BAROMETRUL DE CONSUM CULTURAL 2015
PREFERINTE, PRACTICI $I TENDINTE

culturadata.ro

R et

INSTITUTUL NATIONAL
PENTRU CERCETARE $| FORMARE CULTURALA



BAROMETRUL DE CONSUM CULTURAL 2015
PREFERINTE, PRACTICI $I TENDINTE



culturadata.ro

Barometrul de consum cultural 2015. Preferinte, practici si tendinte

Autori: Carmen Croitoru (coordonator), Anda Becut (coordonator), loana Ceobanu, Andrei Craciun, Alexandru
Dragomir, Lacrima Iuga, Oana Mateescu, Mddalina Manea, Iulian Oand, Bogdan Palici, Stefania Voicu
Tehnoredactare: Bogdan Palici, Aurora Padureanu

Grafice: Catalin Toma

Corectura: Radu Vasile

Descrierea CIP a Bibliotecii Nationale a Romaniei

Preferinte, practici si tendinte 2015 / Carmen Croitoru (coord.),
Anda Becuf (coord.), ... - Bucuresti: Pro Universitaria, 2016
(Barometrul de consum cultural, ISSN 2393-3062)
ISBN 978-606-26-0633-6

I. Croitoru, Carmen (coord.)
II. Becut, Anda (coord.)

[II. Ceobanu, loana

008(498)

INSTITUTUL NATIONAL PENTRU CERCETARE SI FORMARE CULTURALA (LN.C.E.C.)
Bd. Unirii, nr. 22, etaj 2, Sector 3, cod postal 030833, Bucuresti
Tel: +4021 891 91 03 | Fax: +4021 893 31 75 | Web: http://www.culturadata.ro/

—
(7]
=
|
=
—
=
=
=
o
S
-_—
=
.
.-
m
P
—
b= =
=
cD
m
==}
D
—_
=
= =)
m
]
-
(=]
= =)
=
b~
)
m
(=)
=
b |
[
= =)
p—
=
==

Editura Pro Universitaria
Bd. I. Maniu, nr. 7, Cotroceni Business Center, corp C, parter, cod postal 060274, sector 6, Bucuresti, Romania.




=T
—
=T
(==
=
|
—_—
(L)
L
o
=T
—
(==
(—]
[
Y
[ |
=
h
L
(L)
(="
[ |
()
—]
(="
[ —
—
(|
(=T
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
|
e |
[ —
e |
=
[ —
()
—

GCUPRINS

Introducere si metodologie [Carmen Croitoru, Anda BECUL] ....c.coeemeeneeneensesseesesseesseseessesssesseessseseesseens 5
Managementul cultural [Carmen Croitoru, ANdrei CraCIUN] . eemeeseessensssessesssesssessseessesssesssesssessans 17
Consum cultural non-public [Tulian O@Na]......crr s 59
Pirateria digitala [10ana CEODANU] ... eeereereeeesseeeesseessesees s sesssssseessessses s sssessessssssessssssssssssaes 111
Artele vizuale: cunoastere, gust si participare [Anda Becut, 0ana Mateescu] ......onerreenneereenne 143
Consumul de film si cinema. Practici de vizionare, preferinte

si profiluri de spectator [Bogdan Palici, Lacrima [Uuga] ......ccomeemnsesesssssssssssessssessenns 173
Tinerii, cultura si creativitatea [Stefania VOICU] ... ssssssssssssssssssssssesssssssssees 213
Participarea la festivaluri: practici si tipuri de public [Andrei Craciun, Alexandru Dragomir]............ 249
Consumul cultural si practicile de agrement in spatiul public [Madalina Manea]......ccceneenmeeneens 297







INTRODUCERE S| METODOLOGIE

CARMEN CROITORU, ANDA BECUT

culturadata.ro







bl

=T
—
=T
(==
=
|
—_—
()
L
o
=T
—
(==
(—]
[
Y
[ |
=
h
[ |
(L]
(="
[ |
()
—]
(="
[ —
—
Ll
(=T
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
|
e |
—
)
=
[ —
(]
—

A\
n anul 2015 se implinesc zece ani de

cand Barometrul de Consum Cultural a

fost lansat in spatiul cultural romanesc,
cu scopul de a identifica modul in care oamenii
obisnuiti interactioneaza cu produsele culturale
sau practicd anumite forme de consum cultural.
Obiectivul acestui studiu este de a furniza date
statistice relevante si de actualitate pentru
fundamentarea politicilor si  proiectelor
diferitelor organizatii si institutii culturale,
deopotriva la nivel central si local. Studiul a fost
gandit ca un instrument de lucru util pentru
specialistii din sectoarele culturale si creative,
din perspectiva cunoasterii destinatarilor
creatiilor si serviciilor culturale, a valorilor,
perceptiilor, comportamentelor, nevoilor si
asteptdrilor populatiei generale, in raport cu
actul cultural sau de creatie.

Demersul de cunoastere a beneficiarilor sau
actorilor culturali nu este unul izolat, astfel de
studii realizdndu-se in alte spatii culturale de
mai multe decenii, exemple graitoare si similare
fiind studiile Institutului pentru statistici al
UNESCO, cele ale Departamentului de Studii
Prospective si Statistice din cadrul Ministerului
Culturii si Comunicatiilor din Franta sau
Eurobarometrele speciale pe teme culturale
ale Comisiei Europene. Repetarea periodica
a acestei cercetdri are ca scop urmarirea unor
tendinte de consum pe perioade mai mari de
timp, stiut fiind faptul ca schimbarea valorilor si
a practicilor sociale este un proces lent, adesea

imperceptibil si care devine evident mai ales in
situatii de criza. Structura Barometrului include
cateva module de intrebari care se repeta
anual si care permit identificarea tendintelor
(evolutia sau involugia consumului cultural),
dar si module ce difera de la an la an, in functiile
de temele de actualitate la nivel national sau
international. Studiul ofera informatii pretioase
despre dinamica valorilor si practicilor din
societatea romaneasca contemporana si permite
identificarea unor tendinte la nivel national.

In tot acest timp ce s-a scurs de la prima
editie, Barometrul de Consum Cultural a generat
reactii diverse, fiind contestat, dar si utilizat,
succesul major al acestui demers fiind insa
repetabilitatea lui aproape anuala si constanta
cu care a dat o voce oamenilor obisnuiti in a-si
exprima pdrerea pe anumite teme de interes
general. Chiar dacd de multe ori aceste pareri nu
au coincis cu opiniile specialistilor din domeniu,
studiul a furnizat informatii importante despre
activitatile de loisir (petrecere a timpului
liber), practicile de lectura si cultura scris3,
tipurile de public pentru sectoarele culturale
si creative, diferentele de consum cultural la
nivelul Regiunilor de Dezvoltare, alegerile si
curiozitatile copiilor si tinerilor ca viitori actori
ai consumului cultural, modificarile survenite
din perspectiva efectelor crizei economice
asupra consumului cultural, modul de informare
privind oferta culturala, topul celor mai
reprezentative institutii de cultura si festivaluri,
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practicile culturale In mediul rural si urban,
in functie de dimensiunea orasului, gradul de
activism civic in domeniul cultural etc.

O alta contributie importanta pe care acest
studiu I-a adus in spatiul cultural romanesc a
fost familiarizarea specialistilor din domeniul
culturii cu instrumentele de cercetare statis-
ticd si facilitarea interdisciplinaritatii si a
intersectiilor de idei. Prin temele diverse pe
care le-a atins, studiul a avut ca scop depdsirea
efectului de halou, renuntarea la ancorarea
excesivd In propria disciplind sau propriul
sub-sector si promovarea unei viziuni de
ansamblu a sistemului cultural, in care toti
participantii la actul cultural (artisti/creatori,
public / consumatori, manageri / direc-
tori de institutii/organizatii culturale) sunt
deopotriva importanti si exista intr-o relatie
de interdependentd mai mult sau mai putin
evidenta.

Criza economicd, cu efectele ei pozitive si
negative, a fost un moment care a evidentiat
aceasta stare de ecosistem a culturii, iar
cooperarea §i cunoasterea partenerilor sau a
concurentei par sa fie principalele concluzii
care raman in urma ei. lar daca este sa luam
in considerare ciclicitatea crizelor teoretizata
de Kondratiev, ne putem astepta la o revenire
a recesiunii economice cu efecte la nivelul
culturii. Mai mult, in contextul ultimelor evolutii
internationale, datoritd globalizarii, crizele sunt
din ce in ce mai evidente in mai multe domenii
(demografic, politic, ecologic sau tehnologic),
iar cultura poate oferi solutii, dacd nu de
depasire, cel putin de limitare a efectelor lor.

Recunosterea diversitatii, respectul alteritatii
si valorilor celuilalt sunt coordonate esentiale
ale culturii si se pot propaga benefic la nivelul
celorlalte domenii.

Tensiunea dintre sectorul public si privat
sau dintre global si local, decalajele dintre rural
si urban, stratificarea sociala sau diferen-tele de
gen, problematica managementului cultural si
statutul artistilor, implicarea civica sidemocratia
participativa in cultura, toate aceste teme de
interes s-au reflectat in editiile anterioare ale
Barometrului, care adevenitastfel o platformade
schimb de idei. Privind retrospectiv, constatam
cd lansarea publica a rezultatelor acestui
studiu a generat dezbateri pe teme care altfel
ramaneau mai mult sau mai putin latente, fiind
doar obiectul unor discutii in cercurile inchise
ale expertilor sau al publicatiilor de specialitate.
Mai mult, familiarizarea specialistilor cu acest
tip de instrument de lucru a generat depasirea
stadiului de dezbatere si a condus la utilizarea
rezultatelor Barometrului In strategiile si
politicile Ministerului Culturii, dar si in cele
ale autoritatilor locale sau in planurile de
management cultural ale institutiilor publice de
cultura.

Nu intamplator, editia aniversara din acest
an are trei teme majore (preferinte, practici si
tendinte). Ele sintetizeaza principalele directii de
cercetare ale Barometrului de Consum Cultural
si reprezintd temelia pe care s-a construit acest
demers, pornindu-se de la dificultatea majora
de a masura ceva ce aparent nu poate fi masurat.
Ne referim aici la conceptul de culturd care,
fiind obiectul preponderent al analizelor de tip
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umanist, poate pdarea la prima vedere nespecific
analizelor sociale. Cu toate acestea, teoreticieni
si practicieni din zona stiintelor sociale au
inceput de foarte multd vreme analiza formelor
culturale, utilizand definitii extinse ale culturii.
Nu vom reaminti aici pleiada de cercetdtori
din diferinte domenii, cum ar fi sociologia si
economia culturii, studiile culturale, filosofia
culturii sau chiar pshihologia culturald, dar
vrem sa accentudm faptul ca statistica culturii
nu este o disciplina noud, iar misiunea ei este de
cunoastere si dezvoltare a domeniului.
Rezistenta la alaturarea domeniului culturii
(Incarcat de o doza de sacralitate si inefabil) cu
domeniul cifrelor (perceput in genere ca prozaic
si rece) este explicabild si o putem considera
o formd de poluare simbolica! intalnita si la
combinarea altor domenii sau sfere ale activitdtii
umane. Pentru a depdsi aceastd prejudecats,
vom utiliza o definitie a culturii care se apropie
mai mult de abordarea antropologiei culturale si
vom considerarelevante cateva dintre ipostazele
culturii, identificate de Clyde Kluckhohn si
prezentate de Clifford Geertz in lucrarea sa
JInterpretarea Culturilor”: ,modul total de
viatd al unui popor; mostenirea sociald pe care
individul o dobandeste din partea grupului
sau; un mod de a gandi, a simti si a crede; o
abstractie a comportamentului; un depozit de
invatdtura pus in comun; un set de orientdri
standardizate fata de unele probleme recurente;
comportament invatat; un mecanism de

! Mead M., Deschiphering a meal in Food and Culture, a
reader, Routledge, New York, 2008

reglementare normativa a comportamentului;
un set de tehnici de adaptare atat la mediul
exterior, cat si la alti oameni etc.”?

Analizdnd ipostazele mentionate anterior
si modul in care sunt operationalizate in cadrul
studiului nostru, vom constata cd, de exemplu:

» modul de viatd al unui popor sau o

abstractie a comportamentului se traduc
prin practicile cotidiene de petrecere a
timpului liber la nivel national,

» mostenireasociala se regdseste in perceptia
si atitudinile fatd de patrimoniul cultural
material, imaterial si peisagistic,

» modul de a gandi, a simti si a crede si
depozitul de invatdturda se regdsesc in
valorile, gusturile si preferintele populatiei
studiate,

» comportamentul invatat, mecanismele de
reglementare normativa si setul de tehnici
de adaptare se exprimd prin modele de
interactiune socialda iIn mediul public si
privat si prin relationarea cu artefactele
culturale.

In fincercarea de a surprinde modul
in care se manifesta diferentele culturale,
Hofstede a elaborat o schemd foarte sugestiva
pentru intelegerea culturii, pe care o reddm
in continuare, considerand-o foarte utila in
demersul nostru de operationalizare a acestui
concept abstract.

Z  Geertz C, Interpretarea Culturilor, p.14
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simbolurj
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Figura 1.,Ceapa”: Manifestarile culturii la
diferite niveluri de profunzime?

Nucleul dur al culturii este reprezentat de
valori care, in viziunea autorului mentionat
anterior, sunt tendinte generale de a prefera
anumite situatii altora si au o dimensiune
dihotomica: bine-rdu, frumos-urat, permis-
interzis, moral-imoral, rational-irational etc.
Unele dintre ele reflectd chiar fenomene
observabile in natura si tin de materialitate
si perceptia ei relativa (noapte-zi, alb-negru,
nord-sud, umed-uscat etc.), asa cum a fost
demonstrat stiintific si argumentat filosofic.
Valorile sunt exprimate prin preferinte, gusturi,
judecati la nivelul intelectului si al afectului, ce
tin de dimensiunea contemplativa si spirituala

3 Hofstede G., Hoftstede G.J., Minkov M., p. 19

a umanitatii si prin atitudini si practici la nivelul
actiunii, al miscarii, reactiei sau interventiei,
specifice dimensiunii dinamice a omului. Sitot de
dinamism se leaga si alte manifestdri ale culturii,
prin intermediul a ceea ce numim tendine,
modd, curente, stiluri sau ideologii. Acestea
sunt o exprimare a miscarii In timp a ideilor,
valorilor, sentimentelor, judecatilor sub forma
liniard, sinuoasa sau ciclicd. In aceastd forma
de manifestare a sa, cultura inseamnd adaptare
la schimbare, la mediul exterior si interior, la
efectele produse de trecerea timpului. Pentru
Douglas Worts, ,culture is the living, changing
dynamic of how we live our lives, individually
and collectively, locally and globally, consciously
and unconsciously”.*

In cadrul practicilor, care reprezinta
urmatoa-rele straturi ale culturii, Hofstede
include simbolurile (cuvinte, gesturi, imagini cu
un anumit sens), eroii (oameni reali sau nu, care
au insusiri pretuite intr-o culturd) si ritualurile
(activitagi colective care sunt considerate
esentiale Tn plan social).’ Toate straturile insa
necesitd un sistem de decodare, de recunoastere,
intelegere si transmitere a sensului care este
impartdsit de familia, grupul social, comunitatea
sau natiunea din care indivizii fac parte, iar
acest sens este Invatat, reprodus si transmis
prin socializare.

Ca fiintd sociald, suntem in permanenta
activi in procesul de decodare si interpretare

*  Worts D., Culture and Museums in the Winds of Change:
The Need for Cultural Indicators, p 118

5 Idem.
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a practicilor si valorilor. Dar misiunea devine
cu atdt mai grea, cu cat acest proces de
decodare este practicat ca o stiinta sociala, cu
instrumente, metode si tehnici care ar trebui
sa produca rezultate repetabile, verificabile si
madsurabile, cu scopul traducerii si interpretarii
dinamismului vietii sociale si culturale. De aici
rezulta limitele analizei culturii din perspectiva
stiintelor sociale, limite recunoscute si chiar
evidentiate de cercetdtori, dar care nu ar trebui
sa submineze demersul cunoasterii.

Inainte de a prezenta modul in care aceste
manifestari ale culturii sunt surprinse si
analizate in aceastd editie a Baromentrului de
Consum Cultural, vom mai zdbovi putin asupra
rolului si misiunii culturii. In lucrarea Cultural
Value andthe Crisis of Legitimacy®,John Holden
vorbeste despre legitimitatea si delegitimarea
culturii, In special din perspectiva politicilor
publice si a sistemului de sustinere financiara.
in abordarea autorului, cultura are trei
tipuri de valente: una intrinsecd, specifica
viziunii artei de dragul artei, ce rdaspunde
rolului creator, alta instrumentald, ce tine de
efectele culturii la nivelul societatii si de rolul
economic si social, si ultima, dar nu cea din
urma, o valentd institutionald, ce se refera la
rolul organizatoric in raport cu publicul sau
beneficiarul creatiei.

Pornind de la abordarea culturii in acceptiunea
lui Hofstede, vom urmari prinintermediul studiului
nostru modul in care cultura roma-neasca se

¢ Holden, ]., Cultural Value and the Crisis of Legitiamcy,
Demos, 2006, p15

reflectd prin valorile si practicile populatiei.
Aceste valori se traduc inclusiv la nivelul practicilor
si tendintelor de consum cultural, asa cum vom
evidentia In randurile care urmeaza. Rezultatele
Sondajului International al Valorilor (World Values
Survey) evidentiaza persistenfa si cresterea in
ultima perioada a unei culturi de tip paternalist,
cu perceptia unei necesitafi de implicare a statului
in toate sectoarele, inclusiv in cele culturale si
creative. Mai mult, forma de proprietate de stat,
care a avut o dinamica ascendentd in perceptia
populatiei, pare sa fie preferatd inca de multi
romani.’

Tensiunea dintre sectorul public si privat
(organizatii private versus institutii publice de
culturd) mentionata anterior se manifesta in
doua ipostaze: in contextul concurentei pentru
acces la surse de finantare (fie ca vorbim de
surse private sau publice, fie de cele nationale
sau internationale), pentru acces la spatii
de reprezentare sau expunere artistica sau
pentru atragerea publicului/consumatorilor.
Rezultatele ei producefecte observabilelanivelul
dinamicii consumului cultural pe intervale de
timp mai mari. Aceasta tensiune reflecta tipul
de valori generalizate in cadrul societatii si un
anumit tip de cultura democratica. Ponderea
unui sector sau altul in cadrul societdtii este
consecinta unui istoric de organizare sociala si
economicd, a unor transformari structurale si

7 World Values Survey, disponibil la http://www.
worldvaluessurvey.org/WVSDocumentationWV6.jsp
[WV6_Results_v_2015_04_18.pdf], p. 209.
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este 1n stransa legatura cu dinamicile politice de
la nivel international.?

Rezultatele editiilor anterioare ale Barome-
trului de Consum Cultural confirma aceste ten-
dinte, exprimate prin preferinta publicului pentru
consumul cultural preponderent in cadrul formal
al institutiilor de cultura. Acestea constituie
principalul furnizor de produse si creatii artistice,
in special pe anumite subsectoare, datorita
unui model de organizare care se bazeaza
preponderent pe proprietate publica. Efectele pe
termen lungale acestui dezechilibruintre sectorul
privat si public, concurenta exacerbata, lipsa de
cooperare si comunicare intre cele doua sectoare
pot Insa afecta nivelul consumului cultural si
ecosistemul culturii Intr-un mod ireparabil.

Potrivit World Values Survey, petrecerea
tim-pului liber este oarecum importanta pentru
romani, Tnsa procentul celor care valorizeaza
foarte mult acest aspect al vietii lor este in
crestere in perioada 2004-2014.° De asemenea,
procentul romanilor care se simt foarte mandri
de nationalitatea lor este in scadere. Dinamica
sentimentului de apartenta este urmatoarea:
apartenenta la comunitatea locala este 1in
scadere, la fel cea referitoare la natiune (desi
aceasta Inregistreza cel mai mare nivel), In
timp ce apartenta la Uniunea Europeana sau
la comunitatea internationalda sunt in crestere
(desi cu nivele mult mai mici decat apartenenta
la nivel local si national).?

8 Idem., p. 206.
9 Idem., p. 5.
1 Jdem.p.515,523,519,517, 521.

Tendintele sunt confirmate de practicile de
consum cultural, care reflecta orientarea dinspre
local, spre global.!* Aceastd orientare atrage in
siajul sdu mutarea interesului si activismului
din sfera publicd in sfera domestica. Dezvoltarea
noilor tehnologii, disponibile preponderent in
spatiul domestic, deschide fereastra spre lume
chiar din dormitor, satul global®? devenind
o realitate prin intermediul internetului. Nu
intamplator cea mai mare frecventd de consum
cultural se regdseste in acest spatiu, iar efectele
pe termen lung pot sd insemne o modificare a
practicilor si modelelor de raportare la timp si
spatiu. Din aceasta perspectivd, editia din acest
an a Barometrului va intoarce focalizarea dispre
spatiul public spre spatiul domestic, pornind
de la premisa ca ceea ce se Intampla in cel din
urma poate sa explice realitdtile din cel dintai
mentionat.

Incontinuarevom prezentastructuraactualei
editiia Barometrului de Consum Cultural, o editie
aniversard asa cum am mentionat la inceputul
acestei introduceri si care sintetizeaza structura
generald a acestui studiu pe trei piloni, pornind
de la spatiul domestic si avansand spre cel
public. Fiecare capitol al acestei editii din seria
culturadata dedicata prezentarii rezultatelor
Barometrului de Consum Cultural atinge unul
sau toti trei pilonii acestui demers.

1 Becut A, Croitoru C., Barometrul de Consum Cultural
2014. Cultura, intre global si local, Editura Pro
Universitaria, 2014

12 McLuhan, Understanding Media, 1994.
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Barometrul
de Consum

Cultural

Primul capitol, Managementul institutiilor
culturale, aduce in prim-plan problematica
consumului cultural, din perspectiva organizarii
sistemului de productie si de furnizare de servicii
si evenimente culturale. Autorii fac o incursiune
prin teoriile referitoare la managementul
cultural si perceptia publicului referitoare la
institutiile culturale, esentiala pentru intelegerea
modului de functionare a sistemului cultural.
Capitolul evidentiaza tendintele generale din
sectoarele culturale si creative si fixeaza reperele
importante ale dinamicii managementului din
culturd, eviden-tiind parcursul acestei discipline,
din pespectiva tensiunilor dintre sectorul public
si cel privat.

Capitolul Consum cultural non-public ofera o
perspectiva originala asupra consumului cultural
ce are loc in spatiul domestic, dar care include si o
serie de practici de consum desfasurate in spatiul
public, care Tnsa nu sunt impdrtdsite cu ceilalti.

Autorul prezinta o abordare adaptata la societatea
contemporand, tinand cont de mobilitatea
accentuata si de contactul cu noile tehnologii.
Interpretarea rezultatelor se face in functie de mai
multe tipuri de capital (capital cultural emergent,
capital cultural diversificat sau capital social). De
asemenea, autorul foloseste 1n analiza conceptele
de omnivorism si univorism, cu scopul de a depasi
abordarile clasice din literatura de specialitate
care interpreteazad diferentele de consum cultural
pornind de la stratificarea sociala.

Capitolul Pirateria digitald atinge un subiect
sensibil si controversat, dar care este cu atat
mai important de analizat si explicat. Autoarea
mentioneazd importanta temei si neutralitatea
fatd de diferitele abordari existente cu privire
la economia digitala si efectele ei pozitive
sau negative. Analizele practicilor de consum
digital sunt prezentate in contextul mai larg
al economiei digitale, comertului electronic si
comertului online. Conceptul de piraterie digitala
este analizat In raport cu alte concepte, precum
cel de proprietate intelectuald, drepturi de autor
sau surse de date deschise. Capitolul se doreste
un prim pas In cercetarea fenomenului ce are
efecte importante asupra dezvoltarii sectoarelor
culturale si creative si care devine din ce in ce mai
important din perspectiva progresului industriei
de software si tehnologia informatiei.

Capitolul Artele vizuale: cunoastere, gust si
participare reprezinta o incursiune teoretica si
de cercetare statisticd intr-un domeniu analizat
preponderent din perspective estetice sau in
sfera filosofiei culturii. Autoarele prezinta o
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analiza mai putin intalnitd, oferind o perspectiva
socio-antropologica asupra atitudinii oamenilor
obisnuiti fata de obiectele de arta si asupra
modului in care acestia integreaza esteticul
in practicile cotidiene. Rezultatele analizelor
statistice sunt interpretate prin prisma
conceptelor de gust, diferentiere sociala si stil
de viatd. Au fost analizate gradul de cunoastere
si implicare a populatiei In domeniul artelor
vizuale atdt la nivel national, cat si in orasul
Bucuresti.

Capitolul Consumulde film si cinema. Practici
de vizionare, preferinte si profiluri de spectator
ofera o imagine de actualitate a modului in
care populatia analizata se raporteaza la film
si cinema, atat in spatiul domestic, cat si in
spatiul public. Autorii prezinta rezultatele
in contextul general al dezvoltdrii noilor
tehnologii ce au modificat procesele de
productie si distributie si care au avut efecte
inclusiv la nivelul gusturilor, preferintelor si
practicilor de vizionare. Capitolul prezintd
intr-un mod original consumul de film dintr-o
perspectivd antropologicd, ca fiind mai mult
decat o experienta vizuald, accentuand asupra
dimensiunii reflexive din viata cotidiana. In
aceasta abordare, vizionarea si interpretarea
unui film nu se face strict prin prisma
habitusului si identitatii, ci in relatie cu modul
de decodare al mesajului sau cu contextul de
productie si consum.

Capitolul Tinerii, cultura si creativitatea
prezintd practicile de consum cultural ale acestei
categorii de varsta, care incepe sa fie din ce in ce

mai importanta in contextul tendintei generale
de imbatranire a populatiei. Tema este cu atat
mai importanta cu cat ne referim inclusiv la
adolescenti, consumatorii maturi din viitor ale
caror practici culturale se modifica in relatie cu
utilizarea noilor tehnologii. Autoarea prezinta
procesul de socializare prin cultura si explica
modul de formare a obiceiurilor de consum si
individualizarea gusturilor. Un aspect interesant
al acestui capitol se referd la relatia lor cu
creativitatea si educatia culturala. Capitolul
aduce o contributie la Intelegerea culturii
tinerilor si la identificarea modelor culturale la
care acestia adera.

Capitolul Participarea la festivaluri. Practici si
tipuride public prezinta principalele rezultate ale
sondajului referitoare la participarea populatiei
analizate la festivaluri si efectele lor asupra
dezvoltarii economice si sociale. Autorii prezinta
principalele tipuri de analize din stiintele sociale
utilizate pentru Intelegerea acestor evenimente
culturale si tipologia lor, evidentiind diferitele
roluri pe care le pot juca In viata comunitatii sau
la nivelul societatii. Rezultatele analizelor releva
participarea scazuta a populatiei la acest tip de
evenimente si confirma relatia intre gradul de
participare la festivaluri si anumite variabile
socio-demografice.

Ultimul capitol, Consumul culturalsi practicile
de agrement in spatiul public interpreteaza
preferintele si practicile de consum din spatiul
public, prin intermediul teoriilor referitoare la
stratificarea sociald. Autoarea a testat cateva
ipoteze referitoare la combinarea practicilor de
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consum cultural si agrement, in raport cu tipurile
de consum omnivor sau univor si a evidentiat o
corelatie intre frecventa de consum si aceasta
tipologie. Rezultatele analizelor prezentate in
acest capitol contribuie intr-un mod original
la intelegerea practicilor de consum si la
cunoasterea profilului beneficiarilor de oferta
culturala in spatiul public.

Metodologie

Studiul Barometrul de Consum Cultural se
bazeaza pe un sondaj de opinie realizat de opera-
torul Centrul de Sociologie Urbana S.C. CURS SRL
in perioada 5-22 noiembrie 2015 pe un esantion
national de 1.067 de persoane cu varsta de 14 ani
si peste. Esantionul a inclus si un supliment de
400 de chestionare realizate in Bucuresti. Marja
teoretica de eroare la nivelul intregului esantion
afostde +/- 3%, la un nivel de Incredere de 95%.

Tipul esantionului a fost esantion national
tristadial, cu stratificare:

» In primul stadiu stratificarea s-a facut pe

regiuni de dezvoltare si selectie aleatoare
a judetelor,

» In al doilea stadiu stratificarea s-a facut
in functie de mdrimea localitatilor,
realizandu-se de asemenea o selectie
aleatoare (orase mari, orase mici, sate
centre de comuna si sate periferice),

» In al treilea stadiu au fost selectate
punctele de esantionare.

Numadrul persoanelor selectate dintr-o
anumita localitate a fost proportional cu

marimea localitatii si cu ponderea acelui tip de
localitate in judetul din care face parte. Punctele
de esantionare au fost sectiile de votare, selectate
cu pas statistic din cea mai recenta lista cu sectii
de votare si au constituit punctul de plecare in
aplicarea chestionarelor prin metoda ,drumului
aleator” pentru selectarea gospoddriilor dupa
un pas statistic fix, stabilit anterior. in fiecare
gospoddrie selectata potrivit acestei metode
respondentul a fost selectat prin metoda , primei
zile de nastere”, in acest caz persoana cu data de
nastere cat mai aproape de prima zi din luna. Este
important de precizat ca in cazul respondentilor
minori operatorii de teren au cerut acordul
parintilor sau tutorilor legali.

Chestionarul a fost elaborat de expertii
Institutului National pentru Cercetare si
Formare Culturald si prestestat pe un numar
de 12 respondenti (sase barbati si sase femei,
cu studii sub sau la nivelul liceului si studii
universitare). Durata medie de aplicare a
chestionarului a fost de 38 de minute. Pentru
validarea esantionului au fost verificate
aproximativ 20% dintre chestionarele aplicate
(aproximativ 300 de chestionare, printr-o
selectie aleatoare pe operatori de interviu,
fard a se consta abateri de la criteriile de
control (realizarea interviului cu persoana
selectatd din esantion, anumite Intrebari socio-
demografice, durata interviului). Baza de date a
fost realizata de operatorul de sondaj si au fost
facute codificari sau recodificari suplimentare
laintrebdrile deschise la cererea beneficiarului.
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Principalele teme ale chestionarului au fost:

»

»
»
»
»
»

»

»
»

consumul cultural domestic in ultimul
an (citit, vizionat emisiuni si filme la TV,
ascultat muzica, etc.);

socializare in spatiul domestic;

preferinte genuri de filme si muzica;
utilizare si achizitie pe internet;

achizitie si practici de lectura de carti;
consum cultural in spatiul public (Mers la

cinematograf, bibliotecd, teatru, spectacole
de divertisment, muzee, etc.);

consum fin spatiul public non-cultural
(mers la cumparaturi, in parcuri, etc.);

perceptia institutiilor publice de cultura;

consum cultural fn randul tinerilor
(atitudinea fata de creativitate, modul de
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utilizare a timpului liber, practicarea de
hobby-uri, etc);

» consumul de arte vizuale;
y» consumul de fim.
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REZUMAT

cest capitol este dedicat activitatii de
management a institutiilor publice
de culturd, mai exact analizeaza felul
in care activitatea institutiilor este reflectata la
nivelul publicului - prin gradul de satisfactie si
caracteristicile asociate de populatia generala
institutiilor publice de cultura de la nivel local.
Capitolul debuteaza cu pozitionarea situatiei
sectorului cultural din Romania in contextul

[. INTRODUCERE

1. Dezvoltarea managementului in in-
stitutiile publice de cultura

tatele In care cultura a fost integrata

serviciilor publice au traversat perioade

dificile economic si financiar, interventia
oficiala a statului nu a fost intotdeauna salutara
si nici nu este sigur ca a ajutat la prezervarea, la
modul ideal, a ceea ce era de prezervat. in multe
state europene, o retea a culturii publice a fost
ajutata sa supravietuiasca prin subventii mai mult
sau mai putin generoase, in functie de marimea
buzunarului guvernamental. Rezultatul nu a
fost intotdeauna cel asteptat, dorit sau estimat.
Supravietuirea a fost platita destul de scump
printr-o ,functionarizare” excesivd; pe de alta
parte, obligatia instituirii unui sistem transparent,
birocratic (In sensul weberian pozitiv), a creat

international mai larg al dezvoltadrii ideii de
management cultural. Ulterior introducem
cateva perspective cu privire la felul in care
datele de sondaj pot fi folosite in evaluarea si
orientarea activitatii institutiilor de cultura.
Datele culese sunt analizate la nivel general,
precum si In functie de diferite variabile socio-
demografice (varstd, educatie, gen sau mediu de
rezidentd).

mecanisme care au dus la evolutia institutiilor
publice de cultura prin introducerea tehnicilor,
metodelor si chiar conceptelor de management
profesionalizat pentru domeniul culturii.

In mod paradoxal, specializarea in mana-
gementul cultural nu a apdarut ca rezultat
al progresului pietei muncii sau din pricina
unei cresteri morfologice a sectorului, ci mai
degraba ca o pozitionare de rol, a unor functii
intermediare 1n cultura, delimitate distinct doar
pe masura ce capitalul pentru educatie a devenit
din ce In ce mai important pentru procesele de
productie, asa cum arata si argumentele lui
Bourdieu construite prin preluarea teoriilor lui
Pareto.! Abordarile si interventiile sistematice
operate de managementul cultural reflecta

! Pierre Bourdieu, ,The State Nobility: Elite Schools in the
Field of Power”, 1996.
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si transformarile in functionarea diverselor
categorii de institutii culturale. Treptat, in
practica acestora a fost implementat un
sistem mai ordonat, mai rational, chiar daca
bunurile culturale sunt inca dificil de incadrat si
sistematizat.

La extinderea Intelegerii culturii ca sistem au
contribuitnenumarate personalitatiale filosofiei
culturii contemporane, sociologi, antropologi,
esteticieni si critici, care au conectat cultura
la valente sociale si economice, iar aceasta
atitudine a schimbat abordarea clasicista
cantonatd in paradigma artelor si a stiintelor.
A aparut in setul de valori acceptate ca fiind
definitorii o valoare care tine de structuralism,
de intelegerea lumii prin interactiunea unor
elemente lasate pana acum in afara discursului
despre artd. Teoriile si demonstratiile lui Talcott
Parsons, Edward Shils, studiile Iui Wilhelm
Dilthey, perspectivele lui Weber, discutiile
despre rationalismul cultural ale lui Ernest
Gellner, precum si perspectivele functionaliste
asupra culturii ale lui Robert K. Merton au dat
chei de descifrare si de teoretizare a culturii ca
un sistem conditionat si intrepatruns cu tesutul
societal.? Odata intrata in constiinta public3,
cultura ca sistem a fost acceptata ca structura
care are capacitatea de a se ordona pe sine
in evolutie si de a ordona inclusiv abordarile
functionale ale manifestarilor ei. Tot acest corp
de concepte a adus in prim-plan si caracterul

2 Vezi si volumul de dezbateri contemporane ,Cultura si
societate” - coordonat de Jeffrey C. Alexandes si Steven
Seidman, tradus si publicat de Institutul European in
2001

normativ al culturii. Astfel, au aparut articulari
teoretice si practice legate de o nevoie de
sistematizare mai explicita si mai aplicata atat
a ofertelor culturale publice sau private, cat si
a pozitionarilor sociale a meseriilor artistice si
culturale.

Managementul cultural 1si are sursa
in democratizarea culturala aparuta prin
dezvoltarea politicilor publice, din familia
conceptuala ateoriilor despre care am vorbit mai
sus, cu adresa la domeniul culturii. O preocupare
constanta pentru beneficiarul-cetatean legi-
timeaza setul de teorii, atitudini si masuri
luate mai ales In preajma institutiilor publice,
deoarece acestea sunt, practic, susceptibile de a
raspunde public fata de misiunea asumata.
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Tabelul 1. Paradigme in managementul public

Administrare birocratica

de tip ,clasic”

Fundament teoretic prin
referinta la...

Autoritatea legala rationala

Administrarea
comunitara

Noul management
public

Alegerea publica Democratia deliberativa

Orientare spre... Proceduri Piata Societate
Structura organizationala .- . .
& ’ lerarhica Policentrica Retele
de tip... ’
Scop reprezentat de... Status quo Eficienta Co-productie

Tip de cunoastere...

Centralizat autoritara

Expert-pozitivista Local-constructivista

Limbaj bazat pe... Reguli Numere [storii
Capital... Politic Economic Social
Oameni definiti in calitate . . Consumatori, o . e

4 Contribuabili . Membrii ai comunitatii
de... beneficiari ’

Managementul cultural functioneaza si ca
o forma contemporana de reinventare a vietii
profesionale a artistului, reajustat si pozitionat
diferit in functie de distributia capitalului
educational,siasituatiei pieteiforteide munca, care
determina In prezent semnificatia si posibilitatile
obiective de plasare pe piata muncii. Activitatile
culturale sunt in zilele noastre niste activitati
rationalizate, pe care societatea le recunoaste
ca atare, urmarindu-se eliminarea incertitudinii
radicale a carierei artistice. S-a dezvoltat firesc
aparitia unui intermediar care sa suplineasca
rolul organizatoric, pe cel de promotor sau de
comunicator public, precum si pe cel de facilitator
al aspectelor logistice sau financiare.

8 Michael Hess si David Adams, ,Innovation in public
management: The role and function of community

Dupd Hess si Adams (2007)?

Managerul cultural este susceptibil, totodata,
din pricina nivelului de instruire, specializare si
experientd, de militantism sau chiar activism
cultural din motive de puternica angajare intr-
un sistem aproape politic si este foarte putin
probabil ca un astfel de specialist sa fie inert la
crizele de dezvoltare sociala.

Richard Peterson*a aratat cum s-a transformat
managementul artei de la un model personalizat
al impresarului, la modelul administrativ care se
bazeaza pe aptitudini profesionale, care nu poate
fi redus la calitatile personale individuale. La

knowledge”, The Innovation Journal: The Public Sector
Innovation Journal 12.1 (2007): 1-20, p.14.

* Richard A. Peterson, ,Rolul responsabilitdtii formale in
trecerea de la impresarulde arte la administratorului de
arte”.
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mijlocul secolului al XX-lea, teatrele, muzeele si
orchestrele erau conduse de impresari din clasa
superioara cu o oarecare sensibilitate artistica, dar
care nu erau instruiti in acest domeniu si nici nu
detineau studii acreditate. Carisma si spiritul lor
antreprenorial, combinate cu legaturile mentinute
cu diversii finantatori, 1i proiectau ca personaje
cheie in orice antrepriza culturald, deoarece
una dintre aptitudinile cheie ale acestora era ,sa
discute cu patroni bogati cu potential”®. Perioada
coincide cu cea de emergentd rationalizare si
reorganizare a administratiei publice - The New
Public Management (NPM) - pe marginea careia
s-au elaborat imprumuturile de tehnici si metode
antreprenoriale si in sectorul public®, perioada
in care s-au pus bazele diferentelor intre functia
ocupata si persoana care o ocupa, precum si
intre institutie si persoana care o conducea.
Transformarea fundamentala a fost sustinuta de
aparitia programelor specializate de instruire.
Alegerea managementului cultural ca
profesie este mai mult inradacinata in atractia
fata de cultura si fata de perspectivele personale
si profesionale pe care pozitia le poate oferi,
decat in continutul unei activitati specifice sau
caracteristicile unui loc de munci specific. In
aceasta privintd, managementul cultural se
diferentiaza de alte ocupatii vocationale precum
jurnalismul, educatia, arta sau cercetarea,
a caror atractivitate provine din practicile
corespunzatoare (scrisul, investigarea, cariera
didactica, crearea sau cercetarea). Alegerea unei

5 Idem

¢ Michael Barzelay, ,The New Public Management,

cariere in managementul cultural inseamng,
de cele mai multe ori, o multipozitionare ca
mediator, la intersectia disciplinelor, fara
un profil distinct si fara gloria unei cariere
recunoscute public. De cele mai multe ori, cei
care doresc sa devind manageri culturali nu au
0 reprezentare exacta a sarcinilor, atributiilor
si indatoririlor complexe pe care le presupune
meseria intr-un sector ce graviteaza Inca in jurul
mitului creatorului.

2. Managementul cultural in context
international

Paul DiMaggio’ mentioneaza primele
programe de training specializat in domeniul
managementului si  administratiei culturii
aparute la inceputul anilor 1960 la universitatile
americane, iar E. Redaelli® vorbeste de asemenea
despre aceste programe ca fiind primele tentative
articulate si sustinute prin politici culturale
coerente prin care Statele Unite sunt considerate
promotorul managementului in arti’ In
prima parte a studiului sociologic ,Culture as

7 Paul DiMaggio, ,Managerii artelor: carierele din SUA

opiniile administratorilor de teatru, muzee de art3,
orchestre”.

8 Eleonora Redaelli, ,American Cultural Policy and the Rise
of Arts Management Programs: The Creation of a New
Professional Identity”.

° Primele au aparut in 1966 la Yale si la Universitatea de
Stat din Florida; acestea au fost urmate de programe care
initial se axau pe managementul teatrului, dar care treptat
s-au extins In toate artele, in colegii de artd si scoli de
afaceri deopotriva.
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a Vocation” publicat in 2013%°, Vincent Dubois
trece in revista primele declaratii publice despre
rolul managementul in cultura si formele de
pregdtire universitara existente si face analiza
mecanismelor prin care artisti profesionisti,
universitari cu pregatire culturala teoretica sau
tineri care doresc o cariera deosebita isi incep o
specializare in managementul sau administratia
culturala. Toate aceste articole, publicatii si
studii urmaresc un demers abordat constient
prin politici si strategii care au dat deja primele
rezultate dupa 20 de ani, acolo unde au fost
aplicate.

Raddcinile primelor reglementari care
au dus la dezvoltarea profesiei de manager
cultural se regasesc in politicile sustinute in
Franta inca din perioada anilor ‘60, cand s-au
generat, pentru functionarii din administratia
culturald, cursuri specializate pentru ,cadres
culturels” (functionari culturali), numiti apoi si
,2animateurs”, curs care recalifica experti formati
imediat dupa cel de-al Doilea Razboi Mondial
si reinviati ca functie in anii 1960. Scopul
nenumadratelor politici, strategii si programe
de pregatire dezvoltate de Ministerul Afacerilor
Culturale francez era acela de a pregati personal
pentru o mai buna folosire a banului public,
intrucat Franta acceptase deja rolul culturii ca
fiind prioritar in dezvoltarea statului social.

Contributia cruciald a functionarilor publici
superiori din America si Europa in formarea si
diseminareamodeluluimanagementuluicultural

1 Vincent Dubois, ,Culture as a Vocation - Sociology of
career choices in cultural management”.

indica In foarte multe cazuri rolul determinant al
autoritatilor publice In promovarea disciplinei
- un rol care, de fapt, depaseste acest concept.
Spre deosebire de modelul european - unde
finantarea era preponderent din surse publice
-, in SUA dezvoltarea noilor surse private de
finantare pentru cultura a asigurat conditii ce au
condus la cresterea managementului cultural,
mai ales in privinta tehnicilor antreprenoriale.
In  Europa, recrutarea personalului
responsabil cu sarcinile administrative si de
management a fost favorizatda de cresterea
considerabila a bugetelor culturale, care a
inceput la sfarsitul anilor 1970, la nivel local,
si s-a intensificat apoi in anii 1980, sub efectele
combinate ale unei cresteri fara precedent
de resurse la Ministerul Culturii si datorita
politicilorintensive de descentralizare regionala.
Aparitia managerilor culturali municipali
in Norvegia in perioada 1970-1980, spre
exempluy, a rezultat din ,noua politica culturald”
a autoritatilor locale norvegiene de la acea
vreme.!! In Franta, promovarea ocupatiilor de
management cultural in 1980 a fost parte a
unei schimbari mai ample a orientarilor politicii
culturale la nivel national si local. Activitatile
culturale pentru comunitate - animation
socioculturelle - care au luat amploare prin
politicile de stanga si au atras numeroase
persoane cu experientd in activism au fost
abandonate in beneficiul promovarii creatiei

11 Per Mangset, ,Riscurile si Beneficiile Descentralizarii:
Dezvoltarea Administratiei Culturale Locale din Norvegia”,
publicatia periodicd - Jurnalul European de Politici
Culturale, 1995.
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artistice si profesionalismului in management,
care auincurajataparitia specialistilor culturali -
techniciens de la culture.'?

Asa se face ca in Franta, in 1990, se regaseau
aproximativ 20 de programe specifice axate pe
managementul cultural finalizate cu cea mai
acordata diploma postuniversitara (DESS).
Aproximativ in aceeasi perioadd, la inceputul
anilor 1990, intr-o intalnire a Consiliului de
ministri ai culturii s-a adoptat o rezolutie cu
privire la instruirea administratorilor de arta.
Tot din aceasta perioada dateaza si primele
retele europene dedicate problematicilor
administrarii si implementarii managementului
cultural.

Un alt model determinant in construirea
viitoarei discipline a managementului cultural
este modelul britanic caracterizat de valori
orientate predominant catre piata si training
profesional intensiv, orientat exclusiv catre piata
muncii. Acest model utilitarist prin excelenta
este tipic pentru Olanda, tarile scandinave si
tarile baltice. Prin contrast, modelul francez este
definit de valori umaniste, training academic,
dar si o relatie destul de slaba intre piata muncii
si instruirea oferita.

12 Vincent Dubois, ,Du militantisme a la Gestion Culturelle”,
,La politique Culturelle. Genese d'une categorie
d’intervention publique”.

Specializari universitare

Tarile Europei de Vest au asistat la o crestere
masiva si continua pe termen lung a angajarilor
in sectorul cultural incepand cu anul 1980.
Tncepénd cu 1995-1999, sectorul cultural in UE
a cunoscut o crestere a ratei anuale medii de
angajare de 2,1 procente, iar in timpul aceleiasi
perioade, cifrele privind angajarea in functii din
sectorul cultural au crescut la rata anuala de 4,8
procente.’

Aceasta crestere, stimulata de o politica
culturala care nu si-a schimbat directia si scopul
pe parcursul a zece ani consecutivi, a fost de
asemenea Incurajatd de un discurs oficial
constant cu privire la cultura, la legitimitatea
culturii ca sector productiv, care creeaza locuri
de munca. Acest tip de discurs a fost constant
sustinut de Consiliul Europei si de ministerele
culturii europene si a reusit sa promoveze
industriile creative dupa 2000.1*

Practic, numadrul crescut al angajatilor in
sectorul cultural a generat si o multiplicare
si o diversificare a meseriilor de tip suport,
sustinutd  prin  managementul  cultural
specializat, care a recuperat, In scurtd vreme, un
potential de specializare format din universitari
fara specialitate distincta, artisti care doreau
sa-si extindd competentele si posibilitdtile
de angajare, categorii de personal din zona

13 Sursa: Eurostat - Statistics, 2000

4 Daniel Ashton si Caitriona Noona, ,Activitati culturale si
fnvatamantul superior”.
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functionarilor culturii care nu doreau sa
paraseasca domeniul.

Managementul cultural a creat noi opor-
tunitati profesionale, cu atat mai mult cu cat
numeroasele subsectoare de activitate necesitau
0 cunoastere si o experiente directe, care nu
se puteau dobandi exclusiv pe cale teoretica.
Eleonora Redaelli'® subliniazda in mod similar
relatia dintre politica culturald americana si
dezvoltarea unor mijloace concrete pentru
profesionalizarea managementului artei, ceea ce
a incurajat recunoasterea managementului artei
drept functie distincta In organizatiile de arta.

Cu timpul, administrarea si managementul
artei au capatat si statut de disciplina si un istoric
alevolutiei,devenind din ce in ce mai standardizat,
evoluand treptat, de la utilizarea preponderenta
a aptitudinilor sociale si a relatiilor personale,
la un rol mai putin charismatic, mai tehnic,
directionat organizational si orientat spre
beneficiar. Cresterea numarului de specialisti cu
aptitudini in administrare s-a datorat si cresterii
transparentei cheltuirii banilor comunitatilor;
o crestere a rationalizarii si birocratizarii fiscale
atent monitorizata a dus la o cerere crescuta
privind raportarea formala la nivelul institutiilor.

Impactul acestor noi metode de finantare
a fost subliniat de Paul DiMaggio, care a
demonstrat ca aceste noi metode de finantare au
generat un efect de ,izomorfism institutional”*¢,
organizatiile interactive tinzand sa adopte
structuri compatibile. Pe de alta parte, guvernele

15 Eleonora Redaelli., OpCit.
6 Paul Dimaggio, OpCit.,

sprijinind dezvoltarea programelor profesioniste
de training, pregatindu-se astfel pentru imple-
mentarea unui nou model administrativ.

Aceste transformadri sociale si economice
au afectat definitiv modul in care functioneaza
azi institutiile culturale si cele de arta. De la
momentul aparitiei primelor functii distincte
si pana la standardizarea ocupatiilor fin
managementul cultural nu a mai fost decat pasul
pe care institutiile de invatamant superior,
in cautare de specializari, 1-au facut destul de
repede.

In contradictie cu legiturile foarte puternice
dintre un individ si o institutie care inainte se
baza pe un model de impresariat, standardizarea
a facilitat carierele indivizilor care se mutau de
la o institutie la alta, valorificind expertizele
pe segmente particulare de administratie, dar
ridicand totodata la nivel de concepte, metodele
si tehnicile general valabile; aceasta mobilitate a
contribuit la consolidarea distinctiei functiei si a
ocupantilor ei.

Diverse etichete profesionale ce apartineau
ocupatiilor managementului cultural au fost
definite si popularizate, in timp ce, in paralel,
activitatile culturale au experimentat un proces
de profesionalizare care era esential. Au aparut
termenii gestionar cultural, administrator
cultural, inginer si mediator, au fost create noi
functii, precum cele de directori de afaceri
culturale in cadrul autorititilor locale. In paralel,
au inceput sa se dezvolte pentru autoritati si
programe specializate de instruire si publicatii
pentru functionarii culturali.
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,Persoane creatoare de statut’'’, deseori
functionari publici superiori in domeniul
culturii, au asigurat un model de referinta
al celor care au aspirat sa ocupe functii in
managementul cultural.’® Intr-un studiu publicat
in 2012, Jennifer Hinves'® ilustreaza influenta
creativa a politicii culturale britanice incepute
in 1990, care au avut un imens impact asupra
orientdrilor de cariera si asupra redefinirii
identitatilor profesionale. La dezvoltarea si
profesionalizarea managementului cultural
au contribuit enorm si retorica Ministerului
Culturii francez si discursul tuturor politicilor
generate de programul Economy for Culture?,
care au adus in spatiul public teoriile de
reconciliere a culturii cu economia, precum si
teoriile despre aportul economic al activitatilor
culturale. Toate aceste demersuri au validat
simbolic actul managerial in sfera culturii si
au demonstrat cu cifre, statistici si studii de
caz legaturi sistemice Intre actul de gestionare
performant si performanta actului cultural.

17 Claude Poliak, ,Manieres profanes de ,parler de soi”.

18 Un caz de acest fel este Bernard Faivre d’Arcier, care a

studiat la scolile prestigioase HEC, Sciences Po Paris si
Scoala Nationald de Administratie (ENA), care instruieste
din 1972 administratori civili.

19 Jennifer Hinves, ,Cum sa devii antreprenor cultural,
Cultura identitara”.

20 Economy for Culture annual Report - 2008

3. Scurt istoric al managementului
in institutiile publice de cultura din
Romania

Pentru multe dintre tarile din fostul bloc
comunist, noua disciplina a facilitat o normare
necesara de activitate si o orientare ,spre
piata” care nu avusese ocazia sa se manifeste.?!
Tranzitia postcomunistd a adus cu sine o
democratizare a culturii si o primenire a agendei
dezbaterilor.

In opinia lui Vincent Dubois??, modelul
francez a fost urmat in Spania, Italia, Grecia,
Polonia, Romania si Bulgaria si este adevarat ca
primele diplome recunoscute pe plan european
au venit prin aceasta filiera, britanicii preferand
trainingurile intensive aplicate pe categorii de
subiecte: management organizational distinct
de managementul de proiect sau managementul
de eveniment cultural. Modelul german prezinta
o combinatie echilibrata intre valorile umaniste,
academice si administrative In educatia ghidata
in acest domeniu si este urmat de Austria,
Elvetia si Croatia, dar numarul relativ mic de
buni cunoscatori de limba germana din Romania
si diferentele de organizare administrativa intre
cele doua sisteme au facut ca aceste programe
sa nu fie foarte populare in Romania.

Nu este foarte usor de stabilit care dintre
modele au functionat totusi preponderent in
Romania, Intrucat tara noastra a fost terenul

21 Corina Suteu., ,Another brick in the wall. A critical review
of cultural magament education in Europe”.

2 Vincent Dubois, OpCit., 2006.
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fertil pentru mai multe incercari de sistematizare
si de influente care s-au manifestat in paralel cu
destul de mult succes, mai ales pe fondul lipsei
de criterii si repere In administratia culturala
romaneasca.

Managementul cultural din Romania
contine cateva momente istorice de reforma
ratatda in cultura, care ar fi trebuit sa duca la
schimbarea asteptata atat de beneficiari, cat
si de profesionistii din domeniu. Paradoxal,
tocmai lipsa unor masuri rationale politice si
administrative au fortat managementul cultural
sd preia o parte din sarcinile de sistem, devenind,
fara sa-si fi dorit, singura platforma normativa
care opereaza transversal pe toate tipurile
de institutii si pe aproape toate categoriile de
manifestare culturala.

Preocuparea pentru Managementul
cultural in Romania a venit la inceputul anilor
90 fmpreund cu primele idei de reformare a
domeniului culturii prin politici si strategii
specifice, imprumutat din Europa, care Isi
deschidea portile si interesul pentru potentialul
tarilor din fostul bloc comunist. Acest curent
puternic sustinut in spatiul european s-a
propagat cu repeziciune printre cei care Isi
doreau de la domeniul culturii ceva mai mult
decat formele institutionale mostenite din
regimul comunist. Desi se discuta mult In spatiul
public despre modificari de fond substantiale
care sa restarteze o cultura in acord cu noile
aspiratii sociale, din punct de vedere legal
si administrativ, nu s-a facut aproape nimic.
Cultura a trecut discret de la rolul de instrument

de propaganda la rolul de serviciu public, fara
sa constientizeze consecinte sau sa declanseze o
reforma structurala si chiar fara nicio modificare
de paradigma a activitatilor. Reforma retelei
publice de institutii de cultura nu a avut loc si
nici nu s-au creat mecanisme speciale pentru
incurajarea unor forme alternative care sa
substituie eventuala devitalizare a sistemului
public existent.

Mai trebuie amintit ca Romania dupa 1990
dispunea de o vasta retea de institutii publice de
toate categoriile dispersate uniform, astfel incat
aproape fiecare unitate teritorial-administrativa
dispunea de cel putin o bibliotecad si un camin
cultural, iar la nivel urban, un muzeu si un
asezamant cultural erau obligatorii. Orasele
resedintd de judet aveau in administrare cel
putin o institutie de spectacole si / sau concerte
si muzee de importanta regionald. Aceasta
retea era populata si alimentata cu profesionisti
pregatiti in universitati si scoli vocationale care
primeau repartitii sau stagiaturi obligatorii,
asigurandu-se astfel un circuit relativ echilibrat
de specialisti de toate categoriile profesionale
necesare. Toatd aceastd retea eminamente
publicd, cu angajati pe perioada nedeterminatg,
s-a dezechilibrat dupa 1990, cand universitatile
de arta au inceput sa dea mai multi specialisti
decat se puteau incadra in institutiile existente,
cand institutiile au Inceput sa fie comasate sau
desfiintate, cand angajarea in sistemul public
a fost blocata timp de cativa ani consecutiv.
Problemele s-au acumulat astfel incat in 2000,
cand s-a pus problema unor descentralizari,
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care ar fi trebuit sa fie o urmare fireasca a
politicilor publice, s-au generat adevarate
crize institutionale si umane. Astfel, a trebuit
ca o parte dintre institutiile publice de cultura
transferate in subordinea autoritatilor locale
sa fie reasumate de administratiile centrale
pentru a nu se desfiinta, punand in pericol chiar
principiul pentru care au fost pastrate in grija
statului.

In paralel, din lipsa unor politici adecvate de
dezvoltare culturald, nu s-a creat cadrul necesar
dezvoltarii si sustinerii unor alternative de
finantare, pentru initiativele care nu veneau din
sistemul public, Romania fiind printre putinele
tari care au continuat o inadecvare totala de
sistem cultural in care oficial nu exista decat
oferta publica, iar mecanismele de finantare
pentru orice initiativa de tip privat sunt fragile
si parazitate tot de institutiile publice. Doar ce
a ramas in afara sectorului public a fost asumat
neoficial de sectorul privat sau de societatea
civila, dar acest lucru nu s-a formulat ca atare
in nicio politicd publica, strategie sau act
normativ. Singura formad de recunoastere a
organizatiilor neguvernamentale culturale este
o lege care stabileste cadrul juridic si conditiile
de recunoastere ale acestora, dar aceste legi
sunt generale, nu specifice pentru cei care
activeaza pe terenul culturii. Ne aflam in situatia
paradoxald in care nuavem un cadru de sustinere
a unei culturi alternative la cultura oficiala, dar
ea exista si se manifesta, iar cultura oficiala
imbatraneste si se osifica in forme revolute, fara
posibilitatea de a se reforma.

Pe de alta parte, tot mai multe schimbari de
abordare in sistemul public vizeaza finalitatea
serviciului din perspectiva cetateanului platitor
de taxe si impozite: In educatie se vorbeste
despre rezultate, 1n sandtate se stabilesc
indicatori, in infrastructura se gandesc retele
de utilitati. in mod simetric, in culturi se
cauta indicatori cuantificabili si variante
de rationalizare a resurselor, modalitati de
sistematizare si ordonare a unor activitati care,
prin natura lor, dezvolta bunuri cu puternica
amprenta creativd simbolica. Statul sustine
cultura ca serviciu public, dar emite pretentii
corelative de sistematizare standardizata
specifica administratiei publice, iar Cultura
este un domeniu care pare cd scapa permanent
incadrarilor rigide ale administratiei publice.
Prinurmare, singurasolutie pentruoreconciliere
de perspectiva este a stabili pana la ce nivel se
poate face totusi o sistematizare administrativa
care sa lase neatinse particularitatile Culturii,
dar sa contind elementele justificative pentru
continuarea subventionarii acesteia.

Dificultateamajordesteaceeadeacreauncadru
suficient de permisiv pentru libera manifestare a
creativitatii profesionistilor angrenati si angajati in
reteauainstitutiilor publice de cultura side aaplica,
in acelasi timp, toate regulile de supraveghere si
control ale banului public, deoarece administratia
este legalista atat In proceduri, cat si in finalitati.
Principiile calauzitoare din administratie intra in
permanenta contradictie cu aspiratiile culturii,
administratia fiind centrata pe sine, autoreflexiva,
obligata la neutralitate si impartialitate, in timp
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ce culturii i se solicita permanent atitudine si
comunicareinspatiul public.Inplus,,administratiei
publice 1i este strain conceptul de performanta”,
managementul public reprezentand preocuparea
fatd de calitatea serviciului oferit.?* Conceptul
de cultura publica contemporana trebuie inteles
ca ordine semnificativa, o ordine respectata din
motive de democratie orientatd, o cultura fiind
mental si spiritual acceptata doar in masura in
care ordoneaza si structureaza problemele sociale
ale locuitorului contemporan.

Una dintre solutiile posibile, aplicabile imediat,
fara afectarea intregului sistem al culturii publice, a
fost implementarea unor metode de administratie
si management printr-o retea construita
de specialisti care sa medieze asperitdtile
contradictorii dintre gestionare eficienta si creatie
artistica. Fireste ca asta nu a rezolvat situarea si
abordarea sistemicd a domeniului care a ramas
in continuare nedefinit si dezarticulat ca sector
de activitate publica, dar masurile au avut rolul
reparatoriu al unei reforme de jos in sus, cu efecte
vizibile si cu rezultate cuantificabile. Nu vom
afirma ca managementul cultural rezolva toate
problemele de sistem neabordate in Romania
dupa 1989, dar in lipsa unei alte modificari
substantiale strategice, cadrul normativ creat
pentru stimularea profesionalizarii ca manageri a
directorilor tuturor institutiilor publice de cultura
a fost singura solutie pentru a preveni prabusirea
unor structuri organizationale dezorientate.

Managementul cultural a intrat pe filiera
franceza si britanica in spatiul romanesc,

23 Mihai Paunescu, ,Management public in Romania”.

dar a ignorat dezordinea reglementativa
existentd la nivelul culturii nationale care
aruncase peste bord legi restrictive si norme
de productie culturald, fara a le inlocui cu alte
cadre normative. Astfel, pe o constructie legata
ombilical de subventia de la bugetul de stat s-au
preluat sintagme in traduceri aproximative si
s-au incetdtenit formule de manifestare care
mimau o abordare manageriala, fara a se crea si
parghiile legale pentru aceste imprumuturi.
Astfel a aparut ideea de lucru pe proiect si
sintagma de proiect cultural fnainte de a se
fi formulat conditiile si definirile normative
corespunzitoare. In anii 2000-2004, dupi
introducerea  primelor  sistematizari in
administratia publicd au aparut si primele
neclaritati cu privire la modul de gestionare a
institutiilor, cu privire la eficienta lor publica si cu
privire la perspectivele de evolutie ale acestora.
Desi mare parte dintre teoreticienii care aveau
cunostinte de administratie si management
cultural specializat au semnalat autoritatilor
imperativul unei reforme, ea tot nu s-a petrecut.
In schimb, a inceput o autonormare, dinspre
cei care activau In domeniu, in speranta de a
declansa schimbarile administrative inevitabile.
Institutiile si organizatiile publice subven-
tionate au fost mult mai rezistente fata de
un nou model organizational care pdrea sa
ameninte cutume si traditii imuabile. Gradul
de abstractizare si discursul aproape tehnic al
managementului a fost privit ca o distrugere
a inefabilului care insoteste actul de cultura;
produsul final cultural parea ca isi pierde aura
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de intangibilitate si imaterialitate intelectuala
prin aplicarea unor indicatori masurabili.

Au coexistatintr-o prima etapa doua abordari
fundamental diferite ale managementului
cultural: cea ,romanticd”, practicata de creatorii
independenti care, desi utilizau tehnici aplicate
de management de proiect, nu cunosteau
principiile teoretice si evitau partile prea
rigide ale managementului financiar, iar, pe de
alta parte, un management cultural ,tehnic”,
generalist - o tendinta din partea managerilor
din zona comerciala si industriala care, intuind
o posibilitate de extindere a propriilor expertize,
afirmau ca managementul este acelasi peste
tot, prin urmare orice teorie din business este
aplicabila culturii. Prapastia creata nu se putea
rezolva decat pe terenul teoriei. Prin urmare, o
parte dintre oamenii formati in laboratoarele
culturii au decis sa se specializeze si sa exploreze
limitele teoretice si practice ale aplicarii
managementului in cultura.

O lege a managementului institutiilor
publice de cultura

In Romania, prima reglementare explicitd
care afirma obligatia ca actul de conducere sa fie
insotit de un proiect managerial de conducere
a fost Ordonanta 26/2006. Aceasta ordonanta
punea pentru primadata problema unor obligatii
corelative de management, raportare si gestiune
eficientda a unor resurse in raport cu comunitatile
de insertie ale institutiilor publice de cultura.
Pana la acel moment, directorii celor cateva mii
de institutii publice din sistemul romanesc erau
numiti si demisi exclusiv pe criterii politice, si
o parte dintre ei erau profesionisti (artisti,
muzeografi, istorici, literati sau alte specializari
vocationale) doar din pura Intamplare, intrucat
legislatia din domeniu nu prevedea nimic cu
privire la competentele directorilor.

Obligatia unui proiect de management
a facut o schimbare majora de fond, in tot
peisajul institutiilor, dar natura contractului de
management a ramas prizoniera unui sistem
revolut intrucat ele erau ,asimilate contractelor
de munca pe perioada nedeterminatad”, ceea ce
punea sub semnul Intrebarii capacitatea legii de
a sanctiona proiectele nepotrivite.

In 2008, prin OUG 189/2008, guvernul
de la acel moment si-a asumat limitarea
mandatelor de management la mandate de
administrare pe perioada determinata intre 3 si
5 ani, cu obligatii de raportare anuala si evaluari
periodice. Aceasta lege, care la momentul actual
seamand destul de putin cu proiectul initial,
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este una dintre cele mai reformiste masuri luate
in sistemul culturii, obligatorie pentru toate
institutiile publice de culturd, indiferent de
natura activitatii desfasurate.

Din pdcate, sistemul universitar nu reuseste
sa suplineascd nici cererea, nici nivelul de
profesionalizare corelativ necesar. Pe viitor, ar fi
de dorit ca, asemenea celorlalte tari din Europa,
Romania sa reuseasca sa acopere nevoia de
profesionisti pe acest segment.?*

Profilul vocational al acestor manageri
culturali este o alta dezbatere publica netransata
la momentul acestei analize, dar este de asteptat
ca, pe de o parte, sa se creeze cadrul dezvoltarii
profesiei de manager profesionist, iar pe de alta
parte, sa favorizeze dezvoltarea mai multor
meserii din aceeasi familie ocupationala care ar
putea oferi sansa de afirmare prin policalificare:
administratorilor culturali, antreprenorilor
culturali,mediatorilor, functionarilor specializati
sau animatorilor culturali.

La acest moment, teoretic, in cele 12.280%°
de institutii publice de cultura din Romania ar
trebui sa functioneze, in baza unui contract de
mandat de management pe perioada limitats,
tot atatia manageri pregatiti. Din pdcate, cei
care nu au o pregatire 1n sistem universitar sunt
acreditati doar printr-un curs intensiv sustinut
prin INCFC.?¢

24 A se vedea referintele partiale din rapoartele Compendium,

Budapest Observatory, ENCATC.

%5 Numarul total pe tara al institutiilor publice de cultura.
Surse: INS si INCFC 2014.

26 La momentul finalizarii acestui studiu figureaza ca instruiti
aproximativ 250 de manageri din sistemul national.

Problemele legate de capacitatea reala de
exercitare a profesiei de manager cultural sunt
conditionate in principal de cateva constrangeri
majore semnalate de majoritatea celor care au
participat la sondajul efectuat in 2014 si 2015:%’

» Cadrulnormativgeneralal sistemuluipublic

(reglementari nepotrivite cu specificul
sectoarelor de activitate, fiscalitate) si lipsa
unor reglementdri specifice clare.

» Managementul resurselor umane (niveluri
de salarizare, retribuirea pe criterii
de vechime, imposibilitatea stimularii
performantei).

» Infrastructura deficitara si imbatranita.

» Reducerea actului de management la act
de administrare sau gestiune curenta pe
reguli prestabilite pentru domenii care nu
urmaresc performanta, ci standardul.

» Olipsa de pregatire specializata concretizata
in necunoasterea metodelor; instrumentelor
si tehnicilor manageriale cu aplicabilitate
in cultura (managementul public generalist
fiind de-a dreptul daunator in unele situatii).

» O lipsa de dialog cauzata de diferente de
limbaj specializat si abordare specifica
intre managerii culturali si functionarii
publici ai autoritatilor cu atributii
decizionale In administrarea institutiilor
de cultura.

» O lipsa a studiilor de cercetare-dezvoltare
pentru institutiile publice de cultura
in vederea optimizdrii structurilor
organizationale.

27 Detalii despre raportul Conferintei: www.culturadata.ro.
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» Probleme legate de capacitatea institu-
tionala redusa in detrimentul multiplicarii
aparatelor de administrare.

4. Perspective in evaluarea
managementului din institutiile
publice de cultura.

Cunoasterea perceptiei populatiei

Desi la nivel european noi sisteme si forme
de management au Inceput sa fie implementate
tot mai des in institutiile publice din diferite
domenii (culturd, sandtate, educatie etc.), se
apreciaza ca panain prezentnumarul evaluarilor
cuprinzatoare (complexe) dedicate acestor
transformari sunt mai degraba rare.?® Andrews
si Van de Walle subliniaza chiar discrepanta
dintre numarul mare de propuneri venite din
zona cercetarii academice cu privire la modele
sau cadre de evaluare si rara aplicare empirica a
unor cercetari de acest fel.?? Atunci cand exist3,
studiile dedicate intelegerii efectelor produse
de noile forme de management folosesc de
multe ori date avand ca sursa cunoasterea

2 Rhys Andrews si Steven Van de Walle, ,New Public
management and citizens’ perceptions of local service
efficiency, responsiveness, equity and effectiveness”, Public
Management Review 15.5 (2013): 762-783, p.765.

29 Ibid., p.765. Aceiasi autori constatd, de asemenea, ca
pand in prezent initiativele de evaluare a schimbarilor
produse de introducerea managementului in institutiile
publice sunt orientate mai degraba spre intelegerea
transformadrilor din sectoare specifice sau a rezultatelor
identificate la nivel macroeconomic (impactul asupra
ocupdrii fortei de muncd, de exemplu).

expertilor, respectiv evaluari (cantitative sau
calitative) provenite de la oficialii publici sau de
la managerii institutiilor. O alternativa intalnita
la fel de des este cea in care datele provin din
indicatori obiectivi (mdasuri ale performantei
precum costul serviciilor oferite, timpul de
raspuns al institutiilor s.am.d.).3 O a treia
sursa de date ce pot fi folosite in evaluarea
performantelor institutiilor publice poate fi
reprezentata de perceptiile cetatenilor, respectiv
indicatori subiectivi bazati pe sondaje de opinie.

Swindell si Kelly observa ca folosirea datelor

provenind din sondaje de opinie poate fi evitata
in cadrul politicilor publice (si implicit In actiuni
de evaluare a managementului public) pe fondul
reticentei manifestate de teoreticieni sau practici-
enivizavidevaliditateaopiniilorformulatede popu-
latie.3! Principalele amenintari la adresa validitatii
informatiilor obtinute 1n acest fel tin de:*?

» modelarea opiniilor prin experientele
personale de interactiune cu un anumit tip
de bunuri (produse sau servicii) furnizate
de institutiile publice. Cu alte cuvinte, de

% Ibid, p.767.

31 Janet M. Kelly si David Swindell, ,The Case For The
Inexperienced User Rethinking Filter Questions in Citizen
Satisfaction Surveys”, The American Review of Public
Administration 33.1 (2003): 91-108, p.93.

32 Andrews si Van de Walle, ,New Public”; Kelly si Swindell,
,The Case”; Marti Baekgaard, ,Performance Information and
Citizen Service Attitudes: Do Cost Information and Service Use
Affect the Relationship?”, International Public Management
Journal 18.2 (2015): 228-245; Oliver James, ,Evaluating the
expectations disconfirmation and expectations anchoring
approaches to citizen satisfaction with local public services.”
Journal of Public Administration Research and Theory 19.1
(2009): 107-123
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exemplu, felul unicin care fiecare persoana
inclusa intr-un esantion experimenteaza
contactul cu o institutie ar face dificila
obtinerea unei masuri standardizate a
satisfactiei populatiei fata de functionarea
respectivei institutii;

efectele avute de calitatea de ,consumator”
sau ,non-consumator” (al produselor
sau serviciilor apartindnd unui anume
tip de institutie publica) asupra opiniilor
populatiei studiate. Un exemplu simplu
pentru acest tip de reticenta ar fi
urmatorul: este dificil, daca nu imposibil,
sa evaluam activitatea unei biblioteci
locale folosind opiniile persoanelor care
nu obisnuiesc sa citeasca sau sa mearga
la biblioteca (pentru ca nu au o astfel de
institutie in localitate, de exemplu);

faptul ca populatia generala nu detine
informatii suficiente privind costul real al
bunurilor (produse sau servicii) de care
beneficiaza in urma activitatii institutiilor
publice. De exemplu, populatia poate
subevalua costul realizarii unui spectacol
de teatru si tocmai aceasta informatie
este folosita atunci cand fisi exprima
opinia in ceea ce priveste pretul unui
bilet la spectacol, raportul dintre calitatea
perceputd a spectacolului si pretul platit
pentru bilet s.a.m.d,;

caracteristicile ~ socio-demografice  ale
populatiei influenteaza evaluarile formulate
cuprivirelafunctionareainstitutiilor publice.
Astfel, nivelul de educatie sau venitul pot fi
factori ce influenteaza perceptia populatiei,
dincolo de calitatea si cantitatea obiectiva a

bunurilor furnizate de institutiile publice.

In pofida reticentelor mai sus mentionate,
utilizarea indicatorilor subiectivi (bazati pe
sondaje de opinie) In evaluarea managementului
institutiilor publice poate fi sustinuta printr-o
serie de argumente. In primul rand, dupd cum
remarcd Andrews si Van de Walle??, insasi ideea
ce sustine implementarea managementului
profesionist In sectorul public se bazeaza pe
nevoia de a imbunatati functionarea serviciilor
publice in beneficiul cetatenilor; in alti termeni,
activitatea de management ar trebui sa fie
ghidata mai degraba de nevoile cetatenilor.
In al doilea rand, nu de putine ori perceptiile
populatiei pot avea o mai mare acuratete decat
cea a evaludrilor ficute de experti. In acest caz,
tocmai experienta personalad de interactiune cu
anumit tip de bunuri (mentionata de unii autori
drept o slabiciune a indicatorilor subiectivi)
furnizeaza o mai buna cunoastere a rezultatelor
activitatii unei institutii.** Nu in ultimul rand,
dezvoltarea unor indicatori obiectivi (masuri
ale performantei) poate fi la randul ei o actiune
dificila, problematica (prin care nu pot fi
relevate aspecte importante, dar mai putin
vizibile, precum disparitati geografice in accesul
la activitatea unei institutii®).

3 Andrews si Van de Walle, ,New Public”, pp.769-770.
3 Kelly si Swindell, ,The Case”, p.93.

%5 De exemplu, pe baza numadrului de bilete vAndute de un
muzeu local avem acces la informatii despre dimensiunea
publicului respectivei institutii. ins3 aceste date nu ne
furnizeaza nicio informatie cu privire la rezidenta locala
a vizitatorilor: nu stim daca acestia provin din cartierele
ce beneficiaza de o buna infrastructurd de transport, din
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Exista insa si abordari care Imbina
folosirea indicatorilor subiectivi si obiectivi,
precum si informatii provenind din corpul
cunoasterii expertilor. In aceastd situatie,
institutiile pot folosi simultan masuratori
interne bazate pe calculul performantei si date
privind dimensiunea subiectiva a satisfactiei
populatiei. Avantajele unei optiuni mixte rezida
in posibilitatea de a identifica acele locuri in
care se produc disjunctii intre perspectiva
populatiei (care poate intampina dificultati
in a Intelege care este exact rolul unei entitati
publice 1n furnizarea de servicii) si planurile de
management public.®®

cartierele izolate cu o pondere mare de locuitori ce se
confrunta cu probleme sociale s.a.m.d. Astfel de informatii
de detaliu pot fi culese numai printr-un sondaj efectuat
la nivelul populatiei locale sau al publicului respectivului
muzeu.

3 David Swindell si Janet M. Kelly, ,Linking citizen
satisfaction data to performance measures: A preliminary
evaluation”, Public Performance & Management
Review (2000): 30-52, pp.46-47.

Figura 1. Tipuri de abordari ce pot fi folosi-
te in evaluarea managementului public, in
functie de datele folosite

Indicatori
obiectivi
(masuriale performantei)

Indicatori
subiectivi
(date de sondaj)

Cunoasterea
expertilor

Dincolo de importanta includerii ca instrument
suplimentar in evaluarea managementului
institutiilor publice de cultura a perceptiei
populatiei cu privire la functionarea acestora,
apreciem ca un argument important pentru
studierea acestor perceptii rezidd tocmai in
numadrul mare de institutii publice de cultura
disponibile la nivel local (12.280), precum si in
distributia teritoriala a acestora (vezi harta 1).

Astfel, institutiile publice sunt un punct ce
nu poate fi omis in orice activitate de studiere
a consumului public de culturd, practic acestea
furnizdnd o mare parte a ofertei culturale
disponibile la nivel local.

In plus, chiar daci incid nu toate institutiile
publice de cultura sunt conduse de manageri,
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numadrul mare ale acestora sugereaza emergenta au nevoie de instrumente si metode de evaluare a
unei categorii mari de profesionisti in cultura care activitatii.

Harta 1. Distributia institutiilor publice de cultura pe regiuni de dezvoltare

Tulcea

Regiunea de dezvoltare
Sud-Est

Braila

Sud . Prahova

_ Ialomita
egiunea de dezvolta

r reBucuresti-Iifov
Giurgiu  Calgias

Teleorman
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MANAGEMENTUL

Sursa: INS TEMPO + INCFC, prelucrare INCFC CULTURAL
Numarul total de institutii publice de cultura [2014]

* Muzee si colectii publice, biblioteci, cinematografe, institutii de spectacol si asezaminte culturale (casele de culturd, centrele culturale, v

centrele judetene de conservarea si promovarea culturii traditionale, scolile populare de arte si meserii si universitatile populare.
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In continuare, vom prezenta rezultatele
obtinute In cadrul sectiunii din Barometrul de
Consum Cultural 2015 dedicate culegerii de
evaludri cu privire la activitatea institutiilor
de culturd. Luand in considerare istoricul

II. ANALIZA DATELOR

1. Metodologie

In economia generald a instrumentului
de cercetare, am rezervat o sectiune relativ
restransa intrebdrilor prin care am urmarit sa
surprindem evaluadrile populatiei cu privire la
functionarea institutiilor publice de -cultura.
Asadar, am introdus o intrebare generala de

sondajului desfasurat cu regularitate Incepand
cu 2005, punctam astfel debutul unei activitati
de promovare a dezvoltarii metodologiilor mixte
de evaluare a managementului in institutiile
publice de cultura.

masurare a satisfactiei cu activitatea acestora
si un set de 14 indicatori prin care am vrut sa
identificdm acele caracteristici asociate cel mai
des cu institutiile publice de cultura. Referitor la
cei 14 indicatori, am fost interesati sa cunoastem
daca, din perspectiva populatiei, institutiile de la
nivel local:

cultura

Desfasoara o activitate culturala variata

Atrag voluntari in activitatile lor

Desfasoara o activitate importanta pentru comunitate
Primesc suficiente fonduri de la autoritati pentru a desfasura activitati de calitate

Sunt conduse de profesionisti, persoane special pregatite pentru a conduce o institutie de

Cladirile in care 1si desfasoara activitatea se afla intr-o stare buna
Au suficienti angajati pentru a desfasura activitati de calitate

Sunt orientate spre a atrage public nou (de exemplu, tineri)

Sunt sprijinite de mediul privat (firme) prin sponsorizari / donatii

Stiu sa isi promoveze activitatile (sa isi faca publicitate)

Detin suficienta aparatura si alte resurse materiale (calculatoare, echipamente etc.)
Desfasoara suficiente activitati de educatie cu copii si tineri

Sunt deschise la colaborari cu grupuri de cetateni sau ONG-uri

Desfasoara activitati cu alte institutii din tara sau strainatate

—
(7]
=
—
=
|
=
=
=
o
S
-_—
=
.
-
m
P
-
b= =
=
D
m
== |
(=)
—_
=
= =)
m
<
-
D
= =)
=
b~
)
m
(=)
=
b |
[
= =)
p—
=
==




bl

=T
—
=T
(==
=
|
—_—
()
L
o
=T
—
(==
(—]
[
Y
[ |
=
h
[ |
(L]
(="
[ |
()
—]
(="
[ —
—
Ll
(=T
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
|
e |
—
)
=
[ —
(]
—

Optiunea pentru un numar de intrebari mai
degraba limitat a fost sprijinita de mai multe
motivatii. In primul rdnd, nu ne-am propus
evaluarea activitatii unor institutii specifice,
identificate nominal. Datda fiind structura
esantionului (reprezentativ la nivel national,
dar neputand oferi informatii pentru situatia
particulara a fiecarei localitati in parte) si
numdrul mare de institutii de cultura, acest
lucru nici nu ar fi fost posibil. In al doilea rand,
am fost interesati de furnizarea unei imagini
de ansamblu, din care sa poata fi insa decelate
puncte de pornire pentru initiative punctuale,
localizate la nivelul diferitelor institutii de
culturd. Pentru astfel de situatii, de exemplu,
credem ca datele pe care le prezentam sunt utile
cel putin din perspectiva existentei unei valori
de referinta.’” Nu in ultimul rand, complexitatea
instrumentului de cercetare permite analiza
acestor evaluari din multiple perspective,
imbogatind practic posibilitatile de explorare si
intelegere a comportamentului sau preferintelor
culturale.

37 Un exemplu concret: scorul mediu al satisfactiei obtinut in
cazul unei institutii care decide sa faca o astfel de evaluare
poate fi comparat cu valoarea obtinutd la nivel national si
prezentatd in acest capitol.

2. Activitatea institutiilor publice de
cultura de la nivel local: gradul de sa-
tisfactie a populatiei

Tabelul 2. Satisfactia generala cu
activitatea institutiilor publice de cultura.
Media pentru intregul esantion

In general, cat de satisficut(d) sunteti de
activitatea institutiilor publice de culturd de la
dumneavoastrd din localitate (biblioteci, muzee,

institutii de spectacole, casa de culturda / cdminul
cultural, scoala populard de arte)??

Media obtinuta pentru Intregul esantion: 3,88

La nivel general, satisfactia vizavi de
activitatea institutiilor publice de cultura
(biblioteci, muzee, institutii de spectacole, case
de culturd, camine culturale sau scoli populare
de artd) inregistreaza o medie de 3,88 (folosind
o scald de la 1 la 7, unde 1 Inseamna ,total
nesatisfacut”, iar 7 reprezinta ,total satisfacut”).

Dat fiind procentul mare al celor care nu au
stiut sa ofere un raspuns la aceasta intrebare
(13,5%), precum si concentrarea multor
raspunsuri in jurul valorilor 4 sau 5 (graficul 1),
se poate avansa ideea de absenta a unor evaluari
bine definite In ceea ce priveste satisfactia cu
activitatea institutiilor de culturd, cel putin
pentru o parte importanta a populatiei.
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Graficul 1. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura.
Distributia raspunsurilor

(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de activitatea institutiilor publice de culturd
de la dumneavoastrd din localitate?)

20,0%
13,0%
11,0%
9,4% I
1 2 3 4

Absenta (sau slaba cristalizare) a unei evaluari
poate indica in cazul de fatd tocmai situatia
persoanelor neconectate la activitatea institutiilor
publice de cultura. Vorbind despre ,non-atitudini”,
Philip Converse observa inconsecventa sau
instabilitatea raspunsurilor populatiei in decursul
timpului® si atribuie acest fapt tendintei de a
oferi raspunsuri neinformate. Lipsa informatiilor
in randul populatiei cu privire la activitatea
institutiilor sau serviciilor publice se poate
manifesta in cel putin doud instante, ambele
afectand direct natura (favorabila sau mai putin
favorabila) a perceptiei publice. Pe de o parte, poate
fi vorba despre absenta de informatii cu privire la
performanta institutiilor sau serviciilor. Martin
Baekgaard indica faptul ca nivelul de informare cu

% Philip E. Converse, ,Attitudes and non-attitudes:
Continuation of a dialogue” The quantitative analysis of
social problems (1970): 168-189.

17,5%

13,5%
10,8%
4,6%
5 6 7

Non-raspunsuri

* 1=Total nesatisfacut(a), 7=Total satisfdcut(d)

privire la performanta inregistrata in activitatea
publica ajuta populatia sa isi alinieze perceptiile
cu situatia reald, cu rezultatele concrete obtinute
de institutii (perceptiile privind performanta
influenteaza astfel nivelul inregistratal satisfactiei).
Pe de alta parte, perceptiile sunt influentate si de
nivelul de informare cu privire la costul serviciilor
sau produselor culturale. Revenind la exemplul
anterior: pe fondul unui nivel scazut de informare,
populatia poate subevalua sau supraevalua costul
realizarii spectacolelor unei institutii de teatru si
tocmai acest evaluare este folosita atunci cand isi
exprima opinia in ceea ce priveste pretul unui bilet
laspectacol, raportul dintre calitatea unui spectacol
si pretul plitit pentru bilet s.a.m.d.. In acest sens,
un nivel sporit de informatii In randul populatiei
cu privire la costul serviciilor sau produselor
culturale contribuie la 0 mai buna contextualizare
a informatiilor privind performanta.
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Figura 2. Elemente ce influenteaza nivelul
de satisfactie

Consumator vs.
Non-consumator

\
Qaracteristici
socio-demografice
/

Cu noastereé

Satisfactie

costurilor! (via perceptii)

Cunoasterea
performantei

Dincolo de slaba cristalizare a unor evaluari,
graficul 1 mai indicd o diferentd mare intre
procentul celor care se declaratotal satisfacutide
activitatea institutiilor de cultura din localitatea
de rezidenta (4,6%) si procentul celor care se
declara total nesatisfacuti (9,4%). Cine sunt insa
persoanele mai mult sau mai putin satisfacute
de activitatea institutiilor publice de cultura de
la nivel local?

Varsta

Din datele culese, persoanele din grupele de
varstd 14-20 de ani si 28-35 de ani Inregistreaza
cel mai ridicat nivel de satisfactie privind
functionarea institutiilor publice de cultura de la
nivellocal (graficul 2). Este vorba practic de doua
grupe importante de populatie tanar3, activa din
punct de vedere cultural. Un nivel mai scazut de
satisfactie se Inregistreaza in cazul categoriei
21-27 de ani. Un trend de scadere a nivelului de
satisfactie se inregistreaza dupa varsta de 35 de
ani si continud pana in momentul apropierii de
varsta pensionarii.

Graficul 2. Satisfactia generala cu activitatea
institutiilor publice de cultura. Medii obtinute pe
grupe de varsta
(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de activitatea
institutiilor publice de culturd de la dumneavoastrd
din localitate?)

4,09
3,89 3,66 3,90

14-20 21-27 28-35 36-50 51-65 >65ani
ani ani ani ani ani

4,15
3,75
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Tabelul 3. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura. Distributia
raspunsurilor pe grupe de varsta

Grupe de varsta L. Tot_al 7. T(?tal Non-raspun-
(ani) nvesatlvs ) vsatls-v suri
facut(a) facut(a)

Intre 14 si 20 8,0% 10,4% | 10,8%  20,6% | 23,2% | 8,6% 9,4% 9,0%
Intre 21 si 27 3,7% 12,1% | 23,5% | 27,1% | 15,2% | 10,3% 0,0% 8,1%
Intre 28 si 35 7,3% 10,6% | 7,2% | 29,3% | 18,5% | 16,6% 2,5% 8,0%
Intre 36 si 50 9,6% 10,9% | 154% 18,9% | 18,8% | 11,7% 4,5% 10,2%
Intre 51 si 65 15,6% 11,5% | 10,6% | 13,5% | 17,0% | 8,6% 6,0% 17,2%

Peste 65 7,3% 10,7% 11,5%  17,6% | 14,0% | 9,1% 5,0% 24,8%

Daca privim distributia raspunsurilor mare raportat la scorurile obtinute de persoanele

in functie de categoria de varsta (tabelul 3),
observam ca dimensiunea celor care nu pot oferi
un raspuns cu privire la satisfactia pe care o au
in ceea ce priveste activitatea institutiilor de
cultura creste odata cu varsta (de la 8-9% in cazul
grupelor tinere de varstd, pana la aproape 25% in
cazul seniorilor, persoanelor de peste 65 de ani).

Nivelul de educatie

Persoanele cu un nivel mai mare de educatie
tind sa fie totodata si cele care se declara mai
satisfacute de activitatea institutiilor publice de
cultura (graficul 3, tabelul 4). Insa nivelul maxim
(4,10 in cazul persoanelor cu studii postliceale
sau 4,04 in randul celor cu studii superioare) se
pozitioneaza tot in proximitatea mijlocului scalei
(de Ia 1 la 7). Cu alte cuvinte, acest nivel mai
ridicat de satisfactie este unul relativ, este mai

cu un nivel mai scazut de educatie. De altfel, se
remarca diferenta mica dintre scorul maxim de
4,10 si cel minim de 3,57 (pentru persoanele care
au absolvit cel mult scoala primara).

Graficul 3. Satisfactia generala cu activitatea
institutiilor publice de cultura.
Medii obtinute pe niveluri de educatie
(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de
activitatea institutiilor publice de culturd
de la dumneavoastrd din localitate?)

Studii universitare

Scoala postliceala, inclusiv de maistri - m

Studii liceale terminate - - - - - . . . ..
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Tabelul 4. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura. Distributia
raspunsurilor pe niveluri de educatie

1. Total =
=T Nivel de educatie | nesatis- 7. Total sat-| Non-raspun-
— ficut(d) isfacut(a) suri
(= =
E Fara scoala sau scoala 13,9% 4,9% 16,8% | 14,6% | 16,9% 4,6% 3,4% 24,9%
= primara
3 Gimnaziu si treapta I 7,7%  153% 11,2% 20,2% 18,0% 6,0% 7,0% 14,6%
E liceu
— Scoald profesionala 10,4% 14,3% 11,7%  15,9% 13,4% | 13,9% 2,8% 17,6%
— Studii liceale 11,5% | 11,2% 14,3% 20,4%  16,8%  11,8% 3,9% 10,1%
"_" terminate
i Scoala postliceals, 47% | 98% 152% 232% 17,9% 85%  7,8% 12,9%
E: inclusiv de maistri
I Studii universitare 9,3% 7,3% 12,6% 21,2%  20,8% 14,6% 3,5% 10,7%
(=)
[= =
Ll
(-]
= ~ - = - ~ - =
ediul de rezidenta raficul 4. Satisfactia generala cu activitatea
— Mediul d ident Graficul 4. Satisfactia g 1 tivitat
uz_I institutiilor publice de cultura.
(- Pe fondul nivelului diferit de expunere Medii obtinute pe medii de rezidenta
E' la . act.ivitzflte.a instjtu;_iilor publice“de cultura (In general, cdt de satisficut(d) sunteti de
= (distributia inegald a infrastructurii culturale), activitatea institutiilor publice de culturd
— putem observa o serie de diferente privind de la dvs. din localitate?)
g nivelul de satisfactie in functie de mediul de
— rezidenta (urban sau rural). Astfel, populatia din Urban
— mediul urban se declara mai satisfacuta decat
= - . P 426
— locuitorii zonelor rurale (graficul 4). In randul
> acestora din urma intalnim de altfel cele mai Rural
= mari procente ale celor care se declard ,total . 339 MANAGEMENTUL
nesatisfacuti” (tabelul 5). CULTURAL
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Tabelul 5. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura. Distributia
raspunsurilor pe medii de rezidenta

Mediu de 1. Total
rezidenta | nesatisfacut(a)

Urban 5,3% 6,3%

11,0% | 25,4%

7. Total
satisfacut(a)
21,5% 12,9% 4,8%

Non-raspunsuri

12,8%

Rural 14,8%

17,1% | 15,7% 13,2%

12,5% | 8,1% 4,3% 14,3%

Regiunea de dezvoltare

In plus fatd de mediul de rezidents, rural
sau urban, distributia geografica a resurselor de
infrastructura culturald sau consumul cultural
variaza si in functie de regiunea de dezvoltare.

In acest sens, si gradul de satisfactie a populatie

in legatura cu activitatea institutiilor publice de

cultura cunoaste variatii (graficul 5 si tabelul 6).
Populatia regiunilor Nord-Vest, Centru si
Bucuresti cunosc, din acest punct de vedere, cel
mai ridicat grad de satisfactie.

Graficul 5. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura.
Medii obtinute pe regiuni de dezvoltare
(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de activitatea institutiilor publice de culturd
de la dumneavoastrd din localitate?)
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Tabelul 6. Satisfactia generala cu activitatea institutiilor publice de cultura. Distributia
raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare

Regiunea de 1. Total 9 3 4 7. Total Non-raspunsuri
dezvoltare |nesatisfacut(a) satisfacut(a) p

bl

Nord-Est 11,3% 13,3% [ 19,6% | 18,6% |12,0% | 12,5% 2,5% 10,2%
Sud-Est 2,6% 7,7% |18,1%|28,1% [18,1% | 6,5% 2,1% 16,8%

Sud 9,1% 11,1% | 13,6% | 18,0% | 17,2% | 13,3% 4,6% 13,1%
Sud-Vest 14,7% 24,1% [19,3% | 14,0% [ 11,9% | 3,8% 1,9% 10,3%

Vest 20,6% 19,6% | 7,3% [19,7%|16,1% | 4,2% 1,8% 10,7%
Nord-Vest 4,9% 7,1% |10,5%|12,7% | 18,4% | 18,9% 12,0% 15,5%
Centru 3,1% 6,4% | 54% |25,7%(24,2% | 11,1% 3,9% 20,2%
Bucuresti 12,6% 1,8% | 8,0% |24,2% (23,2% |12,2% 7,5% 10,5%
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3. Profilul institutiilor publice de
cultura de la nivel local: perceptia
populatiei

Daca satisfactia generala in ceea ce priveste
activitatea institutiilor publice de cultura
furnizeaza un prim punctde plecare pentru ceea
ce ar putea constitui o modalitate de evaluare a
managementului, cunoasterea caracteristicilor
asociate de populatie institutiilor conduce
analiza la un nivel mai detaliat. Este adaugat
astfel un nou strat de informatii ce ajuta la mai
buna intelegere a felului in care sunt vazute
institutiile publice de cultura la nivel local.

Dupa cum am mentionat in subsectiunea
dedicata metodologiei, am urmarit sa studiem
opinia populatiei in ceea ce priveste prezenta
sau absenta anumitor trasaturi la nivelul

institutiilor locale. Precizarile facute in ceea ce
priveste modul in care este evaluata satisfactia
(respectiv importanta informatiilor despre
performanta sau costuri, caracteristicile socio-
demografice, includerea unui respondent in
categoriile specifice de consumatori sau non-
consumatori) sunt desigur valabile si in ceea ce
priveste felul in care anumite caracteristici sunt
atribuite de populatie unei institutii publice.

Cei 14 indicatori supusi evaluarii populatiei
au fost obtinuti In urma operationalizarii
unor dimensiuni ale activitatii institutiilor
publice de cultura precum: importanta pentru
comunitate, relatia cu autoritatea locala, relatia
cu mediul economic privat si ONG, resursa
materiala si umand, comunicarea si relatia cu
publicul sau populatia locala.
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Participantii la sondaj au fost rugati sa-si
exprime acordul sau dezacordul (,da” sau ,nu”)
cu privire la o serie de 14 afirmatii formulate
in legatura cu activitatea institutiilor publice
de culturd de la nivel local. in paginile ce
urmeaza vom prezenta rezultatele obtinute
mai Intai pentru Intreaga populatie studiata si
apoi continuand cu o serie de detalii ce iau in
considerare caracteristici socio-demografice
sau distributii geografice.*

Ce ne spun datele despre felul in care
populatia percepe institutiile publice de cultura
de la nivel local (graficul 6)?

In primul rand, majoritatea populatiei
(aproximativ 55%) considera ca desfasoara o
activitate importanta pentru comunitate, iar un
procentde 52,7% apreciaza ca la nivelul acestor
institutiinusuntdesfasurate suficienteactivitati
de educatie cu copii si tineri. In general (40%),
populatia percepe ca bibliotecile, muzeele,
institutiile de spectacole, casa de cultura /
caminul cultural sau scoala populara de arte
de la nivel local sunt conduse de profesionisti
(prin comparatie cu aproximativ 30% care au
mentionat raspunsul opus) si in acelasi timp
institutiile pe care acestia le conduc nu sunt
sprijinite financiar de autoritati (38,6% dintre
participanti la sondaj apreciaza ca institutiile

39 Pentru graficele si tabelele urmdtoare, datele vor
reprezenta fie doar raspunsurile ,da” sau ,nu” (precum
in cazul graficului 6), fie doar raspunsurile ,da” (precum
in cazul tabelului 7). Diferentele de pana la 100% sunt
reprezentate fie de non-raspunsuri (precum in cazul
graficului 6), fie de non-raspunsuri si ,nu” (precum in
cazul tabelului 7).

publice de cultura de la nivel local nu primesc
suficiente fonduri pentru a desfasura activitati
de calitate). Pentru 36,7% dintre respondenti,
institutiile publice de culturda nu reusesc sa
atragd voluntari In activitatea curenta.

Intalnim perceptia ci institutiile {si
desfasoara activitatea in cladiri care se afla
intr-o stare buna (55,5%) si, pentru mai bine
de o treime din populatie, acestea au suficienti
angajati pentru a desfasura activitati de calitate
(37,2%), dar insuficiente resurse materiale
si tehnice (35,8%). Este mai mare segmentul
celor care apreciaza ca lipseste o colaborare
a institutiilor locale cu entitati similare de
la nivel national sau international (30,4%
considera ca institutiile din localitatea lor nu
desfasoara activitati cu alte institutii din tara
sau strdindtate).

Precum 1in cazul masurarii satisfactiei
generale cu activitatea institutiilor de cultura
de la nivel local, si in cazul determinarii
profilului acestora intalnim un segment de
populatie indecisa. Acest segment este cel mai
bine reprezentat atunci cand avem in vedere
aspecte precum: orientarea institutiilor spre
a atrage public nou, diversitatea continutului
activitatilor desfasurate, sprijinul de care
institutiile beneficiaza din partea mediului
economic privat, capacitatea de promovare
a activitatilor, sau gradul de deschidere la
colaborari cu grupuri de cetateni sau ONG-uri.
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Graficul 6. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local
(Gandindu-vd la majoritatea institutiilor publice de culturd din localitatea dumneavoastrd, sunteti de
acord cu afirmatiile urmdtoare?)

. Da ‘ Nu
Desfasoara o activitate importanta pentru comunitate

54,7% 29,4%

Primesc suficiente fonduri de la autoritati pentru a desfasura activitati de calitate
28,1% 38,6%

Sunt conduse de profesionisti, persoane special pregatite pentru a conduce o institutie de cultura
40,0% 30,7%

Cladirile in care isi desfasoara activitatea se afla intr-o stare buna
55,5% 26,9%

Au suficienti angajati pentru a desfasura activitati de calitate
37.2% 31,9%

Sunt orientate spre a atrage public nou (tineri de exemplu)
37,6% 38,0%

Desfasoara o activitate culturala variata
36,8% 39,8%

Atrag voluntari in activitatile lor
27,3% 36,7%

Sunt sprijinite de mediul privat (firme) prin sponsorizari / donatii
29,8% 31,3%

Stiu sa isi promoveze activitatile (sa isi faca publicitate)
37,8% 38,5%

Detin suficienta aparatura si alte resurse materiale (calculatoare, echipamente etc.)
30,4% 35,8%

Desfasoara suficiente activitati de educatie cu copii si tineri
32,4% 42,7%
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Desfasoara activitati cu alte institutii din tara sau strainatate
23,1% 30,4%
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Varsta si nivelul de educatie

In ceea ce priveste varsta (tabelul 7),
importanta activitatii institutiilor de cultura
pentru comunitate este cel mai bine apreciata
de segmentul 14-20 de ani (61,7% dintre
respondentii acestei categorii de varsta
apreciaza astfel). Tinerii din categoria 28-35 de

ani sunt cei care considera in proportia cea mai
mare ca institutiile primesc suficiente fonduri
de la autoritati pentru a desfasura activitati
de calitate (41,5%). Importanta perceputa a
activitatii institutiilor pentru comunitate creste
odata cu nivelul de educatie, in timp ce evaluarile
pozitive ale starii cladirilor scad daca mergem in
aceeasi directie (tabelul 8).

Tabelul 7. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta

14-20 | 21-27 |28-35| 36-50 | 51-65 | > 65

Desfasoara o activitate importantd pentru comunitate | 61,7% | 53,2% [57,1% | 59,2% | 50,5% |48,2%
Primesc suf1c1en:ce fondul.‘l d(i: l-a autor.ltaja 31.9% | 28.5% | 41,5% | 251% | 24,4% | 24,0%
pentru a desfasura activitati de calitate
Sunt conduse de profesionisti, persoane s.pec.lal pregatlt? 42.6% | 36,.8% | 42.3% | 42,7% | 36.1% | 39,6%
pentru a conduce o institutie de cultura
Cladirile in care ‘z‘e‘ieff:a;‘;irs VIR 61,1% | 61,6% |50,7% | 57,9% | 52,2% | 52,7%
Ausuficienti angaj R dieigal‘ft‘;i: 37,6% | 44,0% | 34,1% | 42,2% | 31,5% |34,5%
Sunt orientate spre a atrage public nou (de exemplu, tineri) | 38,9% | 28,7% |36,4% | 40,6% | 36,3% |41,3%
Desfasoara o activitate culturala variata| 46,1% | 31,7% |42,6% | 38,9% | 31,7% |34,2%
Atrag voluntari in activitatile lor | 30,4% | 27,7% | 43,6% | 27,4% | 20,7% | 20,5%
Sunt Sp“]‘mt;r‘iir‘f :}‘)ii‘:;rﬁ’zr;‘:; g;;rzfl)l 29,3% | 33,6% |37,2% | 30,4% | 28,1% |22,6%
Stiu sa 1si promoveze activitatile (sa isi faca publicitate) | 40,6% | 37,2% |39,4% | 40,1% | 36,3% | 33,4%
Defin suficientd ap?zzltggg o :itee ZE;‘I‘;Z::;::’:?S 33,5% | 33,1% |33,7% | 31,5% | 27,2% | 26,3%
Desfasoara suficiente activitati de educatie cu copii si tineri | * 44,1% | 24,7% |33,5% | 35,1% | 29,5% | 29,9%
Sunt deschise la colabordri cu grupuri de cetateni sau ONG-uri | 27,8% | 30,7% | 35,9% | 31,4% | 25,9% |19,4%
Desfasoara activitati cu alte institutii din tara sau strdinatate | 22,5% | 21,5% |29,7% | 25,4% | 21,7% |17,3%

—
(7]
=
—
=
—
=
]
=
|
S
—
=
F—
-
m
P
—
b= =
=
D
m
== |
(=)
—_
=
= =)
m
]
-
D
= =)
=
b~
)
m
(=)
—
o
[
= =)
p—
=
==




Tabelul 8. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local.
Distributia raspunsurilor pe niveluri de educatie

Fara scoala | Gimnaziu | Scoala Postliceala, | Studii

bl

5 sau scoala | sitreaptal | profe- inclusiv de | univer-
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primara liceu sionala maistri sitare

Desfasoara o activitate
importanta pentru comunitate
Primesc suficiente fonduri de la
autoritati pentru a desfasura 22,1% 29,7% 28,3% 27,7% 24,4% 29,6%
activitati de calitate

Sunt conduse de profesionisti,
persoane special pregatite pentru 31,0% 42,3% 37,2% 40,2% 36,7% 43,5%
a conduce o institutie de cultura
Cladirile in care 1si desfasoara

47,5% 53,6% 53,3% 52,8% 54,8% 60,5%

activitatea se afla Intr-o stare buna 56,7% 61,2% 58,0% 59,6% 49,2% 47,1%
Ausuficieni angajati pentrual 50 g0, 395% | 36,6% | 42,7% 30,8% | 32,7%
desfasura activitati de calitate

pubsl?cnﬁgilfgéffeﬁ;‘fua ;::ﬁ? 31,8% 37,5% 36,2% | 39,9% 39,6% | 36,3%
DCSEEE e O R (E Cu‘ll;‘;f:iz 27,1% 36,9% 32,6% | 39,1% 40,6% | 37,5%
Atrag voluntari in activitatile lor 12,4% 25,5% 21,8% 32,9% 24,9% 30,5%
 Suntsprijinite de mediul privat) - , ., 31,6% 29,8% | 31,7% 21,2% 33,1%

(firme) prin sponsorizari / donatii

Stiu sa 1si promoveze activitatile 34,9% 38.2% . 40.2% 35.7% 41,6% 37.5%

(saisi faca publicitate)

Detin suficientd aparatura si alte
resurse materiale (calculatoare, 17,5% 32,7% 28,9% 34,4% 32,3% 27,3%
echipamente etc.)

Desfasoara suficiente activitati de

) v el 27,9% 34,6% 28,4% 36,3% 29,6% 31,0%
educatie cu copii si tineri
i 3ri MANAGEMENTUL
Sunt deschise la colaborari cu 12.5% 23,0% 29,7% 31,6% 28,7% 32,2% AL

grupuri de cetateni sau ONG-uri
Desfasoara activitati cu alte insti-

o < . s 2,9% 19,6% 21,3% 24,8% 22,2% 30,4% Hﬂ
tutii din tara sau straindtate
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Mediul de rezidenta si regiunea de dezvoltare

Tabelul 9. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local. Distributia
raspunsurilor pe medii de rezidenta

=
—_
=
" ~ - - - - q
Desfasoara o activitate importanta pe.ntru 62.8% | 18.2% 19,0% 44,4% | 43.7% 11,9% —
comunitate ;
Primesc suflclenfe fondull‘l d? l.a autorllta',cl 327% | 33,0% 34,3% 222% | 45,6% 32,2% 5
pentru a desfasura activitati de calitate F—
Sunt conduse de profesionisti, persoane E
special pregitite pentru a conduceo | 45,5% | 22,9% 31,5% 32,9% | 40,6% 26,4% —
institutie de cultura -
2 m
A . - . =
Cladirile in care isi desvféAsoara act1v1tate:il 51.8% | 26.2% 22.0% 60,1% | 27.9% 12,0% =
se afld intr-o stare buna g
Ausuficienti angajati pentru a desfisura 5., 0, | 56 g0, 36,0% 37,2% | 385%  24,3% )
activitati de calitate g
: - (o]
Sunt orientate spre a atrage pubh.c n0}1 44,0% | 28,5% 27.5% 20.5% | 50.3% 20,3% rm
(de exemplu, tineri) ;
Desfisoard o activitate culturald variatd | 46,9% | 25,0% 28,1% 24,0% | 58,7% 17,3% #
Atrag voluntari in activitatile lor | 33,1% | 25,2% AL 7% 20,0% | 51,2% 28,7% <
aas . . . . “
Sunt sprijinite .de mediul .prvlv.at [ﬁrme.). 36,4% | 215% 42,1% 215% | 43,8% 34,7% o
prin sponsorizari / donatii E
Stiu sa isi promoveze aCtlYltatlll? (sa isi 447% | 28,3% 27.0% 29,0% | 51,4% 19,6% =
faca publicitate) ﬁ
De',ap suficienta aparatura'gl alte resurse 347% | 27.7% 37.6% 24.8% | 462% 29,0% g
materiale (calculatoare, echipamente etc.) =
Desfdsoard suficiente activitdfide | 5, g0, | 35 30, 29,8% 254% | 559% | 187% S
educatie cu copii si tineri =
Sunt deschise la colaborari cu grupuri de ;

. .| 33,6% | 18,0% 48,3% 21,9% | 39,4% 38,8%

culturadata.ro cetatent sau ONG-url
Desfasoara activitati cu zflte 1nst1'51.1',c1vl din 304% | 181% 51,6% 13.9% | 46,1% 39,9%
tara sau strainatate
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Distributiaraspunsurilorlanivelul regiunilor Aprecierile privind sustinerea din bugetul local

de dezvoltare indica faptul ca in regiunea a activitatii institutiilor sunt in general negative,
Nord-Vest intdlnim procentul cel mai mare din cel mai mare procent al persoanelor care sustin
populatie care apreciaza activitatea institutiilor ca institutiile primesc suficiente fonduri pentru
publice de cultura ca fiind importanta pentru a desfasura activitati de calitate fiind de regasit
comunitate (75,4% - tabelul 10), urmata fiind in cazul Bucurestiului (50,4%).

de Bucuresti (cu 64,3%) si Centru (61,9%).
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Tabelul 10. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local.
Distributia raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare

N-E S-E S S-V \% N-V | Centru | Bucuresti

Desfdsoara o activitate importanta

. 58,0% | 49,4% | 44,4% | 37,2% | 44,2% | 754% | 61,9% 64,3%
pentru comunitate

Primesc suficiente fonduri de la
autoritdti pentru a desfasura activitati | 34,6% | 23,3% @ 23,2% | 13,4% | 29,7% | 19,3% | 31,2% 50,4%
de calitate

Sunt conduse de profesionisti,
persoane special pregatite pentrua | 41,7% | 41,7% | 31,9% | 25,2% | 32,0% | 54,0% | 47,6% 43,1%
conduce o institutie de cultura

Cladirile in care isi desfasoara

. o n .|56,8% | 64,8% | 59,7% | 37,9% | 58,7% | 62,3% | 55,0% 43,7%
activitatea se afla intr-o stare buna

Au suficienti angajati pentru a

9 o . 37,9% | 30,8% | 37,8% | 24,0% | 34,5% | 50,9% @ 42,2% 36,0%
desfasura activitati de calitate

Sunt orientate spre a atrage public
nou (de exemplu, tineri)

Desfasoara o activitate culturala variata | 38,9% | 29,1% | 32,7% | 16,9% | 29,7% | 54,3% 38,3% 51,2%
Atrag voluntari in activitatile lor | 24,8% | 23,1% | 20,6% | 8,3% @ 21,5% | 44,8% | 33,5% 40,8%

Sunt sprijinite de mediul privat
(firme) prin sponsorizari / donatii

34,8%  34,5% | 31,9% | 21,1% | 30,8% |59,9% | 41,8% 43,9%

344% | 31,1% | 17,7% | 79% | 27,7% | 42,2% | 41,6% 34,4%

Stiu sa isi promoveze activitatile (sa

pp C 39,2% | 40,6% | 29,6% | 16,7% | 31,4% | 55,3% | 44,5% 41,7%
isi faca publicitate)

Detin suficienta aparatura si alte
resurse materiale (calculatoare, | 32,1% | 36,9% | 30,4% | 16,0% | 26,0% | 31,2% | 33,8% 33,1%
echipamente etc.)

Desfasoara suficiente activitati de

. oo . 384%  29,9% | 28,4% | 14,3% | 22,6% | 52,0% | 27,8% 39,9%
educatie cu copii si tineri

Sunt deschise la colaborari cu grupuri

< .137,8% | 23,7% | 20,4%  11,5% | 24,0% | 45,3%  29,4% 31,4%
de cetdteni sau ONG-uri
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Desfasoara activitati cu alte institutii
din tard sau strdindtate

31,5%  19,3% | 15,1% | 13,6% | 21,3% | 27,1% | 27,0% 28,9%
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4. Expunerea la activitatea institutiilor
publice de cultura

Asa cum am mentionat in sectiunile
anterioare, un factor care poate influenta forma-
rea perceptiei populatiei cu privire la activitatea
institutiilor publice de cultura este caracterul
de ,consumator” sau ,non-consumator” cultural
al ofertei acestora. A accesa (consuma) oferta
unei institutii Inseamna o expunere si un contact
direct la activitatea desfasurata de aceasta
(aspect tradus, printre altele, prin mai putine
sanse de a oferi raspunsuri ,neinformate”). in
acest sens, dincolo de caracteristicile socio-
demografice, am analizat perceptiile populatiei
cu privire la activitatea institutiilor de cultura si
in functie de categoriile ,,consumator” si ,non-
consumator”. Pentru definirea consumatorului si
non-consumatorului de oferta publica de cultura
am luat In considerare urmatoarele institutii:
bibliotecd, filarmonica, opera / operetd, teatru,
muzee / expozitii, cdmine si case de cultura.

Astfel, in ceea ce priveste nivelul de satisfactie
generala (graficul 7), observam ca segmentul de
populatie non-consumator al ofertei institutiilor
publice de cultura este In medie mai satisfacut
de activitatea acestora (scorul obtinut pentru
acest grupe este de 4,04, prin comparatie cu
3,83 inregistrat in cazul acelor persoane care
in ultimele 12 luni au accesat cel putin o data
oferta institutiilor publice de cultura).

Aceasta diferenta finregistratd in ceea
ce priveste nivelul de satisfactie poate fi de
inteles, pe de o parte, prin prisma nivelului de
informare (expunere la activitatea institutiilor)
si, pe de alta parte, prin dezirabilitatea sociala a
subiectului supus evaluarii (activitatile culturale
beneficieaza de un anumit grad de dezirabilitate
sociala care poate implica oferirea de raspunsuri
pozitive chiar si in situatia in care respondentul
nu este un consumator cultural).

Graficul 7. Satisfactia generala cu
activitatea institutiilor publice de
cultura. Medii obtinute in functie de
categoriile ,consumator” si
»-non-consumator”

(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de
activitatea institutiilor publice de culturd de la
dumneavoastrd din localitate?)

Non-consumator

Consumator
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Tabelul 11. Caracteristici asociate institutiilor publice de cultura de la nivel local. Distributia
raspunsurilor in functie de categoriile ,consumator” si ,non-consumator”

__Da_|_Nu_|NS/NR| TOTAL |_Da_|_Nu_| NS/NR | TOTAL_

Desfagoara o activitate importantd | ¢ o, | 14 70, | 25 805 | 100,0% | 54,5% | 32,9% | 12,6% | 100,0%

pentru comunitate
Primesc suficiente fonduri de la
autoritati pentru a desfasura| 25,6% | 28,8% | 45,6% | 100,0% | 28,8% | 41,7% | 29,5% | 100,0%
activitati de calitate
Sunt conduse de profesionisti,
persoane special pregatite pentrua| 41,9% | 19,8% | 38,3% | 100,0% |39,3% | 34,3% | 26,4% | 100,0%
conduce o institutie de cultura
Cladirile in care 1si desfasoara
activitatea se afla intr-o stare buna
Au suficienti angajati pentru a
desfasura activitati de calitate
Sunt orientate spre aatrage public | 34 70, | 54 50/ | 3580, | 100,09 | 37,0% | 42,4% | 20,6% | 100,0%
nou (de exemplu, tineri)

Desfdsoara o activitate culturala variata | 34,7% | 25,3% | 40,0% | 100,0% | 37,5% | 44,5% | 18,0% | 100,0%
Atrag voluntari in activitatile lor | 27,6% | 21,6% | 50,8% | 100,0% | 27,3% | 41,5% | 31,2% | 100,0%
_suntsprijinite de mediul privat| g 7o, | 50 g0 | 50,39 | 100,0% | 29,9% | 34,9% | 35.2% | 100,0%

(firme) prin sponsorizari / donatii
Stiu sa isi promoveze activitatile
(sa 1si faca publicitate)

Detin suficienta aparatura si alte
resurse materiale| 32,0% | 24,4% | 43,6% | 100,0% | 29,8% | 39,5% | 30,7% | 100,0%

(calculatoare, echipamente etc.)
Desfdsoara suficiente activitati

de educatie cu copii si tineri

Sunt deschise la colaborari cu grupuri

de cetateni sau ONG-uri
Desfasoara activitati cu alte institutii
('l]ltlll"d(]‘dta.l'() din tara sau strainatate

46,7% | 24,6% | 28,7% | 100,0% | 58,3% | 27,7% | 14,0% | 100,0%

34,1% | 21,4% | 44,5% | 100,0% | 38,2% | 35,3% | 26,5% | 100,0%

41,2% | 24,6% | 34,2% | 100,0% | 36,7% | 42,9% | 20,4% | 100,0%

351% | 29,0% | 35,9% | 100,0% | 31,5% | 47,1% | 21,4% | 100,0%

27,4% | 16,3% | 56,3% | 100,0% | 28,8% | 31,0% | 40,2% | 100,0%
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22,8% | 17,1% | 60,1% | 100,0% | 23,3% | 34,7% | 42,0% | 100,0%
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In ceea ce priveste caracteristicile asociate
institutiile publice de cultura (tabelul 11), daca
ludm in considerare distributia raspunsurilor
in functie de expunerea publicului la oferta
acestora (prin expunere intelegand aici consum),
observam ca:

e Non-consumatorii: o mare parte dintre
acestia (55,5%) apreciaza ca institutiile
desfasoara o activitate importanta pentru
comunitate, 1isi desfasoara activitatea
in cladiri care se alfa intr-o stare buna
(46,7%), sunt conduse de profesionisti
(41,9%) si stiu sa 1si promoveze activitatile
(41,2%). Intdlnim segmente mari de
populatie care nu stiu daca institutiile
desfasoara colaborari cu alte entitati din
tara sau straindtate (60,1%), daca sunt
deschise colabordrilor cu grupuri de
cetateni sau ONG-uri (56,3%), daca atrag
voluntari (50,8%), daca sunt sprijinite de
mediul privat prin sponsorizari sau donatii
(50,3%), daca primesc suficiente fonduri de
la autoritati pentru a desfasura activitati de
calitate (45,6%), daca au suficienti angajati
(44,5%) sau aparatura si resurse materiale
(43,6%);

e (Consumatorii: majoritatea apreciaza ca
institutiile 1isi desfasoara activitatea 1In
cladiri care se afla intr-o stare buna (58,3%),
iar activitatea lor este importanta pentru
comunitate (54,5%). Pe de alta parte,
multi dintre ei considera ca institutiile nu
desfasoara suficiente activitati de educatie cu
copiisitineri (47,1,%), ca activitatea culturala
desfasurata nu este variata (44,5%), ca nu

stiu sa isi promoveze activitatile (42,9%),
ca nu sunt orientate spre a atrage un public
nou (42,4%), dar nici nu sunt sprijinite de
autoritati cu suficiente fonduri (41,7%) sau
nu reusesc sa atraga voluntari (41,5%). Si
in acest caz intalnim un segment important
care nu se poate pronunta cu privire la
situatia colaborarilor cu institutii din tara
sau strainatate (42,0%) sau daca institutiile
locale sunt deschise colaborarilor cu grupuri
de cetateni si ONG-uri (40,2%).

5. Viziunea managerilor de institutii
publice de cultura

Desi nu a facut obiectul Barometrului de
Consum Cultural 2015 (acesta fiind dedicat
obtinerii de informatii din randul populatiei
generale), consideram cda includerea unor
informatii ce pot surprinde aspecte ale viziunii
managerilor cu privire la activitatea pe care o
desfasoara (inparticular,despredificultatile pe care
le Intampinad) ajuta la o mai buna contextualizare a
rezultatelor prezentate in sectiunile anterioare. in
aceasta sectiune vom prezenta sintetic concluziile
grupurilor de lucru desfasurate in cadrul celei de-a
doua Conferinte Nationale a Managerilor Culturali,
eveniment organizat de Institutul National pentru
Cercetare si Formare Culturala in perioada 31
octombrie — 1 noiembrie 2015 la Bucuresti.

Astfel, din concluziile sintetizate la nivelul
tuturor grupurilor de lucru, reiese ca cele mai
mari dificultati ale managerilor culturali sunt
legate de cadrul legal in care isi desfisoara
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activitatea®® si de lipsa personalului de specialitate.
Impredictilibitatea bugetara creeaza probleme in
bunafunctionareainstitutiilor publice de cultura,in
sensul in care intarzierile survenite in aprobarea si
primirea bugetului de la autoritatea in subordinea
careia se afla conduc la disfunctionalitati.

Unul dintre punctele de discutie in cadrul
grupurilor de lucru a fost reprezentat de gradul
de cunoastere a asteptdrilor grupului tinta
(publicul, beneficiarii activitatii institutiei).
Majoritatea managerilor culturali participanti la
discutii au declarat ca detin informatii cu privire
la asteptarile publicului, acestea provenind fie
din rezultatele diferitelor editii ale Barometrului
de Consum Cultural, fie din propriile studii de
consum cultural destinate publicului institutiilor
pe care le conduc.*? Aproape o treime dintre
managerii participanti au mentionat ca nu
cunosc asteptdrile grupului tinta.

Provocdrile referitoare la  colaborarile
interinstitutionale sunt de regasit In cadrul
legislativ, in lipsa fondurilor, dar si in aspecte ce tin

40 Principalele propuneri de modificare in ceea ce priveste
legislatia specifica institutiilor publice se referd la legea
salarizarii care se doreste a fi unitara si in concordanta cu
specificul diferitelor tipuri de institutii. De asemenea, se
doreste introducerea unor noi meserii iIn nomenclator,
armonizarea diferitelor legi, asigurarea claritatii si
simplificarii.

41 Alaturi de aceste modalitati de a obtine informatii despre
grupul tintd, au fost identificate si alte solutii aplicate de
manageri, cu grade diferite de adecvare pentru scopul urma-
rit. Exemple: ,,contactul direct cu comunitatea”, ,experienta
acumulata in domeniu”, , discutii cu reprezentantii grupurilor
tintd”, ,feedback cules prin sistemul online de vanzare a
biletelor”, ,urmarirea prezentei la evenimente culturale”,
»cafenele publice sau focus-grupuri”.

de diferente de viziune sau practici in abordarea si
realizarea activitatilor sau programelor culturale.
De asemenea, managerii culturali au subliniat
faptul ca exista neincredere si o slaba finantare a
tuturor parteneriatelor.

[1I. CONCLUZII

De multe ori publicul larg detine un nivel
scazut de informatii cu privire la activitatea
muzeelor, teatrelor, filarmonicilor, bibliotecilor,
expozitiilor, centrelor culturale, scoli de arta
populard sau a altor institutii cu specific mai
putin evident. Cu toate acestea, publicul isi
formeaza perceptii cu privire la felul in care
institutiile publice de cultura functioneaza (sau
ar trebui sa functioneze).

Perceptii despre felul in care institutiile
publice de cultura functioneaza (sau ar trebui sa
functioneze) sunt desigur influentate de o serie
de factori ce pot fi Intdlniti in randul populatiei,
precum nivelul de interactiune cu activitatea
institutiilor sau nivelul (si formele) de consum
cultural. Chiar si in aceasta situatie, cunoasterea a
ceea ce publicul crede despre institutii furnizeaza
managerilor publici informatii utile In activitatea
pe care o desfasoard, cel putin din doua motive.
Pe de o parte, perceptiile pot influenta la randul
lor anumite atitudini si comportamente. Spre
exempluy, la nivel national, 55,5% din populatie
apreciaza ca institutiile isi desfasoara activitatea
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in cladiri care se afla intr-o stare buna si, pentru
mai bine de o treime - 37,2%, acestea au suficienti
angajati pentru a desfisura activititi de calitate. In
situatiile in care institutiile de cultura se confrunta
totusi cu probleme legate de starea cladirilor in
care functioneaza, existenta unei opinii disonante
se poate traduce in sanse reduse de a obtine
sprijin public (local, comunitar) pentru atragerea
resurselor necesare (realocari bugetare, donatii,
sponsorizadri etc.). Pe de alta parte, dupa cum am
mentionat in sectiunea introductiva, perceptia
publicului poate avea o mai mare acuratete
decat informatiile provenind din alte surse,
inclusiv pentru aspecte mai putin vizibile precum
disparitatile geografice in accesul la activitatea
unei institutii (de exemplu: pentru o imagine
cat mai buna despre accesul la oferta culturalg,
indicatorii statistici de tipul numarului de institutii
culturale raportat la dimensiunea populatiei
locale pot fi completati si cu informatii obtinute
prin tehnica sondajului. Astfel, chiar daca la nivel
judetean putem intalni o valoare peste media
nationala a numarului de cinematografe, acest tip
de infrastructura poate fi concentrat Intr-o singura
localitate resedinta de judet, iar efectele acestei
situatii sunt observabile doar prin investigarea
comportamentului cultural al populatiei).

La nivel national se observa un procent mare
al celor care nu au putut sa aprecieze cat de
satisfacuti sunt de activitatea institutiilor publice
de cultura de la nivel local (13,5%) sau al celor
care au oferit raspunsuri ,,de mijloc” (20,0%),
situatie ce indica o absenta a evaludrilor bine
definite fata de tema sondata. Absenta sau slaba

cristalizare a unei evaluari poate fi privita in acest
caz caomasuradindirectd anumarului persoanelor
neconectate la activitatea institutiilor publice
de cultura (ce poate avea cauze variate, precum
lipsa interesului, inadecvarea ofertei culturale,
dificultatile socio-economice etc).

Din datele culese, persoanele din grupele de
varstda 14-20 de ani si 28-35 de ani (segmente
active din punctde vedere cultural) Inregistreaza
cel mai ridicat nivel de satisfactie privind
functionarea institutiilor publice de cultura de
la nivel local. Un trend de scadere a nivelului de
satisfactie se inregistreaza dupa varsta de 35 de
ani si continud pana in momentul apropierii de
varsta pensionarii.

Care este profilul institutiilor publice de
cultura sau, in alta formulare, ce ne spun datele
despre felul in care populatia le percepe?

Majoritatea populatiei (aproximativ 55%)
considera ca desfasoara o activitate importanta
pentru comunitate, dar in acelasi timp foarte
multe persoane (52,7%) apreciaza ca la
nivelul acestor institutii nu sunt desfasurate
suficiente activitati de educatie cu copii si
tineri. In general (40%), populatia percepe ci
bibliotecile, muzeele, institutiile de spectacole,
casa de cultura / caminul cultural sau scoala
populara de arte de la nivel local sunt conduse
de profesionisti, iar institutiile pe care acestia le
conduc nu sunt sprijinite financiar de autoritati
(38,6% apreciaza ca institutiile de la nivel
local nu primesc suficiente fonduri pentru a
desfasura activitati de calitate). Nu in ultimul
rand, intdlnim destul de multe persoane care
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considera ca institutiile nu reusesc sa atraga
voluntari in activitatea curenta (36,7%).

Reluand datele folosite pentru exemplul
de mai sus, Intdlnim perceptia ca institutiile
isi desfasoara activitatea in cladiri care se afla
intr-o stare buna (55,5%) si, pentru mai bine
de o treime din populatie, acestea au suficienti
angajati pentru a desfasura activitati de calitate
(37,2%), dar insuficiente resurse materiale si
tehnice (35,8%). De asemenea, este mai mare
segmentul celor care apreciaza ca lipseste
o colaborare a institutiilor locale cu entitati
similare de la nivel national sau international
(30,4% considera ca institutiile din localitatea
lor nu desfasoara activitati cu alte institutii din
tara sau strdinatate).

Raportul dintre cei care sunt de acord,
cei care nu sunt de acord si cei care nu se pot
pronunta nu este foarte bine determinat in
aspecte ce tin de: orientarea institutiilor spre
a atrage public nou, diversitatea continutului
activitatilor desfasurate, sprijinul de care
institutiile beneficiaza din partea mediului

economic privat, capacitatea de promovare
a activitatilor sau gradul de deschidere la
colaborari cu grupuri de cetateni sau ONG-uri.
Acest capitol reprezinta o prima Incercare
de a investiga modul in care activitatea de
management a institutiilor publice de cultura se
reflecta la nivelul populatiei. Fara a ne propune
masurarea impactului pe care managementul
cultural il are In randul beneficiarilor (obiectiv
pentru care sunt necesare studii dedicate,
de dorit la nivelul fiecarei institutii in parte),
rezultatele prezentate pot fi utile managerilor
de institutii publice pentru intelegerea felui in
care publicul larg evalueaza anumite aspecte
concrete ale activitatii lor. Interesul Institutului
National pentru Cercetare si Formare Culturala
pentru domeniul managementului cultural va
sta la baza aprofundarii acestui tip de analize,
completate de comparatii cu situatia intalnita
la nivel european, care vor evidentia efectele
interventiei culturale asupra practicilor si
comportamentelor de consum ale populatiei.
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REZUMAT

apitolul de fata are in vedere forme

de consum cultural non-public. Prin

aceasta clasificare ne referim la acele
activitati de consum cultural care se desfasoara
atat in spatiul domestic, cat si in afara lui, dar
care nu pot fi considerate ,consum cultural
public”, intrucat nu se desfasoara intr-un cadru
organizat (institutional).

Pentru a aduce analizele cat mai aproape
de realitatile societatii contemporane, au fost
propuse conceptualizadri ce iau in considerare
noi forme si manifestari ale capitalului cultural
detinut de indivizi; concept prin care Intelegem
cunostinte ce faciliteaza mobilitatea oamenilor
in spatiul cultural si care, de cele mai multe
ori, este masurat prin tipul de consum cultural
practicat. Astfel, au fost puse sub analiza
adaptabilitatea pe care romanii o au in relatie
cu noile tehnologii ale informarii si comunicarii
- capital cultural emergent - si diversitatea
culturala pe care o cunosc si o accepta - capital
cultural diversificat. De asemenea, a fost luat in
considerare si gradul de socialitate al romanilor -
ca forma a capitalului social; concept prin care

intelegem beneficii generate de retelele sociale
ale indivizilor siinteractiunile din interiorul lor -
in relatie cu diversele forme de consum cultural
analizate pe parcursul acestui capitol. Toate
aceste forme de capital au capatat o relevanta
din ce in ce mai mare in teoriile sociologice
actuale, ce analizeaza pozitia sociala a oamenilor
si stilurile lor de viata si consum.

Rezultatele comentate pe parcursul acestui
capitol indicd, in maniera generald, ca formele
de consum cultural non-public sunt, in anumite
situatii, dependente de caracteristici socio-
demografice precum: genul persoanelor,
varsta sau mediul de rezidentd, cu diferentieri
intre situatiile la nivel national comparativ cu
municipiul Bucuresti. Mai mult, a fost identificat
si faptul ca tipurile noi de capital cultural
(emergent si diversificat) actioneaza intr-o
maniera pozitiva asupra consumului cultural
domestic si non-public si, poate mai important
de atat, actioneazd, in anumite cazuri, intr-o
maniera diferitd de perspectivele obisnuite
despre ceea ce s-ar numi in limbaj obisnuit
»persoana culturalizatd”.
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INTRODUCERE

CONSUM SI CAPITAL CULTURAL

ipurile de consum cultural variaza
intre categorii ce tin de subiectul
consumului (ex. individual sau
colectiv), de loc (ex. domestic sau public),
de obiectul consumului (ex. muzica, teatru,
materiale scrise, materiale audio-video etc.) sau
de tehnologia ce faciliteaza consumul cultural
(ex.internet, materiale tiparite, tablete, telefoane
mobile de tip smartphone etc.), intrucat cultura
reprezintd un concept general, ce nu face o
trimitere neaparata (doar) catre educatie.
Pierre Bourdieu' a elaborat o perspectiva
despre diversele tipuri de capital (economic,
social si cultural) si despre modulin care structura
economicain care este plasatunindivid isi gaseste
un echivalent intr-o structura culturala. Astfel,
autorul distinge intre un consum cultural elitist -
al clasei dominante - si un consum cultural al
maselor - cei plasati In structuri inferioare din
punctde vedere economic si al capitalului cultural
si social. Prin echivalenta, asumptiile din spatele
clasificarii spun ca persoanele cu un consum
cultural elitist au un capital cultural ridicat, iar
persoanele care prefera produsele culturale
adresate maselor au un capital cultural mai
scazut; aceasta perspectiva a influentat o mare
parte dintre teoriile si cercetdrile elaborate, chiar
si recent, despre capitalul si consumul cultural al

1 P.Bourdieu, Ratiuni practice. O teorie a actiunii, p. 8-20

oamenilor. Desi merita retinuta ideea ca anumite
conditii socio-economice influenfeaza capitalul
si consumul cultural, dezvoltari atat sociale,
cat si teoretice indica faptul ca distinctia elitist
versus pentru mase polarizeaza prea mult spatiul
vietii sociale. Plecand de la ideile elaborate
de Harold Wilensky? intr-un studiu asupra
societdtii americane, cercetdri relativ recente
realizate in zona europeana (pentru Anglia vezi
Goldthorpe si Chan3; pentru Franta vezi Hervé
Glévarec si Michel Pinet*) muta discursul teoretic
in zona unui consum cultural diferentiat intre
omnivorism si univorism cultural. Dupda cum
indica si terminologia asociata celor doua tipuri
de comportament, consumul cultural omnivor
este caracterizat de consumul unei game mult mai
variate de produse culturale, precum si al unor
genuri diverse in interiorul aceleiasi categorii de
produse culturale. in schimb, univorii culturali
au un comportament mult mai conservator
in ceea priveste consumul de culturd sau ce

2 H. L. Wilensky, ‘Mass Society and Mass Culture:
Interdependence or Independence?, American Sociological
Review, vol. 29, no. 2, 1964, pp. 173-194.

3 TW. Chan si G.H. Goldthorpe, ‘The Social Stratification
of Theatre and Cinema Attendance’, Cultural Trends, vol.
14, no.3, 2005, pp. 193-212. T.W. Chan si G.H. Goldthorpe,
‘Social Stratification and Cultural Consumption: Music
in England’, European Sociological Review, vol. 23, no. 1,
2007, pp. 1-19.

* H. Glévarec si M. Pinet, ‘Tablatures of musical tastes in
contemporary France: distinction without intolerance.
Cultural Trends’, vol. 21, no. 1, 2012, pp. 67-88.
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este considerat de diverse grupuri din aceasta
categorie ca reprezentand un produs cultural
demn de luat In considerare.

Daca in distinctia realizata de Bourdieu® atat
elitele, cat si masele aveau un consum cultural care
din unele puncte de vedere poate fi considerat
univor, implicatiile analitice ale dihotomiei omnivor
versus univor cultural sunt multiple. Una dintre ele
este data de faptul ca anumitor forme de consum
elitist nu le mai este asociat snobismul®. Persoanele
din clasele de sus (initial asociate doar cu un elitism
snob) consuma, sau cel putin trateaza cu respect, si
forme de manifestare culturala ale celorlalte clase
sociale. O alta implicatie este reprezentarea in
analiza a unor clase sociale neomogene. Cea de-a
treia implicatie este data de faptul ca dihotomia
omnivor / univor cultural se pozitioneaza contrar
unor perspective fie exagerat relativiste, care
spun ca oamenii aleg strict individual ceea ce ei
considera cultura si ce produse culturale consumg,
fie exagerat deterministe, ce asuma ca pozitia de
clasa (sociala) impune un tipar de consum cultural
omogen persoanelor din fiecare clasa sociald’. Koen
van Eijck® mentioneaza ca omnivorismul cultural
implica cel putin respectarea unor manifestari
diferite de valorile grupului nostru. Cu alte cuvinte,
acest tip de consum nu se manifesta in maniera
total nediferentiata, fara o apreciere neselectiva

5 P.Bourdieu, op. cit.

R. A. Peterson si R. M. Kern, ‘Changing Highbrow Taste:
From Snob to Omnivore’, American Sociological Review,
vol. 61, no. 5, 1996, pp. 900-907.

7 TW. Chan si G.H. Goldthorpe, op. cit.

8 K, van Eijck, ‘Social Differentiation in Musical Taste
Patterns’, Social Forces, vol. 79,no. 33,2001, pp. 1163-1185.

a tuturor formelor de manifestare culturalda. Un
argument Tn acest sens este si faptul ca, In randul
produselor culturale de masa (eng. mainsteam), o
parte pot fi considerate mai degraba ,elitiste”.
Maimult, Mike Savage® arata faptul ca perioada
contemporand creeaza clase sociale emergente,
precum si un capital cultural emergent, asociat
pe de o parte cu consumul cultural facilitat de
noile dezvoltari din zona tehnologica si virtuala,
precum si cu alte activitati ale claselor sociale
emergente. Din acest motiv, consideram ca o
abordare a consumului cultural in relatie cu
aceste noi forme de capital cultural este necesara
pentru a identifica tendintele de preferinta ale
indivizilor in contextul social contemporan.
Distinctia omnivor versus univor cultural
a fost dezvoltata in cercetarile care au analizat
numarul si tipul de genuri apreciate de oameni
in interiorul unei categorii de produse culturale
(Ex. cate genuri de muzica ascultd un individ
si ce genuri?; sunt intersectate in preferintele
sale genuri muzicale asociate atat elitelor, cat
si clasei de mijloc si / sau celei muncitoresti?).
Iar consumul cultural este caracterizat si de
alte dimensiuni, cum ar fi: loc, infrastructura,
tehnologie etc. Din acest motiv, o aplicare a
acestei grile analitice 1n interiorul unor practici
de consum cultural nonpublic poate produce
interpretari fertile in ceea ce priveste consumul
sau non-consumul cultural in randul romanilor.

% M. Savage et al, ‘A New Model of Social Class? Findings
from the BBC's Great British Class Survey Experiment,
Sociology, vol. 47, no. 2, 2013, pp. 219-250.
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CONSUM CULTURAL SI CAPITAL
SOCIAL

esind din perspectivele clasice de

studiere a claselor sociale in termeni

fie strict economici, fie la intersectia
factorilor ce tin de economie si educatie, Mike
Savage si colegii sdi'® privesc clasa sociala ca o
stare aflata la confluenta mai multor tipuri de
capital: economic, cultural si social. Capitalul
economic ofera posibilitati financiare. Capitalul
cultural reprezintd o adaptabilitate la mediul
cultural, care poate aduce indivizilor beneficii
pe alte planuri. Iar aplicatiile capitalului social
sunt diverse. James Coleman'!, spre exemplu,
analizeaza modul 1n care capitalul social
faciliteaza intrajutorarea comunitara. In schimb,
Pierre Bourdieu'? porneste o linie de cercetare
ce sustine ca retelele de cunostinte reproduc
structura de inegalitate sociald. Dar un punct
comun rezida in toate aceste perspective. Si
anume, dupa cum mentioneaza Alejandro
Portes'?, capitalul social reprezinta posibilitatea

10 Idem.

1 ]J. Coleman, ‘Social Capital in the Creation of Human

Capital’, American journal of Sociology, vol. 94, Supplement:
Organizations and Institutions: Sociological and Economic
Approaches to the Analysis of Social Structure, 1988, pp.
$95-S120.

12 P.Bourdieu, ‘The forms of capital in I. Szeman si T. Kaposy,
(eds.), Cultural theory: An anthology, Oxford, Blackwell
Publishing, 2011, pp. 81-93.

13 A. Portes, ‘Social Capital: Its Origins and Applications in

Modern Sociology’, Annual Review of Sociology, vol. 24,
1998, pp. 1-24.

oamenilor de a-si transforma reteaua de
cunostinte, prieteni, familie etc. in alte forme de
capital (economic, cultural, uman).

Implicatiile, In acest caz, sunt date de faptul
ca un capital social inalt (prin care infelegem
si un grad mai mare de socializare in relatie
cu persoanele cunoscute) se afla intr-o relatie
de interdependenta cu capitalul cultural al
indivizilor - fapt care implica si o relatie specifica
cu formele de consum cultural analizate pe
parcursul acestui capitol. Prin urmare, se poate
avansa ipoteza ca persoanele cu capital social
sporit prezinta practici de consum cultural
indreptate catre ceea ce am numit pana in acest
punct omnivorism cultural.
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METODOLOGIE

nalizele ce au fost desfasurate in cadrul

acestui capitol sunt axate pe concepte

care iau In considerare aspecte
diversificate ale consumului cultural non-public:

a) in functie de locul consumului, distingem
intre:

L. consum cultural domestic

In aceastd sectiune, partea domestici
a consumului cultural face referire la acele
activitati care se desfasoara in mod explicit in
cadrul gospodariei. In cadrul acestei categorii,
au fost luate In considerare trei activitati:

a) vizionarea emisiunilor televizate,

b) vizionarea filmelor la televizor si

c) vizionarea filmelor pe DVD / blu-ray.

1. consumul cultural privat

Categoria cuprinde activitagi de consum
cultural care pot fi realizate atat in cadrul
gospodariei, cat si in afara ei. Intrebarile folosite
inanalize facreferire la frecventa cu care oamenii
au declarat ca: a) citesc carti, b) asculta radio, c)
ascultda muzica, d) citesc ziare si e) citesc reviste.
Aceste cinci tipuri de activitati au fost incluse In
categoria acoperitd de acest concept intrucat se
plaseaza intr-o zona de mijloc intre consumul
cultural domestic si consumul cultural public si
nu pot fi plasate cu certitudine in spatiul privat
ori In spatiul public. Spre exemplu, ascultatul
radioului se poate desfasura atit in spatiul
domestic, cat si In afara lui (In masing, la telefon
folosind casti audio etc.). La fel putem spune si
despre ascultatul muzicii. Cu toate acestea, am

preferat denumirea de ,privat” pentru a separa
aceste activitati de formele de consum cultural
ce presupun activitati organizate de catre
diverse institutii - consumul cultural public.

b) in functie de numarul persoanelor
implicate, a fost adaugata o categorie ce ia in
considerare o serie de activitati care nu sunt
desfasurate in mod individual:

I1I. consum cultural domestic colectiv

Sectiunea face referire la activitati de consum
cultural desfasurate in cadrul gospodariei aldturi
de persoane apropiate respondentilor, altele
decat cele din familia imediatd. Analizele au inclus
patru activitati, ce s-au axat pe frecventa cu care
respondentii au declarat ca au invitat prieteni /
cunostinte acasa pentru: a) a viziona filme, b) petre-
ceri cu muzica, dans etc,, ¢) jocuri si d) a gati.

Desi poate fi spus ca si activitatile acoperite
de conceptul ,consum cultural domestic” pot fi
desfasurate intr-un context colectiv, am preferat
o delimitare, Intrucat activitatile cuprinse sub
umbrela conceptului de,,consum cultural domestic
colectiv” nu prezinta niciun grad de incertitudine
cu privire la modalitatea de desfasurare: ori
individual, ori in cadrul unui grup, cum este in
cazul consumului domestic definit la punctul I.

c) in functie de diversitatea produselor
culturale consumate, a fost realizata distinctia:
IV. consum cultural omnivor versus univor

In cadrul acestei categorii a fost pastrat modul
original de definire, ce face referire la numarul
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de genuri diferite din cadrul unei manifestari
culturale. Distinctia va fi prezentata pe parcursul
analizelor 1n relatie cu formele de capital cultural
asociate dihotomiei omnivorism / univorism cultural.
d) in functie de posibilitatea oamenilor de
a accesa diverse produse culturale in cadrul
gospodariei, s-a tinut cont de ceea ce am numit:

V. infrastructurd culturald domesticd

In aceasti sectiune a fost analizati, prin
analogie cu consumul cultural omnivor versus
univor, componenta materiald, tehnologica, ce
faciliteaza consumul cultural domestic, precum
existenta televizorului, a cablului sau antenei
TV, a conexiunii la internet etc. Astfel, mai multe
elemente de infrastructura culturala domestica
genereaza o infrastructura culturald domestica mai
diversificata, deoarece aceasta permite indivizilor
sa acceseze mai multe forme si produse pentru
consumul cultural.

Pornind de la conceptele mentionate, a fost
dezvoltata si o serie de indicatori, care au fost
utilizati In analizele ce urmeaza a fi prezentate:

a) capital cultural emergent

Utilizand o parte dintre acceptiunile conferite
de Mike Savage'*, capitalul cultural emergent repre-
zinta noi forme de capital cultural, diferite de cele
consacrate, dezvoltate odata cu schimbarile aparute
in cultura populara a tinerilor si cu schimbarile din
tehnologia informarii si a comunicdrii. $Si poate
cuprinde forme de cunoastere din sfere diverse
ale vietii sociale. In cazul de fat3, capitalul cultural
emergent este calculat prin raportare la modul de
utilizare a internetului. Indicatorul este reprezentat

14 M. Savage et al., A New Model of Social Class? Findings
from the BBC’s Great British Class Survey Experiment,
Sociology, vol. 47, no. 2, 2013, pp. 219-250.

de media a paisprezece intrebari (cat de des au
folosit internetul pentru jocuri, retele sociale, a face
cumpdraturi, a se interesa de evenimente culturale
etc.). Prin aceasta medie este surprinsa atat
diversitatea, catsi intensitatea utilizarii internetului,
variind Intre 0 - nu are internet - si 6,5 - diversitate
si intensitate mare a utilizarii.

b) capital cultural diversificat versus omogen

Intrucat orice forma de consum presupune si
o forma de capital care il faciliteaza, conceptele
de fata fac referire la tendinta indivizilor de
a consuma mai putine forme ale produselor
culturale (capital cultural omogen) sau mai
multe (capital cultural diversificat). Astfel,
putem merge pe asumptia cda un consum cultural
univor este asociat unui capital cultural univor.

Omnivorismul cultural a fost calculat dintr-un
set de saisprezece intrebari legate de consumul
cultural public al respondentilor, reprezentand
media acestor intrebari'®. Asemanator indicatorului
de capital cultural emergent, indicatorul de
omnivorism versus univorism cultural cuprinde
atat diversitate, cat si intensitate. Variaza intre 1
(nu a desfasurat niciodata vreo activitate de
consum cultural public) si 5 (a participat frecvent la
evenimente diversificate).

c) capital social

In cazul de fat3, indicatorul de capital social
face referire la gradul in care respondentii aleg
sa socializeze Tmpreund cu persoane cunoscute
la diverse evenimente care, anterior, au fost
incadrate drept ,consum cultural domestic

5 Trebuie mentionat cd am ales ca indicatorul de

omnivorism cultural sa fie calculat din variabilele ce
masoara consumul cultural public pentru a nu avea, in
cadrul analizelor, indicatori care masoara acelasi lucru.
Astfel, este evitat riscul de a avea explicatii tautologice.
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colectiv”. Indicatorul este o masura indirecta
a modului in care retelele de cunostinte ale
indivizilor faciliteaza acumularea altor tipuri
de capital. Indicatorul a fost construit prin trans-
formarea a patru intrebari, ce fac referire la
frecventa desfasurarii unor activitati cu prietenii in
propria gospodarie, intr-o medie cu valori cuprinse
intre 1 (nu desfiasoara activitati) si 5 (desfasoara
des activitati diverse).

d) capital uman

Mergand pe perspectiva propusa de Gary
Becker!®, capitalul uman cuprinde forme de
cunoastere si aptitudini dobandite de catre
oameni prin educatie formala. Astfel, indicatorul

de capital uman folosit in acest caz este
reprezentat de ultima forma de invatamant
absolvita. Variabila contine 11 categorii,dela1 -
farad scoala, la 11 - studii postuniversitare.

e) index brut de infrastructura culturala

domestica

Indexul a fost construit prin agregarea a 12
elemente tehnologice' (televizor, laptop, e-book
reader etc.) ce faciliteaza consumul cultural,
pe care respondentii au declarat ca le detin.
Indicatorul a fost denumit brut deoarece contine
elemente care Indeplinesc aceeasi functie (ex.
laptop si calculator de tip desktop; televizor
normal si televizor plat).

Tabelul 1. Descrierea indicatorilor - masuri de variatie si tendinta centrala

Esantion national Esantion Bucuresti

Maxi Nr. Maxi- Nr.
Capital cultural |, 6 1.7 1053 0 65 | 225 414
emergent
Cepielleimel] 5 2 1052 1 48 23 414
omogen/diversificat
Capital social 1 4.5 1.5 1053 1 5 1.7 414
Capital uman 1 11 6.4 1048 1 11 7.2 412
(educatie)
Index brut de
infrastructura 0 12 5.3 1013 0 11 6 400
culturala domestica
Index ajustat de
infrastructura 0 8 4.5 1021 0 8 5 401
culturala domestica

16 G. S. Becker, Human Capital: A Theoretical and Empirical
Analysis, with Special Reference to Education, 2009.

17 Calculator tip desktop, laptop, televizor normal, televizor

plat, CD-player, conexiune prin cablu TV, conexiune prin
antend simpld TV, aparat de radio, MP3-player, tableta,
e-book reader, conexiune la o retea de internet.
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f) indexajustatde infrastructura culturala
domestica

Pentru a corecta suprapunerea unor produse

ce au aceeasi functie, a fost construit un index

CONSUM CULTURAL DOMESTIC

A\
n ceea ce priveste consumul cultural

desfasurat In cadrul gospodariei,

activitatea desfasurata cu cea mai mare
frecventa la nivel national este vizionarea
programelor televizate. In medie, 88% dintre
respondenti au declarat ca se uita la televizor
zilnic, iar 65% au mentionat faptul ca vizioneaza
emisiuni televizate cel putin o ora pe zi. La
polul opus se regaseste vizionarea filmelor pe
suport DVD sau blu-ray. Aproximativ 70% dintre
persoanele chestionate au spus ca nu au vizionat
niciodata filme pe astfel de suporturi (Graficul 1).

Acest fapt atrage dupa sine mai multe
explicatii care nu sunt mutual exclusive:

a) Intrucat televizorul reprezinta unul
dintre principalele suporturi tehnologice din
infrastructura domestica utilizata de catre
romani, acestia prefera sa vizioneze filmele din
oferta programelor TV;

ajustat, ce pastreaza un singur element pentru
fiecare functionalitate, reducand numarul
acestora la opt.

b) vizionarea de filme pe DVD sau blu-ray
implica achizitionarea suplimentara a unor
echipamente - DVD-uri si DVD player - pe care
unii indivizii nu si le permit;

c) o parte dintre oameni prefera sa vizioneze
filme pe internet, utilizand site-uri ce faciliteaza
vizionarea de filme online gratis.

Aproximativ46% dintreromaniaumentionat
ca vizioneaza filme difuzate la televizor zilnic,
cel putin o ora (Graficul 1), ceea ce indica faptul
ca explicatiile se plaseaza la intersectia dintre:
preferinte (deoarece unii oameni s-au obisnuit
cu aceasta modalitate de a viziona filme) si
constrangerile date de tehnologia detfinuta
in gospodarie. Aceasta deoarece, chiar daca
si-ar dori sa vizioneze filme cu ajutorul altor
suporturi (DVD, online), acest lucru nu poate fi
realizat in lipsa unor mijloace de infrastructura
culturala adecvate.
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Graficul 1. Consum cultural domestic - esantion national
(In ultimile 12 luni, cat de des: ...?)

. V-ati uitat la televizor?

. Ati vizionat filme la TV?

. Ati vizionat filme pe DVD/BluRay?

>3 ore zilnic 30% 16% 1
1-3 ore zilnic 35% 30% 2

<1 ora zilnic 23%

1-2 ori pe
saptamana

-2 °|” P B 7% 7%
una
1-2 ori pe an il 11%

Niciodata §l 8%

8% 22%

In municipiul Bucuresti, imaginea de
ansamblu a distributiei raspunsurilor pe cele
trei activitati prezentate anterior este relativ
asemadnatoare, schimbandu-se doar ponderile
in cadrul fiecarei categorii de raspuns.

Vizionarea emisiunilor televizate ramane
activitatea desfasurata cu cea mai mare
frecventa - 90% se uita zilnic la televizor,
iar 70% au declarat ca vizioneaza emisiuni
la TV cel putin o ora pe zi. De asemenea,
procentul persoanelor care vizioneaza filme
prin intermediul programelor televizate
cel putin o orda pe zi cunoaste o crestere de
aproximativ 7 procente — 53%. In schimb, scade
procentul persoanelor care au declarat ca nu

16% 2

7%

vizioneaza niciodata filme pe DVD sau Blu-ray -
60%. lar numarul persoanelor care declara
ca vizioneazd lunar filme folosind astfel de
suporturi este aproape dublu - de la 7%, pentru
esantionul national, la 13%, pentru esantionul
municipiului Bucuresti (Graficele 1 si 2). Sau
de la 19% (esantion national) la 28% (esantion
Bucuresti), daca luam in considerare toate
persoanele ce se incadreaza in intervalul de
raspunsuri ,0 data sau se de doua pe luna” -
»peste 3 ore zilnic” (Graficele 1 si 2). Rezultate
care indica veridicitatea unei ipoteze ce ia in
considerare legdtura dintre urbanizare, nivel de
trai si modalitatile mai diversificate de consum
cultural.
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Graficul 2. Consum cultural domestic - esantion Bucuresti

. V-ati uitat |a televizor?

. Ati vizionat filme la TV?

. Ati vizionat filme pe DVD/BluRay?

>3 ore zilnic 26% 15% 2
1-3 ore zilnic 44% 38% 2

<1 ora zilnic 20% 1M1% 3%

_12oripe g 24% 8%
Sa ptamana

N > 6% 13%
luna
1-2 ori pe an i 12%

Niciodata ELZBETLZ)

Dintre cele trei intrebari, cele mai puternic
corelate sunt ,Cat de des vati uitat la televizor?”
si ,Cat de des ati vizionat filme la televizor?”,
atat la nivel national, cat si la nivelul Capitalei.'®
Prin urmare, un timp mai mare petrecut in faa
televizorului este asociat cu un interval de timp
mai mare petrecut pentru a viziona filme. Se
indica, astfel, faptul ca existd o probabilitate
crescutd ca pentru anumite persoane vizionarea
de filme sa fie principalul motiv pentru care se

18 Afirmatia se bazeaza pe un set de corelatii Spearman
(potrivite pentru variabile ordinale / non-parametrice),
la un nivel de semnificatie statisticd / probabilitate de
eroare p < 0,05.

60%

uitd la televizor. In Bucuresti, dintre persoanele
care au declarat ca se uita la televizor peste 3
ore zilnic, 34% au declarat ca petrec intre una
si trei ore pentru a viziona filme, iar 35% petrec
peste trei ore. Comparativ, la nivel national
exista diferente In ceea ce priveste procentele
oamenilor care se uitd la televizor peste 3 ore
zilnic si vizioneaza filme cel putin o ora pe zi:
cei care petrec intre una si trei ore pentru a
viziona filme au un procent de 32%, iar cei care
vizioneaza filme, mai mult de trei ore au un
procent de 42%.
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Tabelul 2. Distributia activitatilor de consum cultural domestic
in functie de gen - esantion national

in ultimele 12 luni, cit de des:

V-ati uitat la televizor? | Ati vizionat filme la TV?

Ati vizionat filme pe

DVD / Blu-ray?
Birbati | _Femei | Barbati | Femei | Birbati | Femei _

Niciodata 2% 2% 8% 8% 67% 73%

1-2 ori pe an 0% 0% 2% 1% 13% 10%
1-2 ori pe luna 2% 1% 6% 7% 5% 7%
1-2 ori pe sdptamana 8% 7% 22% 21% 10% 5%
Mai putin de o ora zilnic 23% 23% 17% 16% 1% 3%
1-3 ore zilnic 34% 37% 31% 30% 3% 1%
Mai mult de 3 ore zilnic 31% 30% 14% 17% 1% 1%

100% 100% 100% 100% 100% 100%

In relatie cu genul respondentilor, la nivel
national, distributiile prezinta diferente
sesizabile intre femei si barbati In ceea ce
priveste vizionarea de filme pe suport DVD
sau Blu-ray (Tabelul 2), cu ponderi mai mari
pentru barbati. Astfel, barbatii care au declarat
ca vizioneaza cel putin saptamanal filme pe
aceste suporturi reprezinta un procent de 15%,
comparativ cu femeile, care sunt in proportie de
10%."

1 Distributiile din tabelele de procente au fost
contraverificate prin alte teste statistice care verifica
asocierea dintre variabile. In toate au fost folosite corelatii
de tip Spearman, la un prag de semnificatie p < 0.05.

In randul persoanelor din municipiul
Bucuresti, diferentele dintre femei si barbati in
ceea ce priveste vizionarea de filme pe suport
DVD / Blu-ray sunt asemdnatoare cu cele de la
nivel national - 19% dintre barbati au declarat
ca vizioneaza cel putin saptamanal filme pe
astfel de suporturi, comparativ cu 10% dintre
femei (Tabelul 3). In schimb, apar diferente
pentru vizionarea de filme la televizor. Daca la
nivel national nu exista diferenfe semnificative
intre femei si barbati, In municipiul Bucuresti
poate fi observatd o pondere mai mare a femeilor
(59%) care declara ca vizioneaza filme cel putin
0 ora pe zi, comparativ cu barbatii (45%) care
vizioneaza filme zilnic cel putin o ora.
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Tabelul 3. Distributia activitatilor de consum cultural domestic
in functie de gen - esantion municipiul Bucuresti

in ultimele 12 luni, cat de des:
Atl vizionat filme
5 ?
V-ati uitat la televizor? | Ati vizionat filme la TV? e DVD / Blu-ray?

Niciodata 3% 2% 5% 4% 57% 64%
1-2 ori pe an 2% 0% 2% 1% 11% 13%
1-2 ori pe luna 2% 1% 5% 6% 13% 13%
1-2 ori pe sdptamana 5% 4% 28% 22% 11% 6%
Mai putin de o ora zilnic 22% 18% 15% 8% 3% 2%
1-3 ore zilnic 41% 48% 33% 42% 3% 1%
Mai mult de 3 ore zilnic 25% 27% 12% 17% 2% 1%
100% 100% 100% 100% 100% 100%

Luand in considerare mediul de rezidenta,
poate fi observat faptul ca exista diferente in
ceea priveste vizionarea de filme pe suport DVD
/ Blu-ray. In primul rand, rata persoanelor care
au declarat ca nu au vizionat niciodata filme
folosind aceste suporturi este cu aproximativ
11% mai mare in rural comparativ cu mediul
urban. In al doilea rand, pot fi observate
procente mai mari si pe categoriile de raspuns
ce presupun o desfisurare mai frecventa a
activitatilor. Spre exemplu, in mediul urban,

persoanele ce utilizeaza astfel de suporturi cel
putin lunar au o pondere de 21%, comparativ cu
15% 1in rural, intrucit asocierea dintre mediul
urban si gradul de dezvoltare tehnologica a
infrastructurii domestice este mai ridicata
(Tabelul 4).
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Tabelul 4. Distributia activitatilor de consum cultural domestic
in functie de mediul rezidential - esantion national

in ultimele 12 luni, cat de des:
. . . . .. . Ati vizionat filme pe
5 ? ?
V-ati uitat la televizor? | Ati vizionat filme la TV? DVD / Blu-ray?

Niciodata 1% 1% 10% 6% 76% 65%
1-2 ori pe an 0% 0% 1% 2% 9% 14%
1-2 ori pe luna 1% 2% 4% 8% 5% 8%
1-2 ori pe saptamana 8% 8% 22% 22% 6% 8%
Mai putin de o ora zilnic 25% 22% 19% 15% 1% 2%
1-3 ore zilnic 36% 35% 32% 29% 2% 2%
Mai mult de 3 ore zilnic 29% 32 12% 18% 1% 1%
100% 100% 100% 100% 100% 100%

In ce priveste varsta respondentilor, la
nivel national, activitatile de consum cultural
domestic difera, in functie de specificul lor.
Vizionarea de programe televizate, in general,
tinde sa fie mai degraba asociata cu varsta mai
ridicatd a persoanelor: dintre persoanele care
se uitd zilnic la televizor, 13% sunt cuprinse
in intervalul de varsta 14-24 de ani si 36% au
peste 55 de ani. Vizionarea de filme la televizor
nu prezintd diferente semnificative intre
persoanele care desfisoara aceasta activitate
zilnic si celelalte. In schimb, vizionarea filmelor

pe suport DVD sau Blu-ray se prezinta ca fiind
asociatd persoanelor tinere. Dintre respondentii
care au declarat ca vizioneaza zilnic filme pe
astfel de suporturi, majoritatea - 59% - se
plaseaza in intervalul de varsta 14-34 de ani
(Tabelul 5).
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Tabelul 5. Distributia activitatilor de consum cultural domestic
in functie de varsta - esantion national

in ultimele 12 luni, cit de des:

V-ati uitat la televizor?

Ati vizionat filme la TV?

Atli vizionat filme pe

DVD / Blu-ray?

14-19 7% 12% 8% 7% 15% 7%
20-24 6% 11% 6% 8% 11% 6%
25-34 16% 25% 17% 18% 33% 17%
35-44 20% 22% 20% 19% 8% 20%
45-54 15% 12% 16% 13% 19% 15%
55-64 17% 3% 16% 14% 6% 16%
65+ 19% 15% 17% 21% 8% 19%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%

La nivelul municipiului Bucuresti avem
diferente mult mai sesizabile intre categoriile
de varsta (Tabelul 6). Spre exemplu, in cadrul
esantionului national, 48% dintre persoanele
care se uitd mai rar decat zilnic la televizor sunt
in categoria de varsta 14-34 ani (Tabelul 5), pe
cand n municipiul Bucuresti, aceste persoane
reprezinta 67% (Tabelul 6). O alta diferenta
ce poate fi sesizata este pentru vizionarea de
filme pe suport DVD sau Blu-ray: 59% dintre
persoanele care desfisoara aceastda activitate

zilnic, in cadrul esantionului national, au intre
14 si 34 de ani (Tabelul 5), iar pentru aceeasi
categorie In municipiul Bucuresti procentul este
de 68% (Tabelul 6). Diferenta poate fi explicata
prin pragurile diferite ale nivelului de trai din
Bucuresti comparativ cu situatiile din restul
tarii.
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Tabelul 6. Distributia activitatilor de consum cultural domestic
in functie de varsta - esantion municipiul Bucuresti

in ultimele 12 luni, cat de des:
V-ati uitat la televizor? | Ati vizionat filme la TV? Ati vizionat filme pe

DVD/Blu-ray?
de

14-19 4% 5% 5% 4% 16% 4%

bl

20-24 9% 33% 6% 20% 20% 12%
25-34 14% 30% 14% 16% 32% 14%
35-44 18% 18% 16% 23% 8% 19%
45-54 14% 5% 16% 8% 12% 13%
55-64 18% 8% 18% 14% 8% 17%
65+ 23% 3% 25% 14% 4% 22%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Tabelul 7 prezinta probabilitatea de a
desfasura mai rar sau mai des activitatile de
consum cultural domestic, in functie de media
frecventei de desfasurare a acestor activitati,
pe care o obtine fiecare grup. Grupul a fost
construit In functie de forma de capital aferenta
si de scorurile obtinute de catre indivizi, care
i plaseaza intr-un grup sau altul (ex. daca o
persoanad este In grupul celor cu educatie -
capital uman - sub medie sau in cel cu educatie
peste medie). Modalitati de citire a tabelului sunt:

a) la nivel national, persoanele cu capital
cultural emergent sub medie se uita mai des la
televizor, comparativ cu persoanele care au un
capital cultural emergent peste medie;

b) in municipiul Bucuresti, persoanele cu
capital social peste medie se uitd mai rar la
televizor, comparativ cu persoanele care au
capital social sub medie;

c) la nivel national, nu exista diferenfe semni-
ficative (din punct de vedere statistic) intre
persoanele care au un capital social sub medie
si cele cu un capital social peste medie in ceea ce
priveste vizionarea de filme la televizor.

Tipurile de capital alese in analiza reliefeaza
atat asemanari, cat si deosebiri intre cele doua
esantioane - national si Bucuresti - in ceea ce
priveste mecanismele prin care actioneaza
aceste caracteristici ale indivizilor. Daca la
nivelul municipiului Bucuresti tipurile de
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capital actioneaza In maniera pozitiva pentru
toate activitdtile prezentate, la nivel national
poate fi observat ca exista cazuri in care nu
existd diferente semnificative statistic in ceea ce
priveste a avea un tip de capital mai mic sau mai
mare decat media in esantion.

La nivel national, activitatea care nu prezinta
diferente semnificative in functie de toate

tipurile de capital este vizionarea filmelor, desi
exista diferente in ceea ce priveste vizionarea
de programe televizate, In general. Prin urmare,
se poate spune ca persoanele cu capital cultural
emergent, capital cultural diversificat si capital
uman peste medie au tendinta de a urmari mai
rar programe televizate, cu exceptia filmelor, ca
activitate specifica.

Tabelul 7. Tipuri de consum cultural domestic - frecventa activitatii
in functie de tipurile de capital?®

Esantion national

peste

In ultimele 12 luni, cdt de des:

Capital cultural Capital cultural il sl Bl e
emergent diversificat

peste peste peste

. . . . . . Diferente . .
v-ati uitat la televizor? Mai des | Mairar | Mai des| Mai rar e Mai des | Mai rar
nesemnificative
L . . Diferente Diferente Diferente Diferente
ati vizionat filme la televizor? e ! . e ! . e ! . s ! .
nesemnificative | nesemnificative | nesemnificative | nesemnificative
ati vizionat filme pe DVD / Blu-ray? Mai rar | Mai des | Mai rar| Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Capital cultural | Capital cultural Beoriall soatel
emergent dlver51f1cat

Esantion Bucuresti

In ultimele 12 luni, cit de des:

v-ati uitat la televizor? Mai des | Mairar | Maides | Mairar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar
ati vizionat filme la televizor? Mai des | Mairar | Maides | Mairar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar
ati vizionat filme pe DVD / Blu-ray? | Mairar | Mai des | Mairar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

20 Tabelul a rezultat in urma unor analize de diferente intre grupuri - teste t - la un nivel de semnificatie statistica / probabilitate
de eroare p < 0.05. Grupurile comparate au fost in functie de fiecare tip de capital - ex. persoanele cu capital social sub medie
comparate cu persoanele cu capital social peste medie, pentru fiecare tip de activitate prezentata.
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Comparativ, pentru municipiul Bucuresti
pot fi observate doud diferente. In primul
rand, toate tipurile de capital diferentiaza in
maniera semnificativd frecventa consumului
cultural domestic intre persoanele grupate sub
medie sau peste media fiecarui tip de capital.
in al doilea rand, trebuie observat faptul ci in
majoritatea situatiilor, indiferent de grupul de
capital din care fac parte respondentii, pentru
fiecare activitate procentele sunt mai mari decat
la nivelul esantionului national.

Dintre asemanarile intre situatia nationala si
cea a municipiului Bucuresti, cea mai evidenta
este in cazul vizionarii de filme pe suport DVD sau
Blu-ray. In ambele cazuri, mecanismul explicativ
al capitalurilor functioneaza In mod asemanator
si semnificativ pentru fiecare esantion in parte.

Graficul 3. Distributia persoanelor care vi-
zioneaza filme pe DVD / Blu-ray lunar, in
functie de tipul de capital - esantion national

. sub medie . peste medie

38% 39%
35%

23%

13%

10% 9%

= I lI .I I
Capital Capital Capital Capital
cultural cultural social uman

emergent diversificat

Pentru a Intelege mai bine diferentele
prezentate in Tabelul 6, Graficul 3 prezinta
diferentele intre persoanele care se plaseaza
sub sau peste media fiecarui tip de capital in
legatura cu vizionarea de filme pe suport DVD
sau Blu-ray, cu o frecventa de cel putin o data
pe luna. Dupa cum indica Tabelul 6, la nivel
national exista diferente semnificative Intre
persoane, atunci cand comparam acest consum
in functie de tipul de capital detinut (peste
medie si sub medie) - cu cat o forma de capital
este mai prezenta (adica are valori peste medie),
cu atat sansa de a viziona filme pe suport DVD /
Blu-ray creste. Astfel, putem observa in Graficul
3 rezultate aproximativ duble intre categoriile
de capital uman, de patru ori mai mari Intre
categoriile de capital cultural diversificat sau
capital social si de aproximativ sase ori mai mari
intre categoriile de capital cultural emergent.

Revenind la perspectiva enuntata de Mike
Savage?!, si anume ca perioada contemporana
creeaza clase sociale si tipuri de capital
emergente, este evident cd modul in care indivizii
folosesc noile tehnologii pentru consum cultural
domestic este dependent de adaptabilitatea la
noile contexte societale. Aceasta adaptabilitate
ce este mai prezenta In municipiul Bucuresti
decat la nivel national.

2 M. Savage et al, ‘A New Model of Social Class? Findings
from the BBC's Great British Class Survey Experiment,
Sociology, vol. 47, no. 2, 2013, pp. 219-250.
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a nivel national, cea mai des desfasurata
activitate din aceasta categorie a consu-
mului cultural este reprezentata de ascul-
tatul muzicii: aproximativ 60% dintre romani au
declarat ca asculta muzica zilnic, activitate ce are si
cele mai mici procente pentru cei care au declarat ca
nu o desfasoara deloc - 18% (Graficul 4). Practicile
de consum ce implica produse audio au cea mai
mare pondere, dupa ascultatul muzicii urmand
in ierarhie ascultatul radioului - 52% dintre
oameni ascultd radio zilnic. De foarte multe ori,
aceste activitati sunt interconectate, fapt ce explica
procentele foarte ridicate pe ambele categorii.
Distributia raspunsurilor pe fiecare tip de
activitate, dintre cele cinci prezentate, indica

o separare intre doud planuri: auditiv si vizual
(separare valida doar in cazul de fatd). Daca planul
auditiv are cea mai ridicata rata de participare,
in planul vizual rata de consum este mai scazuta.
Aproximativ 18% dintre respondenti au declarat
ca citesc zilnic ziare, 15% carti si 13% reviste
(Graficul 4).

O prima distinctie care poate fi facuta intre
aceste tipuri de activitati este data de gradul
de implicare al indivizilor - pasiv versus activ.
Daca despre practicile de consum ce se refera
la ascultarea muzicii, In general, si ascultarea
radioului se poate spune ca sunt mai degraba
pasive, citirea de carti, ziare si reviste presupune
o implicare activa din partea oamenilor.

Graficul 4. Consum cultural privat - esantion national (In ultimile 12 luni, cdt de des ati...)

@ cititcartiz @ Ascultat radio?
>3 ore zilnic [ 14% 14% 21
1-3 ore zilnic E&Q 17% 22% 3 2
<1ora zilnic WL 21% 24%

1-2 ori
Lorpe 12% 14% 15% 21%
saptamana
1-2 ori pe 14% 4| & 13% 17%
luna
1-2 ori pe an 21% 6% 3 13% 16%
Niciodata 38% 24%

. Ascultat muzica?

16%

. Citit ziare? . Citit reviste?

10%

19%

18% 32%
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In aceastd linie de argumentatie am putea
spune ca ascultatul muzicii si al radioului reprezinta
activitati de relaxare sau, mai mult decat atat, ele pot
avea loc concomitent cu alte activitati ce presupun o
implicare mai mare din partea persoanelor.

O alta distinctie poate fi facuta prin prisma
disponibilitatii de resurse din partea oamenilor
pentru a se angaja in aceste practici de consum

cultural. Ascultatul de muzica si radio presupune,
in general, costuri minime. Odata achizitionat, un
televizor, laptop sau radio poate fi folosit constant
pentru activitati diverse, precum ascultatul
muzicii. In schimb, citirea de cirti, reviste si
ziare implica, de multe ori, cheltuieli pentru
achizitionarea fiecarui produs.

Tabelul 8. Consum cultural privat - esantion municipiul Bucuresti

In ultimele 12 luni, cat de des ati: (Eltl.t Ascu.ltat Ascu.ltflt Fmt Cl.tlt
carti? radio? muzica? ziare? reviste?

Niciodatd 24% 20% 24% 21% 21%
1-2oripean 19% 10% 2% 17% 20%
1-2 ori pe lund 21% 5% 6% 16% 17%

1 -2 ori pe sdptdmand 14% 8% 9% 17% 23%
< 1 ord zilnic 10% 22% 24% 20% 13%

1 - 3 ore zilnic 9% 21% 23% 7% 5%

> 3 ore zilnic 3% 14% 12% 2% 1%
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La nivelul municipiului Bucuresti, practicile
de consum cultural privat axate pe ascultatul
muzicii si radioului au, de asemenea, cea mai
ridicatd pondere. In ceea ce priveste ascultatul
de muzica, 59% dintre bucuresteni au declarat
caasculta muzica zilnic (Tabelul 8) - aproximativ
la fel ca In cazul esantionului national (60% -
Graficul 4). Iar pentru ascultatul radioului zilnic,
raspunsurile au fost cu cinci procente mai mari
fata de esantionul national - 57% (Tabelul 8).

De asemenea, In municipiului Bucuresti
poate fi observatda o crestere In angajarea
zilnica de activitati precum citirea de carti, ziare
si reviste. In cazul cartilor, cresterea este de
aproximativ 7 procente - de la 15%, esantion
national, la 22%, esantion Bucuresti (Graficul
4 si Tabelul 8). In al doilea rand, cititul ziarelor
creste de la 18 la 29%. Creste si procentajul
citirii zilnice de reviste - de la 13 la 19%.
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In functie de genul persoanei, la nivel national
au fost observate diferente pentru patru activitati:
ascultatul muzicii, ascultatul radioului, cititul
de ziare si cititul de carti. Trei dintre activitati
sunt asociate cu procente mai mari pentru genul
masculin: a) 62% dintre barbati ascultda muzica
zilnic, In comparatie cu 57% dintre femei; b) 58%

dintre barbati asculta zilnic radio, In comparatie
cu 46% dintre femei; c) 24% dintre barbati citesc
ziare zilnic, in comparatie cu 18% dintre femei.
In schimb, femeile sunt asociate in mai mare
masura cu cititul de carti: 17% dintre femei citesc
zilnic carti, In comparatie cu 12% dintre barbati
(Tabelul 9).

Tabelul 9. Distributia pe sexe a consumului cultural privat - esantion national

in ultimele 12 luni, cat de des:

Ati ascultat Ati ascultat Ati citit Ati citit Ati citit
muzica? radio? carti? reviste? ziare?

s v e et ] vt [ st

Niciodata| 16% 19% 20% | 28%

41% 36% 37% 34% 27% 36%

1-2oripean| 3% 3% 5% 7%

21% 20% 18% 14% 14% 12%

1-2 oripeluna| 5% 4% 3% 6%

15% 14% 17% 16% 13% 13%

1-2 ori pe
sdptamana

14% 17% 14% | 13%

11% 14% 16% 22% 22% 20%

Mai putin de o ora
zilnic

24% 24% 22% | 20%

6% 9% 9% 10% 18% 14%

1-3 ore zilnic| 22% 22% 18% 15%

4% 5% 3% 2% 4% 3%

Mai mult de 3 ore
zilnic

16% 11% 17% | 11%

2% 3% 1% 1% 2% 1%

Total| 100% | 100% | 100%

100%

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Tabelul 10. Distributia pe sexe a consumului cultural privat - esantion Bucuresti

In ultimele 12 luni, cit de des:

Ati ascultat Ati ascultat Ati citit Ati citit Ati citit
muzica? radio? carti? reviste? ziare?

v vt B b e s e [t Fome-

Niciodatd 16% 31% 17% 24%

23% 25% 20% 23% 18% 24%

1-2 oripean 2% 3% 8% 11%

17% 20% 21% 20% 17% 17%

1-2oripelundl 7% 4% 3% 6%

20% 21% 18% 16% 15% 17%

1-2oripe g0 | 905 | 99 | 8% | 15% | 14% | 21% | 25% | 19% | 16%
saptamana
Ma‘p“““de;’ﬂ‘:ﬂi 28% | 21% | 30% | 16% | 10% | 9% 13% | 12% | 22% | 18%

1-3 ore zilnic 26% 21% 21% 21%

10% 10% 6% 3% 8% 6%

Mai mult de 3 ore

. 12% 11% 13% 15%
zilnic

4% 2% 1% 1% 1% 2%

Total 100% | 100% | 100%

100%

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

La nivelul esantionului pe municipiul
Bucuresti, relatia dintre gen si activitatile de
consum cultural non-public este asemandtoare
cu cea de la nivel national: frecvente mai ridicate,
in medie, pentru barbati. Insi existi si o exceptie,
si anume cititul de carti, care este distribuit intr-o
maniera mai omogena Intre barbati si femei,
diferenta dintre barbati (24% citesc zilnic) si
femei (21% citesc zilnic) fiind una mica, aflandu-
se In marja de eroare (Tabel 10).

Mediul de rezidenta contribuie si el la diferen-
tierea dintre persoane prin prisma acestui tip
de consum cultural. Diferentierea este valabila
pentru activitatile pe care le-am caracterizat ca

fiind cele active, de informare, asociate cu mediul
urban, intrucat pentru cele pasive, de relaxare
sau complementare altor activitati (ascultat
muzica si radio), nu exista diferente semnificative
(Tabelul 11). Astfel:

a) 31% dintre persoanele din mediul urban
au declarat ca citesc carti siptamanal, comparativ
cu 20% din mediul rural;

b) 37% dintre persoanele din mediul urban
citesc saptamanal reviste, comparativ cu 24% in
mediul rural;

c) 46% dintre persoanele din mediul urban
citesc sdptamanal ziare, comparativ cu 37% din
mediul rural.
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Tabelul 11. Distributia pe mediu de rezidenta a consumului cultural
privat - esantion national

in ultimele 12 luni, cat de des:

Ati ascultat | Afiascultat At citit At citit Ati citit

muzica? radio? carti? reviste? ziare?

st [0rban] Rart [0rban | Rare [urban] et [0 R [urban
Niciodata 20% | 15% | 24% | 24% | 49% | 31% | 47% | 27% | 38% | 27%
1-2 ori pe an 3% 3% 6% 6% 19% | 22% | 15% | 17% | 12% | 14%
1-2 ori pe luna 4% 5% 4% 5% 12% | 16% | 14% | 19% | 13% | 13%

1-2 ori pe sdptamana 15% | 15% | 13% | 13% | 9% 15% | 15% | 22% | 20% | 21%
Mai putin de o ora zilnic | 21% | 26% | 19% | 23% 6% 9% 7% 12% | 12% | 20%
1-3 ore zilnic 21% | 24% | 15% | 18% | 2% 6% 1% 3% 3% 4%
Mai mult de 3 ore zilnic | 16% | 12% | 19% | 11% 3% 1% 1% 0% 2% 1%
100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

national, cat si la nivelul Bucurestiuluiz. In
esantionul national, 60% dintre persoanele care
asculta zilnic muzica au varste cuprinse intre 14

Legand aceste informatii de rezultate
discutate anterior - diferenta dintre esantionul
national si cel pe municipiul Bucuresti,

culturadata.ro
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unde existau procente mai mari in randul
bucurestenilor pentru desfisurarea mai
frecventa a activitatilor de consum cultural
non-public -, este evident faptul ca urbanizarea
atrage dupa sine stiluri de viata ce presupun un
grad mai mare de informare si de cunoastere.
In functie de vArsti, singura activitate
de consum cultural privat ce se diferentiaza
semnificativ de la o categorie la alta este
ascultatul de muzica, frecventa mai mare fiind
asociata persoanelor mai tinere, atat la nivel

si 44 de ani, In timp ce dintre persoanele care
ascultd muzica mai rar, 61% au peste 45 de
ani (Tabelul 12). In municipiul Bucuresti, 62%
dintre persoanele care asculta zilnic muzica au
intre 14 si 44 de ani, in timp ce dintre persoanele
care ascultda muzica mai rar, 68% au peste 45 de
ani (Tabelul 13).

2 Distributiile din tabelele de procente au fost
contraverificate prin alte teste statistice care verifica
asocierea dintre variabile. In cazul de fati au fost folosite
corelatii de tip Spearman, la un prag de semnificatie
p <0,05.
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Tabelul 12. Distributia pe varste a consumului cultural
privat - esantion national

in ultimele 12 luni, cit de des:

Ati ascultat Ati ascultat . e = . . ees . . saes -
! . o $ . Ati citit carti? | Ati citit reviste? | Ati citit ziare?
muzica? radio?

14-19 10% 4% 6% 10% 14% 6% 4% 8% 2% 9%
20-24 8% 4% 7% 6% 6% 7% 7% 7% 6% 7%
25-34 20% 13% 17% 17% 19% 17% 18% 17% 15% 18%
35-44 22% 18% 21% 19% 22% 19% 24% 19% 24% 19%
45-54 13% 18% 16% 13% 10% 16% 19% 14% 17% 14%
55-64 13% 18% 16% 14% 13% 16% 12% 16% 17% 15%

65+ 14% 25% 17% 20% 16% 19% 17% 19% 18% 18%

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%

Tabelul 13. Distributia pe varste a consumului cultural privat - esantion Bucuresti

in ultimele 12 luni, cit de des:
Ati ascultat Ati ascultat . trer = e . epe . . .
4 .u, $ _u Ati citit carti? | Ati citit reviste? | Afi citit ziare?
muzica? radio?

14-19 7% 1% 2% 7% 5% 4% 0% 5% 0% 6%

20-24 15% 5% 9% 14% 13% 11% 18% 10% 12% 11%

25-34 17% 13% 19% 11% 16% 15% 16% 15% 14% 16%

35-44 23% 12% 21% 15% 20% 18% 26% 17% 26% 15%

45-54 14% 11% 15% 11% 13% 13% 7% 14% 12% 14% CONSUM CULTURAL

55-64 12% 24% 13% 22% 19% 16% 11% 18% 16% 17% NON-PUBLIC
65+ 13% | 33% 22% 21% 14% 23% 22% 21% 20% 21% \ﬂ

100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
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Restul activitatilor sunt distribuite relativ
omogen in functie de categoria de varst3,
deoarece exista procente asemanatoare pentru
categoriile de frecventa ,zilnic” si ,mai rar decat
zilnic”. Spre exemplu, dintre persoanele care
asculta radio zilnic, 33% au peste 55 de ani, iar
13% se plaseaza in intervalul de varsta intre 14
si 24 de ani. Ins3 trebuie tinut cont si de faptul ci
34% dintre cei care asculta radio mai rar decat
zilnic se plaseaza totin categoria de varsta ,peste
55 de ani” (Tabelul 12). Prin urmare, posibila
relatie dintre varsta si frecventa desfasurarii
unei activitati este anulata.

Tabelul 14 prezinta probabilitatea de a
desfasura mai rar sau mai des activitati de
consum cultural privat, in functie de modul in
care indivizii se grupeaza pe cele patru tipuri
de capital. Dupa cum poate fi observat, in cele
mai multe cazuri, tipurile de capital prezentate
actioneaza in maniera pozitiva asupra frecventei
cu care persoanele desfasoara actiuni de consum
cultural non-public: un tip de capital peste
medie este asociat cu o frecventa mai ridicata a
desfasurarii acestor activitati. Si aceasta situatie
este valabila indiferent de esantion.

Tabelul 14. Tipuri de consum cultural privat - frecventa activitatii
in functie de tipurile de capital®

Capital cultural | Capital cultural Eortell ol | @t rrer
emergent diversificat

peste peste peste peste
medle medie medle medie medle medie medle medie

Esantion national

In ultimele 12 luni, cdt de des ati:

Citit ziare? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Citit reviste? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Citit carti? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Ascultat muzica? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Ascultat radio? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des
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2 Tabelul urmeaza aceleasi reguli de citire ca Tabelul 7 -, Tipuri de consum cultural domestic - frecventa activitdtii in functie de
tipurile de capital’.
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Capital cultural | Capital cultural Byl el | Syt mhe
emergent diversificat

peste su peste su peste peste

Esantion Bucuresti

medle medie medle medie medle medie medle medie

In ultimele 12 luni, cat de des ati:

Diferente

Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des pe s
nesemnificative

Citit ziare?

Citit reviste? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des

Citit carti?
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.. . . . . . . Diferente

Ascultat muzica? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des ..t .
nesemnificative

. . . . . . . Diferente

Ascultat radio? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des ..t .
nesemnificative

Singurele exceptii sunt reprezentate de
citirea ziarelor, ascultatul muzicii si al radioului
in municipiul Bucuresti, in functie de educatia
formala a indivizilor (capitalul uman). Astfel, nu
exista diferente semnificative intre persoanele
cu educatie formala sub medie si persoanele cu
educatie formala peste medie, atunci cand vine
vorba de frecventa cu care citesc ziare, asculta
muzica sau radio. Acest lucru evidentiaza o
accesibilitate mai mare a oamenilor pentru
a desfasura aceste activitati, indiferent de
educatie. Cu toate acestea, pot exista diferente in
functie de motive sau preferinte. Spre exemplu,
persoanele cu capital uman peste media
esantionului pot prefera ziarele online, pe cand
persoanele aflate sub media esantionului pot
prefera ziarele in format printat. Iar analize

suplimentare indicd o asemenea situatie: in
Bucuresti, 42% dintre persoanele cu educatie
sub medie au declarat ca n-au folosit niciodata
internetul pentru a citi ziare in format online,
comparativ cu doar 24% dintre persoanele
cu capital uman peste medie; la nivel national,
cifrele rezultate sunt 50%, respectiv 27%.
Pentru a exemplifica una dintre situatiile
prezentate in Tabelul 14, Graficul 5 prezint3,
in maniera complementard, diferentele intre
persoanele aflate sub sau peste media tipurilor
de capital, In relatie cu cititul zilnic de carti. Dupa
cum poate fi observat, persoanele cu capital
social si educatie peste media esantionului
citesc carti intr-o proportie dubla fata de
persoanele aflate sub media esantionului, pe
acesti indicatori, iar persoanele cu capital
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cultural emergent si diversificat peste media
esantionului de aproximativ trei ori mai mult.
Aceste rezultate atrag dupa sine concluzia
ca fiecare forma de capital conduce catre sau
necesitd un grad mai mare de informare si
expunere. Spre exemplu, poate fi lansata ipoteza
ca un capital social mai ridicat - interactiuni
mai dese cu persoane cunoscute sau apropiate
- 1i determina pe oameni sa citeasca mai des,
datorita faptului ca: a) este o modalitate de
integrare in diverse grupuri, b) afla in interiorul
grupului de prieteni de carti noi, sau ambele.

Graficul 5. Distributia persoanelor care
citesc carti zilnic, in functie de tipul
de capital - esantion national

. sub medie  peste medie
26%
23%
21%
17%
1%
10%
8% 9% I
Capital Capital Capital Capital
cultural cultural social uman

emergent diversificat

Pentru a evita riscul de a avea o interpretare
stereotipicd a datelor si a Indrepta analizele
catre forme de capital care iau caracteristicile
lumii contemporane, am preferat o abordare ce
are beneficiul de a iesi din dihotomia consum
cultural pentru mase versus consum cultural
elitist. Spre exemplu, In acceptiunea comuna
(influentata de dihotomia enuntatd), ascultarea
frecventa a muzicii este asociata cu cultura de
masa, In consecintd, cu un capital cultural scazut.
Insa analizele arati contrariul. De asemenea,
trebuie observat si modul in care noile tehnologii
relationeaza cu forme de consum cultural asociate
celor vechi. Ascultarea radioului se afla intr-o
relatie de asociere pozitiva cu capitalul cultural
emergent (prin care se intelege adaptabilitatea
oamenilor la noile tehnologii de informare si
comunicare). Acest fapt indica nu o inlocuire a
practicilor de consum cultural, ci o transformare
sub forma hibridizarii. lar aceasta concluzie poate
fi trasa si despre celelalte activitati, intrucat cele
mentionate s-au mutat in mediul virtual si au noi
tehnologii asociate (smartphone, tabletd, e-book
reader etc.).

Dinamica preferintelor muzicale si de
film in Romania

Sectiunea de fata abordeaza, la modul
general, doua activitati de consum cultural
care pot fi Incadrate in categoria de consum
non-public: consumul de muzica si de film.
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Ambele sunt abordate prin prisma genurilor de
exprimare artistica din cadrul fiecarui produs.
Trebuie mentionat si faptul ca una dintre teme,
si anume consumul de film, este abordat si in
capitolul ,,Consumul cultural de film si cinema.
Practici de vizionare, preferinte si profiluri de
spectator”. Insi abordarea este diferitd. Daci in
sectiunea de fata consumul de film este, dupa

capitol analizeaza consumul de film in relatie cu
infrastructura culturala publica.

Preferintele muzicale ale romanilor au fost
analizate ludnd in considerare primele trei
optiuni mentionate de respondenti.?* Graficul 6
contine genurile de muzica ce au fost mentionate
cel mai des in 2010 si 2015 si care se regasesc in
ambele studii, pentru a creste gradul de simetrie

cum a fost mentionat, abordat ca preferinte dintre date.

pentru anumite genuri cinematografice, celdlalt

Graficul 6. Dinamica principalelor preferinte muzicale - esantioane nationale (Ce genuri de
muzicd ascultati cel mai des? [In primul, in al doilea i in al treilea rdnd] Maxim 3 rdspunsuri posibile)

® 200 @ 205

Populara (folclor 59%
traditional) 52%

22%
22%

Etno (folclor modernizat)

20%
16%

Manele

. 12%
Pop straina
23%

. 9%
Pop autohtona

Muzica clasica /

14%
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2+ Din acest motiv, fiecare persoana a fost numarata pentru
fiecare categorie mentionatd, rezultdnd intr-un total mai
mare de 100%.
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Dupa cum poate fi remarcat, muzica populara
a ramas genul de muzicd cu cea mai mare
frecventa ca prime trei optiuni, la nivel national,
desi se poate observa o scadere de 7% - de la
599%, 1n 2010, la 52%, in 2015. Cel de-al doilea
gen muzical ce se regaseste printre primele trei
optiuni ale romanilor este reprezentat de muzica
etno, pentru care n-a fost inregistrata, in medie,
nicio schimbare (Graficul 6).

In schimb, pot fi observate cresteri pentru
celelalte genuri muzicale: muzica pop straina -
de la 12% la 23%, muzica hip-hop / rap - de la
6% la 10%, muzica rock / alternativa — de la 5%
la 12%, sau muzica clasica / simfonica - de la
6% la 13% (Graficul 6). Aspectul interesant este
ca aceste genuri muzicale nu sunt considerate,
in mod normal, ca fiacand parte din aceeasi
categorie sau adresandu-se aceluiasi public. In
acest sens, doua explicatii pot fi date: a) a crescut
numarul de ascultatori pentru fiecare gen in
parte, sau b) oamenii au Inceput sa asculte mai

mult din fiecare gen de muzica, fapt care poate
fi legat de teoria omnivorismului cultural -
indivizii apreciaza aceste genuri de muzica mai
mult sau putin diferentiat.

In functie de mediul de rezidenti, poate fi
observat faptul ca anumite genuri muzicale sunt
asociate in mai mare masura cu mediul rural:
populara - 54%, etno - 63%, manele - 57%. in
schimb, mediului urban i sunt asociate: muzica
pop straina - 61% si autohtona - 60%, muzica
clasica si simfonica - 67%, electronica sau house
- 68%, hip-hop / rap - 67% sirock / alternativa -
81% (Tabelul 15). Ce este evident este cad genurile
de muzica asociate mediului rural sunt genurile
traditionale si derivate din acestea, iar toate au
ca limb3 de interpretare doar romana. In plus,
rezultatele se distribuie si conform unor asteptari
si anume, faptul ca o parte dintre aceste genuri
muzicale sunt asociate culturii urbane (hip-hop /
rap, rock / alternativa, electronica / house), cu o
mai slaba apreciere 1n cultura rurala.

Tabelul 15. Distributia principalelor genuri de muzica preferate pe medii de rezidenta

Populara (folclor traditional) 46% 54% 100%
Etno (folclor modernizat) 37% 63% 100%
Manele 43% 57% 100%

Pop straina 61% 39% 100%

Pop autohtona 60% 40% 100%
Muzica clasica / simfonica 67% 33% 100%
Electronica / house 68% 32% 100%
Hip-hop / rap 67% 33% 100%

Rock / alternativa 81% 19% 100%
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Intr-o maniera asemanatoare cu consumul si tratand aceste optiuni nu ca ordine a

genurilor de muzica a fost abordat si consumul preferintelor, ci considerandu-le egale, pentru
de genuri cinematografice - adunand primele a putea avea o imagine generala despre
trei optiuni mentionate de catre respondenti prefererintele prezente in esantion.

Graficul 7. Dinamica principalelor preferinte cinematografice - esantioane nationale
(Ce genuri de filme vizionati cel mai des? [In primul, in al doilea si in al treilea rdnd].
Maxim 3 rdspunsuri posibile)

® 200 @ 2015
De aventura / De 64,41%
actiune / Politiste 67%
56,04%
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45%
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Science-Fiction 5,88%
(stiintifico-fantastice) /
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Ce poate fi remarcat este ca principalele
genuri cinematografice ce apar intre primele
trei optiuni ale romanilor, atat in 2010, cat si in
2015, cuprind filmele de actiune, de aventura
sau politiste, urmate de comedii, desi acestea
prezinta o scadere de peste 10% - de la 56% in
2010,1a45% in 2015. De asemenea, un alt fapt ce
trebuie remarcat este ca exista o crestere de 5%
pentru genurile de film documentar - de la 13%
la 18%, si istoric — de la 17% la 22% (Graficul 7).

Luand in considerare mediul de rezidenta,
rezultatele arata ca pentru aproape toate
genurile cinematografice, majoritatea oamenilor

care le prefera locuiesc in mediul urban.
Existd, insd, procente foarte apropiate intre
preferintele respondentilor din urban si rural
in ceea priveste filmele de aventurd, de actiune
si politiste si filmele indiene (Tabelul 16).
Atat aceste preferinte, cat si optiunile pentru
cele mai vizionate genuri cinematografice, in
general, pot fi puse In legatura cu faptul ca 46%
dintre romani vizioneaza filme la televizor cel
putin o ora pe zi (Graficul 1). Astfel, este indicata
ipoteza ca o parte considerabila a romanilor isi
adapteaza consumul de filme in functie de oferta
canalelor televizate.

Tabelul 16. Distributia principalelor genuri de filme preferate pe medii de rezidenta

Gen Urban | Rural | Total

De aventura / De actiune / Politiste 52% 48% 100%
Comedii 62% 38% 100%

Romantice 55% 45% 100%

Drame 61% 39% 100%

Thriller / Suspans 65% 35% 100%

Istorice 57% 43% 100%
Documentare 68% 32% 100%

Indiene (Bollywood) 48% 52% 100%

De groaza 71% 29% 100%
Science-Fiction (stiintifico-fantastice) / Fantastice 69% 31% 100%
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Achizitia de carte - studiu de caz

Pe langa preferintele de muzica si film, a mai
fost realizat un studiu de caz si pe achizitia de
carte din Romania si municipiul Bucuresti, tot ca
activitate cuprinsa in categoria de consum cultural
non-public. Pentru inceput, trebuie mentionat ca
analiza numarului de carti achizitionate prezinta
un numdr foarte mare de persoane care nu au
raspuns la aceasta intrebare. Motivele pot fi diferite:

a) intrebarea mentioneaza ,in ultimele 12
luni”, asadar o parte dintre persoane au considerat
canu e cazul sa raspunda, deoarece n-au cumparat
carti in ultimul an;

b) unele persoane au refuzat sa raspunda
pentru a nu se pune Intr-o lumina nefavorabila. Din
acest motiv, Tabelul 17 prezintd si numarul total
de persoane din care au fost calculate procentele.

Distingand intre esantionul national si cel pe
municipiul Bucuresti, poate fi observat ca exista
o rata mai mare a persoanelor de la nivel national
care au declarat ca n-au cumparat nicio carte in
ultimul an - 25%, comparativ cu 6% in Bucuresti.

Majoritatea persoanelor se plaseaza in intervalul
de achizitie de 1-10 carti, pe ambele esantioane:
66% la nivel national si 78% pentru Bucuresti
(Tabelul 17). Aceasta distinctie completeaza
rezultatele anterioare, care evidentiau faptul ca
bucurestenii citesc carti zilnic intr-o proportie mai
mare (Graficul 5 si Tabelul 8).

Distributia pe sexe plaseaza si ea majoritatea
femeilor si barbatilor, indiferent de esantion, in
intervalul de 1-10 carti achizitionate. La nivel
national, barbatii prezinta un procent de 66%, iar
femeile, 65%. In municipiul Bucuresti, procentele
sunt mai ridicate pentru ambele genuri - 77% atat
pentru barbati, cat si pentru femei. Insi exista si
o distinctie: la nivel national, femeile au procente
mai mari pentru categoriile cu numar mai mare
de carti, lucru ce este in acord cu rezultatele
anterioare care evidentiau ca femeile, in medie,
citesc carti mai des decat barbatii (Tabelul 9). lar
in functie de mediul de rezidentd, achizitia mai
mare de carti tinde sa fie asociata cu mediul urban.

Tabelul 17. Distributii pentru numarul de carti cuamparate in ultimele 12 luni

Analiza

Cumparate

Esantion

V£! Esantion
generala national
e e gy

Bucuresti

Esantion
Bucuresti

Esantion
national

national
0 carti 25% 6% 27% 23% 8% 8% 26% 24%
1-5 carti 48% 62% 50% 46% 62% 61% 51% 47%
6 - 10 carti 18% 16% 16% 19% 15% 16% 15% 18%
11 - 15 carti 4% 6% 3% 6% 5% 7% 3% 5%
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Analiza
penerala

Esantion

-

Cumparate

Esantion
national

Bucuresti

Esantion
Bucuresti

Esantion
national

national
16 - 20 carti 2% 4% 3% 2% 3% 4% 2% 3%
21 - 30 carti 1% 3% 0% 2% 3% 3% 1% 1%
31 - 40 carti 0% 0% 0% 1% 0% 1% 0% 1%
41 - 50 carti 1% 1% 1% 0% 1% 1% 2% 0%
peste 50 carti 1% 2% 0% 1% 3% 1% 0% 1%
N =535 N=265 | N=238 N=297| N=129 IN=134|N=192| N=341

In cazul numirului de cirti citite integral
in ultimele 12 luni, intdlnim aceeasi situatie a
non-raspunsurilor, fapt ce evidentiaza ca exista
o probabilitate foarte mare ca grupurile de
persoane care au ales sa raspunda la ambele
intrebari sa contind, in mare, aceleasi persoane.

Distinctia generala intre cele doua
esantioane pastreaza acelasi tipar ca in cazul
achizitiei de carte: majoritatea persoanelor se
afla in intervalul de lectura de 1-10 carti, cu
74% pentru esantionul national si 81% pentru
municipiul Bucuresti, indicind o asociere a
Bucurestiului cu un numar mai mare de carti
citite integral, daca tinem cont si de procentele
pentru celelalte categorii (Tabelul 18).

Genul persoanelor diferentiaza si el cititul de
carti: la nivel national, femeile tind sa citeasca
integral mai multe carti decat barbatii, desi, in
medie, ambele genuri sunt plasate majoritar in
intervalul 1-10 carti - 76% barbati si 70% femei,
acestea din urma prezentand procente mai mari
pe categoriile ce indica un numar mai mare de
carti citite integral. In municipiul Bucuresti nu
exista diferente semnificative intre barbati si
femei (Tabelul 18).
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Tabelul 18. Distributii pentru numarul de carti citite integral in ultimele 12 luni

Analiza generala Esantion Esantion Esantion national
national Bucuresti

Tabelul 19 prezinta modul in care persoanele b) cei care au mentionat ca nu cumpara

prefera sa achizitioneze carti, integrand prima
si a doua optiune mentionata de respondenti.?
Ca analiza generald, poate fi observat ca atat
persoanele din esantionul national, cat si
cele din municipiul Bucuresti formeaza doua
categorii principale:

a) cei care prefera sa achizifioneze in mod
personal, din magazine - 38% la nivel national

pentru ca nu citesc - 36% la nivel national si
23% 1n Bucuresti.
Modalitateaincarepersoaneleachizitioneaza
carti ofera informatii in plus pentru distinctia
intre femei si barbati, la nivel national. Se poate
observa faptul ca intr-o proportie mai mare
femeile aleg sa 1si cumpere personal carti -
43%, comparativ cu 32% pentru barbati. De

=T Citite

— Esantion | Esantion

% national | Bucuresti

E 0 crgi 10% 5% 9% | 11% | 4% | 5% | 11% 9%
o 1-5 carti 57% 63% | 62% | 53% | 61% | 65% | 58% 57%
(= =

= 6-10 carti 17% 18% 14% | 17% | 20% | 16% | 18% 16%
= 11-15 carti 7% 5% 5% | 8% 5% | 4% 4% 8%
¢L7I-.» 16 - 20 carti 3% 4% 3% | 4% | 4% | 6% 2% 4%
LLl 21 - 30 carti 2% 1% 3% | 3% 1% | 1% 3% 2%
E 31 - 40 carti 2% 1% 2% | 2% 2% | 1% 2% 2%
2 41 - 50 carti 1% 0% 0% | 1% 0% | 1% 1% 1%
L

g peste 50 cirti 1% 3% 2% 1% 3% 1% 1% 1%
= N=536 | N=264 |N=242 N=296 N=127 N=138 N=193 | N=343
=
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si 54% 1n Bucuresti, si

%5 De acest fapt trebuie tinut cont, intrucat aceeasi persoana
a fost numadrata in doua situatii, lucru ce rezulta intr-un
total mai mare de 100%.

asemenea, este relevant si faptul ca intr-o
proportie mai ridicatd barbatii au declarat ca
nu cumpdrad carti pentru ca nu citesc - 39%,
comparativ cu 32% pentru femei.
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O alta distinctie care se mentine in acord cu
analizele anterioare este cea intre mediul urban
si mediul rural. Dintre persoanele din mediul
rural, 46% au mentionat cd nu cumpara carti

pentru ca nu citesc, comparativ cu 27% din
urban. [ar mediul rural prezinta si procente mai
mici pentru achizitionarea personala de carti -
29%, comparativ cu 45% pentru urban.

Tabelul 19. Distributii pentru modalitatile de achizitie a cartilor

s o - Esantion Esantion Esantion
Analiza generala ’ . .
national Bucuresti national

Esantion | Esantion
national |Bucuresti

Barbati | Femei | Barbati | Femei | Rural | Urban

culturadata.ro
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Le cumpar personal  38% 54% 32% 43% 58% 51% | 29% 45%

Le cumpdr pers"“i‘;lt‘eifniet 7% 13% 6% | 7% | 16% | 12% | 5% | 8%

Le cumpard agznp;ffr‘l’ﬁgz 5% 6% 6% | 4% | 9% | 3% | 3% | 7%

Le primesc cadou 9% 12% 8% 11% 12% 12% 8% 10%

Le impr“m“/t gii::l“‘f’:iﬁfz 13% 15% | 13% | 13% | 17% | 14% | 12% | 14%
Le imprumut de la biblioteca  10% 3% 10% 10% 4% 3% 10% 10%
Nu procur C;‘“fl‘lffgzrs‘é 36% 23% 39% | 32% | 20% | 26% | 46% | 27%

Nu procur Cars?lfﬁ’:;:t‘; ‘;ac M 12% 1% | 14% | 10% | 10% | 13% | 11% | 13%
Altesurse, 1% 0% 1% | 0% | 0% | 1% | 1% | 1%

Dat fiind ca una dintre variantele de raspuns
a luat in considerare si achizitionarea de carti
cu ajutorul internetului, ea a fost pusa in relatie
cu capitalul cultural emergent al indivizilor.

Analizele** au indicat faptul ca un -capital
cultural emergent mai ridicat este asociat cu o

26 Au fost folosite corelatii de tip Spearman la un nivel de
semnificatie p < 0.05.
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probabilitate mai mare de a avea ca prima optiune
achizitionarea cartilor din librariile online.

Asemenea distributiilor pentru modalitatile
de achizitie, Tabelul 20 finglobeaza primele
doua preferinte ale respondentilor in ceea ce
priveste criteriile de achizitie.”” Analiza generala
a raspunsurilor a evidentiat ca cel mai important
criteriu pentru a achizitiona o carte este intere-
sul pe care subiectul cartii 1l prezinta pentru
respondenti. Majoritatea persoanelor au ales acest
motiv, ca prima sau a doua optiune, indiferent
de esantion, cu pondere mai mare, insa, la nivel
national - 59%, comparativ cu municipiul
Bucuresti - 51%. Urmatoarele criterii folosite
pentru achizifionarea cartilor fac referire la
notorietatea acestora.

In functie de distributia pe sexe, nu existi
diferente semnificative intre criteriile mentionate
de catre barbafi sau femei in ceea ce priveste
achizitionarea cartilor, nici la nivel national, nici In
municipiul Bucuresti. In schimb, existi o diferenta

in functie de mediul rezidential: pentru persoanele
din mediul urban conteaza mai putin daca au auzit
de o carte - 14%, comparativ cu 21% pentru rural.
Acest lucru indica faptul ca persoanele din mediul
urban prezinta un interes mai mare catre lectura
de carti mai putin cunoscute.

Deoarece deschiderea catre lucruri noi sau
necunoscute {ine de caracteristicile persoanelor
cu un consum cultural omnivor, varianta de
raspuns ,am auzit de ea”, ca prima optiune, a fost
analizata in relatie cu capitalul cultural diversificat
al indivizilor. Rezultatele au indicat o corelatie
negativa®. Astfel, tendinta crescuta de a alege
o carte datoritd notorietatii este asociata cu un
capital cultural diversificat mai scazut, iar acest
lucru apare datorita faptului ca in societatea
contemporand majoritatea formelor de capital
sunt mult mai dinamice. Omnivorismul cultural,
spre exemplu, presupune o informare continua
si activa fata de lucruri mai putin cunoscute, care
aduce plus-valoare acestui tip de capital.

Tabelul 20. Distributii pentru criteriile de achizitie a cartilor

Analiza Esantion Esantion Esantion
generala national Bucuresti national

Esafltlon Esantlon- Barbati Barbati Urban
national | Bucuresti

Pretul 23% 26% 12% 15% 13% 17% | 13% | 14%
Am auzitdeea] 28% 26% 16% 17% 14% 16% | 21% | 14%
Prestigiul (renumele) publicatiei  13% 9% 11% 5% 6% 5% 5% 9%

27 Si in acest caz, persoanele au fost numarate pentru mai
multe variante de raspuns, rezultdnd intr-un total mai
mare de 100%.

2 Au fost folosite corelatii de tip Spearman la un nivel de
semnificatie p < 0,05.
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Analiza Esantion Esantion Esantion

generala national Bucuresti national
Esaptlon Esantlon_ Barbati | Femei | Barbati | Femei | Rural | Urban
national | Bucuresti

Prestigiul (renumele) editurii 6% 19% 3% 4% 11% 11% 2% 4%

Ofertele de pret / discounturi / 10% 9% 7% 50 49 6% 49% 7%
reduceri

Prestigiul (renumele) autorului  28% 28% 16% 16% 17% 16% | 15% | 17%

Md intereseazd sublectul - 5q,, 51% | 33% | 36% | 32% | 27% | 36% | 33%
publicatiei

Raritatea publicatiei 1% 4% 1% 1% 3% 2% 1% 1%

Altceva 3% 1% 2% 2% 0% 1% 3% 2%

CONSUM CULTURAL DOMESTIC COLECTIV

Activitatile alaturi de prieteni si cunostinte
nu sunt foarte des intdlnite In randul romanilor.
Cumuland raspunsurile ,niciodatd” pe cele patru
categorii de activitati analizate In aceasta sectiune
- vizionare de filme, petreceri, jocuri si gatit, aflam
cainmedie 65% dintre respondentii din esantionul

national n-au desfasurat niciuna dintre cele patru
activitati enuntate (Graficul 8). Distributiile
de frecvente aratd ca cel mai des respondentii
desfasoara aceste activitati cu prietenii o data
sau de doua ori pe an, urmand apoi categoria de
raspuns ,,0 data sau de doua ori pe luna”.
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Graficul 8. Consum cultural domestic colectiv - esantion national
(In ultimile 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasd pentru:)

. Niciodata . 1-2 ori pe an . 1-2 ori pe luna @ 120rn pe saptamana . Zilnic

= = . I >
- Al Nl m> e

%

A viziona filme Petreceri cu muzica, Jocuri A gati
dans etc.

Anual, activitatile cu cea mai mare frecventa fi zilele de nastere sau diverse sarbatori religioase
sunt reprezentate de petreceri cu dans si muzica sau legale. Frecventa lunara a activitatilor listate
- 31% - si de gatit - 21% (Graficul 8). Atat este mai mic3, Insa ele prezinta o distributie mult
momentul, cat si natura activitatilor indica ideea mai omogena - Intre 10 si 12% - diferentele
ca romanii desfasoara astfel de activitati la ei acasa fiind foarte mici, indiferent de tipul de activitate
atunci cand vine vorba de momente festive, cum ar analizat.

Graficul 9. Consum cultural domestic colectiv - esantion municipiul Bucuresti
(In ultimile 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasd pentru:)

. Niciodata . 120ripean @ 12o0ripeluna (0 1-2 ori pe saptamana O Zinic
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61% 59%
48%
32%
18% 2%
° 16% 16% 15% CONSUM CULTURAL
in: - ll — )
0% 0%
| ] | ] | ]
A viziona filme Petreceri cu muzica, Jocuri A gati
dans etc.
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Inmunicipiul Bucuresti existd atitasemanari,
cat si deosebiri in relatie cu situatia la nivel
national. Din punctul de vedere al asemanarilor,
putem observa in Graficul 9 ca majoritatea
bucurestenilor se plaseaza In categoria de
raspuns ,niciodatd”. De asemenea, {inand cont
de moment si tipul de activitate, cele mai mari
procente se regdsesc tot pentru categoriile de
raspuns ,petreceri cu muzica si dans” (32%) si
,agati” (20%), desfasurate o datd sau de doua ori
pe an. In schimb, se poate observa o schimbare
in ceea ce priveste intdlnirea lunara cu prieteni
si cunostinte pentru a juca diverse jocuri: 22%,
comparativ cu 12% pentru esantionul national
(Graficele 8 i 9).

Asemanarile si diferentele dintre esantionul
nationalsicel pemunicipiul Bucurestise pastreaza

chiar si In interiorul esantionului national, atunci
cand distingem intre mediile de rezidenta (rural
si urban). Astfel, pot fi observate diferente in
ceea ce priveste vizionarea de filme - 18% in
urban, pentru categoria de raspuns ,1-2 ori pe
an”, comparativ cu 11% in rural. Acelasi lucru se
intdmpla si pentru organizarea de evenimente ce
presupun diverse jocuri - 19% in urban, pentru
categoria de raspuns ,1-2 ori pe an”, comparativ
cu 12% in rural (Tabelul 21). In schimb, pentru
activitatile ce fac referire la petreceri sau gatit,
distributia procentelor este una omogend, in
acord cu faptul ca acestea reprezinta cele mai
desfasurate evenimente impreund cu prietenii
indiferent de mediul de rezidenta.

Tabelul 21. Distributia activitatilor de consum cultural domestic colectiv
pe mediu de rezidenta - esantion national

In ultimele 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasi pentru:

.. . Petreceri cu dans . o
A viziona filme? . ' Jocuri? A gati?
muzica etc.?

Niciodata | 77% 66% 58% 56% 74% 64% 66% 64%
1-2 ori pe an 11% 18% 30% 31% 12% 19% 20% 21%
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1-2 oripelund | 9% 13% 10% 10% 10% 12% 11% 11%
1-2 ori pe saptamana 3% 3% 2% 3% 4% 4% 3% 3%
culturadata.ro Zilnic | 0% 0% 0% 0% 0% 1% 0% 1%

Total | 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
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Analiza consumului cultural domestic
colectivinrelatie cu varstarespondentilor releva
aspecte suplimentare ale acestuia. In primul
rand, poate fi observat ca activitatile din spatiul
domestic ce presupun vizionarea de filme si
jocuri sunt asociate mai degraba cu persoanele
pand in 44 de ani, indiferent de esantion
(national sau pe Bucuresti). In al doilea rand,
trebuie remarcata diferenta dintre esantionul

national si cel pentru municipiul Bucuresti in
ceea ce priveste categoria de varsta 14-19 ani
pentru aceste doua activitati. La nivel national
se remarca faptul ca cei cu varsta intre 14 si 19
ani au o pondere mai mare in cadrul categoriei
lunar: 23% in esantionul national, comparativ
cu 9% in Bucuresti, pentru vizionarea de filme;
18% 1n esantionul national, comparativ cu 8%
in Bucuresti, pentru jocuri (Tabelele 22 si 23).

Tabelul 22. Distributia activitatilor de consum cultural domestic colectiv
in functie de varsta - esantion national

In ultimele 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasi pentru:

. . . Petreceri cu muzica . oy
A viziona filme? dans etc.? ' Jocuri? A gati
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Cel putin | Mairar |Celputin| Mairar | Cel putin Mal l:ar Cel putin Mal I:ar
A . decat decat
lunar [decatlunar| lunar |decatlunar| lunar lunar

lunar lunar
14-19 23% 5% 16% 6% 18% 6% 6% 8%
20-24 22% 4% 19% 5% 23% 3% 17% 5%
25-34 25% 16% 25% 16% 24% 16% 22% 16%
35-44 13% 21% 15% 21% 16% 21% 17% 20%
45-54 6% 16% 12% 15% 6% 16% 17% 14%
55-64 3% 18% 9% 16% 7% 17% 11% 17%
65+ 8% 20% 4% 21% 6% 21% 10% 20%

Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% CONSUM CULTURAL

NON-PUBLIC

e
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Tabelul 23. Distributia activitatilor de consum cultural domestic colectiv
in functie de varsta - esantion municipiul Bucuresti

in ultimele 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasi pentru:

A viziona filme?

Petreceri cu

muzica, dans etc.?

Cel putin Cel putin Cel putin Cel putin
lunar lunar lunar lunar
14-19 9% 3% 6% 4% 8% 3% 4% 5%
20-24 24% 8% 23% 8% 16% 10% 17% 9%
25-34 23% 13% 22% 13% 24% 12% 26% 13%
35-44 21% 17% 25% 17% 29% 14% 21% 17%
45-54 8% 14% 8% 14% 10% 14% 12% 13%
55-64 7% 20% 7% 20% 7% 20% 12% 18%
65+ 8% 25% 9% 24% 6% 27% 8% 25%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

O distinctie asemandatoare poate fi observata
si pentru activitatile ce implica petreceri in
propria gospodarie, cel putin lunar, referitor la
aceeasi categorie de varsta (14-19 ani): 16% la
nivel national, comparativ cu 6% In Bucuresti.
Coroborand aceste rezultate cu analiza pe
mediu de rezidenta, putem spune ca exista o
particularitate a orasului Bucuresti in ceea ce
priveste stilurile de viata ale adolescentilor.
Spre exemplu, putem asuma ca la nivel national
activitatile organizate in propria gospodarie
reprezintd, printre altele, si un substitut pentru

activitati de consum cultural public, cum ar fi
mersul la cinematograf (infrastructura care
lipseste sau are o functionalitate scazutd in
multe locuri din tard). In esantionul national,
38% dintre persoane au mentionat ca au un
cinematograf in propria localitate, iar 62% au
declarat ca le este necesar. Acest lucru nu vine
in contradictie cu ideea de socialitate, enuntata
anterior, Intrucat si mersul la cinema impreuna
cu un grup de prieteni reprezinta tot o forma de
socializare care poate coexista cu organizarea
de activitati In propria gospodarie.
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Intrucat indicatorul de capital social a fost
construit ca masurd a socializarii si interactiunii,
bazandu-se pe intrebdrile prezentate in aceasta
sectiune, acesta a fost scos din analizele ce urmeaza
a fi prezentate, pentru a nu avea o interpretare
tautologica. In schimb, a fost adidugat un index de
infrastructura culturala domestica, mergand pe
asumptia ca elementele infrastructurale definute
faciliteaza organizarea de evenimente in cadrul
gospoddriei. De asemenea, trebuie mentionat si
faptul c3, desi cele patru activitati par diferite,
analizele au indicat ca ele se grupeaza pe aceeasi
dimensiune, care in cazul de fata denota tendinta
crescuta catre socializare.””

Tabelul 24 prezinta probabilitatea de a
desfasura mai rar sau mai des o activitate de
consum cultural domestic colectiv in functie de
fiecare tip de capital detinut - sub medie sau
peste medie. Spre exemplu, putem spune c3, la
nivel national, persoanele cu un capital cultural
emergent peste medie vizioneaza mai des filme
impreuna cu prietenii In propria gospodarie,
comparativ cu persoanele ce au un capital
cultural emergent sub medie.

Tabelul 24. Tipuri de consum cultural domestic colectiv - frecventa activitatilor
in functie de tipurile de capital si de infrastructura culturala domestica?

Capital cultural | Capital cultural
diversificat

emergent

Esantion national

Index ajustat de
infrastructura
culturala

Capital uman

medie | medie | medie | medie | medie
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In ultimele 12 luni, cdt de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasd pentru:
A viziona filme? Mairar | Mai des | Mairar | Mai des leer_e_n;e . Mai rar | Mai des
nesemnificative
Petreceri cu dans, muzica etc.? Mairar | Maides | Mairar | Mai des | Mairar | Maides| Mairar | Mai des
Jocuri? Mairar | Maides | Mairar | Maides | Mairar | Maides| Mairar | Mai des
A gati? Mairar | Maides | Mairar | Maides | Mairar | Maides| Mairar | Mai des
29 Afirmatia se bazeaza pe o analiza factoriala exploratorie, ce CUNNS éw_l |EI=IBLI|I::RAL
indica faptul ca cele patru variabile au in spate un factor 28

Tabelul urmeaza aceleasi reguli de citire ca tabelul 6 -
, Tipuri de consum cultural domestic - frecventa activitdtii
in functie de tipurile de capital’.

latent - sociabilitatea; esantion national: KMO = 0.795,
variantd explicatd = 64%; esantion Bucuresti: KMO = 0.846,
varianta explicata = 78%, metoda de extractie PCA.

e




Index ajustat de
infrastructura
culturala

Capital cultural | Capital cultural
emergent diversificat

Capital uman

Esantion Bucuresti

medie | medie | medie | medie medie | medie

In ultimele 12 luni, cat de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasa pentru:

A viziona filme? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mairar |Maides| Mai rar | Mai des

Petreceri cu dans, muzica etc.? | Mairar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mairar |Mai des| Mai rar | Mai des

Jocuri? Mai rar | Mai des | Mai rar | Mai des | Mairar |Mai des| Mai rar | Mai des

A gati? Mai rar | Mai des | Mairar | Mai des| Mairar |Maides| Mairar | Mai des

culturadata.ro
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Dupa cum poate fi observat, singura situatie
in care un tip de capital nu produce diferente
este la nivelul esantionului national pentru
cele doua grupuri bazate pe nivelul de educatie
- sub medie si peste medie. Ambele grupuri
desfasoara cu o frecven{d aproximativ egala
activitati ce implica vizionarea de filme cu
prietenii si persoanele cunoscute.?!

Indiferent de contextul esantionarii, cele trei
tipuri de capital actioneaza in mod pozitiv asupra
consumului cultural domestic colectiv, inteles
si ca grad de socializare si interactiune. Astfel,
persoanele cu un grad mai mare de adaptabilitate

31 Acestlucru poate fi pusinlegdturasicu faptul ca esantionul
contine persoane cu o varsta minima de 14 ani, iar o parte
dintre ele se incadreaza in categoria de capital uman sub
medie. In schimb, in Bucuresti, media este influentati de
un numar mai mare de persoane cu studii superioare. in
acest mod, influenta capitalului uman este una pozitiva
in ambele cazuri, deoarece persoanele tinere sunt intr-o
situatie In care studiile sunt in curs de desfasurare.

la noile tehnologii (capital cultural emergent), ce
prefera experienta unor produse culturale diverse
si diferentiate (capital cultural diversificat) si cu
o educatie formala peste medie (capital uman)
prezinta o probabilitate mai mare de a desfasura cel
putin o parte dintre aceste activitafi. [ar elementele
de infrastructura domestica contribuie si ele pozitiv
la frecventa cu care indivizii desfisoara aceste
activitati. Coroborat cu ceilati factori din analiza,
se poate spune ca sociabilitatea este plasata
la intersectia dintre Inclinaia si posibilitatea
indivizilor de a se angaja in aceste activitati.
Graficul 10 vine in completarea Tabelului
24, evidentiind acolo unde este cazul diferentele
intre persoanele aflate sub sau peste media unui
tip de capital, in relatie cu vizionarea lunara
de filme impreuna cu prieteni sau cunostinte,
in propria gospodarie. Astfel, se pot observa
diferente mai mari pentru capitalul cultural
emergent, capitalul cultural diversificat si
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infrastructura culturald domestici. In schimb,
dupa cum sugereaza si rezultatele prezentate
in Tabelul 24, capitalul uman prezinta diferente

care nu pot fi considerate semnificative statistic,
daca vom compara persoanele cu capital uman
peste medie (15%) cu cele sub medie (14%).

Graficul 10. Distributia persoanelor care vizioneaza lunar filme impreuna cu prietenii,
in functie de tipul de capital si infrastructura culturala domestica - esantion national

. sub medie

30%

25%

- - I
Capital cultural emergent

Infrastructura culturala domestica

Mijloacele detinute de oameni in cadrul
gospodariei faciliteaza consumul cultural domestic
atat din punctul de vedere al posibilitatii de a-
realiza, cat si din punctul de vedere al optiunilor
pe care le au indivizii. Indexul brut, ce reprezinta
totalitatea elementelor tehnologice (cuprinse in
chestionar), nediferentiate, de care oamenii se pot
folosi pentru consumul cultural domestic, prezinta
atat la nivel national, cat si la nivelul municipiului
Bucuresti un trend asemanator, diferentiindu-se
ponderile pe fiecare valoare a indexului.

Capital cultural diversificat

 peste medie

20%

14% 15%

I .

Capital uman

Index ajustat de infrastructur:
culturald domestica

Atat la nivel national, cat si in Bucuresti,
majoritatea oamenilor se plaseaza intre 2 si 10
elemente de infrastructura - 97% pentru esantionul
national si 98% pentru esantionul pe municipiul
Bucuresti (Graficul 11). Diferentele evidente ce
reies din Graficul 11 sunt legate de ponderea
procentelor pe diferite intervale. Astfel, persoanele
din esantionul national sunt plasate in majoritate
in intervalul 2-5 elemente de infrastructura
tehnologica - 52%, comparativ cu 37% din
esantionul pe Bucuresti. In schimb, majoritatea
bucurestenilor se plaseaza in intervalul 6-10
elemente - 62%, comparativ cu 45% din esantionul
national.

CONSUM CULTURAL
NON-PUBLIC
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Graficul 11. Distributia infrastructurii culturale domestice - index brut*?

. Esantion Bucuresti ‘ Esantion national

culturadata.ro
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*axa 0Y - procent persoane; axa 0X - nr. elemente de infrastructura culturalda domestica detinute

Diferentele intre situatia nationald si cea
de la nivelul Bucurestiului persista, In maniera
asemanatoare, si in cazul indexului ajustat, ce
exclude elemente de infrastructura din aceeasi
categorie (ori laptop, ori calculator de tip
desktop). In Graficul 12 se poate observa ci
dintr-un maximum de 8 elemente diferentiate,
persoanele din esantionul national se plaseaza
cu o frecventa mai mare in intervalul 2-5
elemente - 69%, comparativ cu 54% dintre

bucuresteni. In schimb, la nivelul esantionului
pe municipiul Bucuresti, 42% dintre persoane
au declarat ca detin intre 6 si 8 elemente diferite
de infrastructura tehnologica, spre deosebire
de 27% la nivel national. Comparand datele
din cele doua grafice (11 si 12), reiese ideea ca
foarte mulfi romani, si in special bucurestenii,
detin mai multe elemente de infrastructura
tehnologica din aceeasi categorie.

32 Indexul a fost construit prin agregarea a 12 elemente tehnologice (televizor, laptop, e-book reader etc.) ce faciliteaza consumul
cultural, pe care respondentii au declarat cd le detin. Indicatorul a fost denumit brut deoarece contine elemente care Indeplinesc
aceeasi functie (ex. laptop si calculator de tip desktop; televizor normal si televizor plat).
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Graficul 12. Distributia infrastructurii culturale domestice - index ajustat®:

. Esantion Bucuresti

. Esantion national
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*axa 0Y - procent persoane; axa 0X - nr. elemente de infrastructura culturala domestica detinute

Dat fiind ca infrastructura tehnologica
din cadrul gospodariei contine atat elemente
vechi, cat si noi, aceasta a fost analizata prin
prisma influentelor pe care tipurile noi de
capital cultural le pot avea asupra ei. Asadar,
dupa cum poate fi observat in Tabelul 25, atat
la nivelul municipiului Bucuresti, cat si la nivel
national exista acelasi tipar in care factorii alesi
influenteaza infrastructura culturala domestica.

Analizand factorisocio-demografici, rezultatele
aratd ca, din punctul de vedere al genului, nu exista
diferente semnificative Intre barbati si femei -

lucru de asteptat, Intrucat aceasta infrastructura
este folositd, in mare parte, de catre toti membrii
unei gospodarii. Ins3 existi o diferenta in functie
de varsta - persoanele mai tinere detin mai multe
elemente ce faciliteaza consumul cultural non-
public. In municipiul Bucuresti existd o diferenta
intre persoanele sub 55 de ani si cele peste
aceasta varsta. Dintre persoanele de peste 55 de
ani, majoritatea au 5 sau mai putine elemente de
infrastructura culturala domestica (calculate in
functie de indexul ajustat). In schimb, majoritatea
persoanelor sub 55 de ani se plaseaza In categoria

33 Pentru a corecta suprapunerea unor produse ce au aceeasi functie, a fost construit un index ajustat, ce pastreaza un singur
element pentru fiecare functionalitate, reducand numarul acestora la opt.
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celor care au 5 sau mai multe elemente de
infrastructura culturala domestica. La nivel
national, desi tendinta este asemdnatoare, apare
o diferentd legata de pragul de varsta ce separa
categoriile de varst3, cel de 44 de ani. Acest lucru
nu vine in contradictie cu afirmatia referitoare la
gen, deoarece nu este in aceeasi logica analitica.
Daca iIntr-o gospodarie avem, de cele mai multe
ori, si barbati, si femei, situatia nu este aceeasi
pentru varstd, deoarece putem avea gospodarii cu
medii de varsta diferite (ex. familii tinere).

Fiecare dintre cele patru tipuri de capital
contribuie, In parte, in maniera pozitiva ladetinerea
de produse electronice ce faciliteaza consumul

cultural. Prin urmare, persoanele mai educate,
care desfasoara frecvent activitati diversificate de
consum cultural public, cu un grad de sociabilitate
mai ridicat si mai adaptati noilor tehnologii de
informare si comunicare, detin, in medie, mai multe
elemente de infrastructura culturala domestica.
De asemenea, trebuie mentionat si faptul c3, dintre
cele patru tipuri de capital folosite in analiza, cea
mai importanta valoare predictiva este data de
capitalul cultural emergent; adica are cea mai
mare intensitate dintre toti factorii prezentati, desi
fiecare factor are un impact pozitiv si semnificativ
statistic.

Tabelul 25. Influente asupra indexului ajustat de infrastructura culturala domestica*

Capital Capital . Capital
Genul R p p Capital P
) ) ferninin Varsta cultural cultural social uman
Esantion Bucuresti diversificat emergent (educatie)
inexistenta negativa pozitiva pozitiva pozitiva pozitiva
Capital Capital . Capital
Genul A p p Capital b
) ) ferminin Varsta cultural cultural social uman
Esantion national diversificat | emergent (educatie)
inexistenta negativa pozitiva pozitiva pozitiva pozitiva
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3% Tabelul este o prezentare mai simpla a coeficientilor rezultati din doua modele de regresie multipl3, folosind un prag de
semnificatie statistica p < 0,05. Astfel, pragul de incredere este de 95%. De asemenea, trebuie mentionat ca fiecare dintre factori
trebuie interpretat in contextul in care ceilalti factori prezentati nu au niciun efect asupra indexului de infrastructura culturala
domesticad. Exemplu de citire: persoanele mai in varstd au un index net mai scazut, indiferent de gen, capital cultural eterogen,
capital cultural emergent si capital social.
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In sectiunea anterioars, relatia dintre capitalul
social si infrastructura culturala domestica a
fost interpretata din perspectiva unei cauzalitati
inverse decat cea prezentatd in Tabelul 25. Si
anume: infrastructura culturalda influenteaza
posibilitatea sociabilitatii. Imbinarea acestui lucru
cu rezultatele din aceasta sectiune - sociabilitatea
influenteaza infrastructura culturala domestica -
trimite la concluzia unei cauzalitati circulare:
indivizii desfasoara activitati de consum cultural
domestic colectiv pentru ca au mijloacele necesare,
dar si pentru ca sunt influentati, pe de alta parte,
de grupul social din care fac parte, atat in materie
de noi achizitii tehnologice, cat si In materie de
interactionare.

Un alt fapt observat In urma analizei relatiei
dintre indexul net de infrastructura si factorii
prezentati in tabel este ca ei prezinta o relatie
de determinare mai puternica la nivel national
decat pentru municipiul Bucuresti®. Acest lucru
indicd mai multe mecanisme care stau la baza
achizitionarii de produse care faciliteaza consumul
cultural domestic si individual, pe langa cele
folosite in tabel, la nivelul municipiului Bucuresti
decat la nivel national, unde infrastructura
culturala domestica depinde in mai mare masura
de cele patru tipuri de capital, precum si de varsta.

%5 Concluzie rezultatd prin analiza comparata a coeficientilor
de determinare - R% Pentru esantionul pe Bucuresti a
rezultat un R? = 28,5%, iar pentru esantionul national un
R? = 48,5%.

CONCLUZII

In cadrul acestui capitol au fost analizate
formele de consum cultural domestic, individual
si colectiv, precum si de consum cultural
individual non-public. Perspectiva lansat3,
si anume influenta unor tipuri noi de capital
cultural si a infrastructurii pe care oamenii o
detin in gospodarie, a aratat cd, in societatea
romaneasca actuala, modalitatea in care indivizii
participa la diverse forme de consum cultural
este influentata de mai multe aspecte. Primul
se refera la adaptabilitatea pe care acestia o
au in relatie cu noile mijloace ale informarii si
comunicarii, lucru ce trebuie pus in legatura
cu infrastructura tehnologica pe care acestia
o detin. Un alt aspect se refera la deschiderea
catre forme noi si diversificate de manifestare
culturala, ce presupun documentare activa. Nu in
ultimul rand, socializarea are un rol important,
pentru ca actioneaza ca factor de informare sau
ca factor de integrare in diverse grupuri. Prin
urmare, perspectivele dihotomizante precum
,consum cultural elitist” versus, consum cultural
de masad” capata o nuantare mult mai bogata.
Aceste tipuri de consum nu mai sunt atribuite
in maniera categorica doar celor doua grupuri
(elitele si masele). Si mai mult, este descris mai
bine comportamentul de consum cultural atunci
cand nu mai asumam ca existd o omogenitate
foarte mare intre persoanele din acelasi grup
de referinta (ex. elitele consuma doar produse
culturale elitiste, respingand in mod categoric
produsele culturale pentru mase).

CONSUM CULTURAL
NON-PUBLIC
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Cunoscand aceste lucruri, trebuie tinut cont
si de faptul ca mecanismele tipurilor de capital
actioneaza diferit In functie de genul, varsta sau
mediul de rezidenta al persoanelor, indicand o
dependenta a stilurilor de viata in functie de
socializarea pe care au primit-o, dar si de gradul
de dezvoltare al localitatii, care le permite, sau
nu, oamenilor sa desfasoare toate activitatile
ce au fost analizate. Astfel, tipurile de consum
cultural mentionate pe parcursul acestui capitol
se plaseaza la intersectia dintre preferintele
individuale si factori externi, precum familia

sau oportunitatile pe care oamenii le au.
lar rezultatele diferentiate Intre municipiul
Bucuresti si situatia de la nivel national au aratat
acest lucru, indicand faptul ca un mediu care,
din punct de vedere obiectiv, ofera indivizilor
mai multe oportunitati determinda modul in
care acestia vor alege sa practice activitati de
consum cultural in spatiul domestic, In maniera
individuala sau colectiva, sau 1n afara acestuia,
dar intr-un cadru non-public.
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INTRODUCERE

apitolul de fata isi propune sa ofere o

imagine catmaiobiectiva sinepartinitoare

despre economia digitala si efectele ei,
pozitive sau negative, cum ar fi pirateria digitala.
Daca pirateria digitalda este un efect negativ al
economiei digitale ce atrage dupa sine pierderi
economice, trebuie, totusi, sa precizam ca
economia digitala este indispensabila dezvoltarii,
imbunatatirii si evolutiei mecanosmelor economiei
globale chiar daca pirateria digitala se manifesta
ca efectiv negativ.

Economia digitala face parte dintr-un
ecosistem digital' sisereferalauntip de economie
care este bazatd pe tehnologie digitala. Adesea,
aceasta este definita ca fiind o economie ce se
realizeaza cel mai mult pe piete bazate pe internet
(world wide web)? Pe scurt, economia digitala se
referd la economia bazata pe tehnologia digitala.

Comertul online este o parte a economiei
digitale, iar comertul online de bunuri culturale
se refera la furnizarea prin intermediul

computerului si al unei retele de internet a
posibilitatii de a cumpara produse sau bunuri ce
apartin sectorului cultural de productie. In cadrul
acestui capitol, ne vom orienta mai degraba pe
bunurile si produsele non-fizice, adica acele
bunuri care sunt stocate, distribuite si consumate
intr-o form3 digitald / electronici. In acest sens,
trebuie precizat faptul ca aceste produse sunt
dependente de dispozitive electronice pentru a fi
functionale. in comparatie cu bunurile fizice, care
siacesteapotfivandute peinternet, cele non-fizice
sunt intr-o situatie speciald, datorita gradului
ridicat de vulnerabilitate la care sunt expuse. De
aici rezida si un statut economic special al acestor
bunuri care, desi sunt consumate frecvent, nu
sunt mereu cumpadrate sau achizitionate contra
cost. Astfel, pirateria digitald este o consecinta
a dezvoltarii economiei digitale ce afecteaza
consumul, productia si castigurile datorate
industriei culturale si creative.

ECOSISTEM DIGITAL

ECONOMIE DIGITALA
COMERT ELECTRONIC

> PIRATERIE DIGITALA

COMERT ONLINE =

1 Ecosistem digital = complexitatea tuturor dispozitivelor
digitale si a mediului in care ele functioneaza ca un intreg.

2 (fa.) The Digital Economy. BCS. The Chartered Institute
for IT, accesat la data de 11.11.2015
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De aceea, capitolul incearca sa ofere o imagine
mai degraba introductivd despre ce Inseamna
pirateria digitald, ce efecte are, ce rol are, ce
functii sau disfunctii are pentru societate, atat
la nivel local, cat si la nivel global. Pornind de la
definirea pirateriei, teoriile incluse sunt din sfera
economica (venituri si pierderi), socio-psihologica
(comportament, alegere, profil psihologic al
celor care pirateaza) si sociologica (socializare,
sisteme sociale, tipuri de societati, grupuri
sociale, caracteristici socio-demografice etc.).
Nevoia unui abordari care sa integreze explicatii
holistice rezida din faptul ca fenomenul nu poate
fi explicat doar prin prisma stiintelor economice
sau sociologice fara riscul de a adopta o pozitie
vehementd pro sau contra pirateriei. Opiniile
care sustin ca pirateria este un fenomen absolut
negativ si trebuie combatut au fost puse in oglinda
cu informatii din studii si statistici ale artistilor
sau producatorilor de continut creativ. Oamenii
pirateaza de pe internet din diverse motive, fie

CONTEXTUL CERCETARII

nual, pirateria digitala produce pier-

deri financiare mari si atrage dupa

ine un set de efecte negative, precum
pierderi de venit, pierderea unui numar mare de
locuri de munca si descurajeaza artistii, iar oamenii
perpetueaza un comportament de consum al unor
bunuri pentru care nu investesc financiar si nici
nu le valorizeaza. Dar tot pirateria digitala poate
aduce beneficii pentru statele subdezvoltate,
in detrimentul celor care produc dezvoltare

de natura intrinsec3, fie extrinseca, Tnsa exista o
calitate de dependentad intre acest comportament
si accesul la o infrastructura fie domestica, fie
personala la care trebuie sa aiba acces pentru a
putea consuma bunurile digitale. Studiul prezinta
si date despre bunurile tehnologice sau dispozitive
la care oamenii au acces.

Sectiunea dedicata analizei din cadrul
studiului ofera o imagine descriptiva despre
consumul de internet la nivelul Romaniei, despre
diferentele dintre mediul rural si cel urban,
despre impactul nivelului de educatie etc. De
asemenea, am Incercat sa notam si sa explicam
pozitia pe care o are populatia din Romania fata
de pirateria digitala, de unde procura oamenii si
prin ce metode, bunurile si produsele digitale pe
care le consuma si cat de des platesc pentru ele.
De asemenea, raportul cuprinde si date despre
infrastructura domestica de bunuri electronice,
menita sa faciliteze sau sa creeze accesul la
bunurile in format electronic.

tehnologica. Putem vorbi despre un efect paralel,
pentru ca ofera posibilitatea statelor subdezvoltate
sau in curs de dezvoltare sa acceseze bunuri care le
pot imbunatati nivelul de trai.Acest studiu este unul
introductiv siisi doreste ca prin aceasta prima etapa
a cercetdrii sa fixeze un cadru teoretic despre ce
reprezinta pirategia digitald, cum este ea definit3, ce
inseamna comportamentul de piraterie, ce bunuri
sunt expuse pirateriei digitale, ce argumente pro si
contra exista fata de acest subiect.
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METODOLOGIE

capitolul de fata au fost legate de faptul

ca anumite categorii sociale de oameni
au tendinta sa consume mai mult decat altele;
spre exemplu, persoanele mai educate tind sa
consume de pe internet si sa utilizeze internetul
mai des. Tinerii sunt mai degraba implicati in
actiuni ce presupun consumul de pe internet

Principalele ipoteze de la care a plecat

II. DOCUMENTARE TEORETICA

Ce este pirateria digitala?

Pirateria digitala® este definitd ca fiind
»copierea ilegala a bunurilor digitale, softurilor,
documentelor digitale, bunurilor audiodigitale
(muzica si voce), video sau orice alta forma
pentru orice alt scop decat acela de a face un
backup si fara a primi o permisiune explicita
de acces si compensatie pentru detindtorii
de drepturi de autor” (Gopal, Sanders,
Bahattacharjee, Agrawal, & Wagner, 2004).
Pirateria digitald a fost incadrata legal in anul
1976.

3 Stephen G. Tibbetts, Craig Hemmens, Criminological
Theory. A text/reader.

si tind implicit si sa pirateze mai des decat
alte categorii de varsta. Populatia din Romania
este mai degraba neinformata despre ceea ce
inseamna pirateria digitala sau ce efecte are. Cea
din urma ipoteza (aprecierea pirateriei digitale
ca fiind un act ilegal) nu a fost validata pentru ca
rezultatele arata faptul ca oamenii eticheteaza
pirateria ca fiind un act mai degraba ilegal.

Figura 1. Diferente si distinctii de concepte
(piraterie electronica / piraterie digitala si
piraterie software
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Existd mai multe tipuri de piraterie. Asa
cum arata figura de mai sus, pirateria digitala
este o componentd a pirateriei electronice.
Facem aceasta distinctie pentru cd, adesea,
pirateria digitala este asociata cu pirateria
bunurilor care se regdsesc pe internet. Insa tot
piraterie sau furt de date este si un transfer,
spre exemplu al unei baze de date, extras dintr-
un sistem securizat si furnizat catre terti, care
pot Incasa venituri sau obtine beneficii. Acesta
din urma nu presupune in mod deosebit o retea
de internet sau drepturi de autor / drepturi de
proprietate intelectuala, singurul punct comun
fiind faptul ca sunt realizate prin mijloace si
mecanisme electronice.

Ce nu este pirateria digitala? Ce este
legal sau ilegal?

Pirateria digitala nu este consumul de
bunuri si produse digitale de pe internet
sau alte surse care sunt puse la dispozitia
publicului larg si sunt oferite catre consum
si cu acordul celor care le-au produs. Este
ilegala descarcarea de pe internet prin
intermediul unor softuri sau aplicatii care
permit obtinerea unui bun care presupune o
plata, dar a fost piratat si este distribuit gratuit
prin descarcare. Spre exemplu, un film care
ruleaza in cinematograf poate fi filmat in timp
real si apoi incarcat pe site-uri sau platforme
de unde apoi este descarcat de alti consumatori
care nu vor plati pentru el. Nu toate bunurile
digitale intra sub incidenta pirateriei, Insa

unele, spre exemplu un soft dezvoltat pentru
descarcarea cartilor in format electronic, pot
sa creasca gradul de vulnerabilitate al acestora.
Dar un film sau o piesa muzicala care sunt
puse la dispozitia consumatorului cu acordul
autorului sau al institutiilor care il protejeaza
nu este piraterie, chiar daca acestea pot fi
descarcate in computerul sau pe alt dispozitiv
al utilizatorului.

Proprietate intelectuala, drepturi de
autor si sursele deschise

Ce este proprietatea intelectuald? De ce
trebuie protejatd proprietatea intelectuald,
inclusiv bunurile digitale?

,Proprietatea intelectuala se refera la
creatii ale mintii: inventii, opere literare si
artistice si simboluri, imagini utilizate in
comert etc. Proprietatea intelectualda aduce
beneficii pentru toate partile implicate - atat
pentru producatori, cat si pentru consumatori.
Producatorii vor fi incurajati prin meritele care
le suntrecunoscute sa continue sa ofere inovare
sidezvoltare, sa imbunatadteasca prin activitatea
lor viata si nivelul de trai al oamenilor, iar
consumatorii vor avea incredere sa plateasca
pentru aceste bunuri. in plus, populatia este
educata sa protejeze si sa valorizeze si bunurile
de natura creativa si culturala.”*

*  Dan Savescu si Adrian Budald, Proprietatea Intelectuald in
Romania si Unele Tdri din UE.
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Open source (software)

Programele open source (In romana, sursa
deschisa) sunt programe (software) dezvoltate
si oferite spre folosire sub o licenta liber3,
care garanteaza accesul tuturor utilizatorilor
la codul-sursa.® Existd o serie de bunuri si
servicii care sunt oferite gratuit catre oameni
si consumatori si este important de precizat ca
exista astfel de bunuri pentru a nu se intelege
ca tot ceea este descarcat sau utilizat de pe
internet intra sub incidenta pirateriei digitale.

Dintre toate tipurile de bunuri, software-
ul este cel mai raspandit tip de bun oferit sub
licenta gratuita spre publicul larg. Procurarea
sau utilizarea softurilor open source nu intra
subincidenta pirateriei digitale si nu reprezinta
un furt de date.

Un studiu calitativ exploratoriu, realizat de
INCFC in anul 2013° a avut rolul de a identifica
care este situatia bunurilor culturale in
mediul online si la ce riscuri sau beneficii sunt
expusi cei care aleg sa distribuie bunuri prin
intermediul internetului si a identificat faptul
cd oamenii se raporteaza la bunurile culturale
de peinternet / in format electronic cala bunuri
de libera circulatie, pentru consum general si
gratuite pentru societate. Mai mult, unii dintre
cei care pirateaza produse digitale nu identifica
acest obicei ca fiind furt / contraventie sau
ilegalitate. Lipsa palpabilitatii acestor bunuri le

5> Open Source Software: An introduction. Dr. David A.
Wheeler. Institute for Defense Anlyses, 30 iulie. 2010

¢ Comertul online cu bunuri culturale. Institutul National
pentru Cercetare si Formare Culturalad. 2013.

face sa fie mult mai vulnerabile decat obiectele
fizice / concrete.

De ce este important de nuantat acest
aspect? Pentru cd, adesea, credinta comuna
ridica problema faptului ca bunurile digitale
sunt neconsumabile.

Dezavantaje si avantaje ale pirateriei
digitale

Pirateria digitala are dezavantaje dar si
avantaje. Spre exemplu, pentru industria
muzicald, pirateria digitala poate sa reprezinte
un plus pentru artisti si pentru productia lor, in
sensul in care cei care fac file sharing pot face
in acelasi timp si publicitate / marketing de
promovare pentru operele / creatiile lor.
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AVANTAJE ALE PIRATERIEI

— FACILITEAZA ACCESUL LA DEZVOLTARE /
INOVARE TEHNOLOGICA

— REDUCE DIFERENTELE DINTRE CIVILIZATIILE
DEZVOLTATE SI CELE NEDEZVOLTATE SAU
IN CURS DE DEZVOLTARE (TEHNOLOGICA,
ECONOMICA) - TRANSFER TEHNOLOGIC

— REDUCE IMPEDIMENTELE SOCIETATILOR
DE A AVEA ACCES LA BUNURI SI SERVICII
CULTURALE / DIGITALE / EDUCATIONALE

— REDUCE CONFLICTUL SOCIAL PRIN

DIMINUAREA INEGALITATILOR SOCIALE

INTARESTE FENOMENUL DE GLOBALIZARE

OFERA ARTISTILOR / PRODUCATORILOR

DE CONTINUT CREATIV VIZIBILITATE SI

PROMOVARE

— CREEAZA COMPETENTE SI APTITUDINI
PENTRU INDIVIZI CARE ULTERIOR POT ACCESA
LOCURI DE MUNCA

Importanta valorilor in explicarea
fenomenului

Geert Hofstede plaseaza valorile in centrul
culturii, ca factor definitoriu (1980, 2000 etc.).
Elidentifica cinci orientari de valoare universala,
care pot fi studiate in orice societate.”® Vom
considera doua dimensiuni dintre cele cinci
pentru a explica, prin prisma lor, de ce unele
societati tind sa fie mai inclinate spre piraterie
decat altele.

7 Geert Hofstede, Culturi si organizatii. Softul mental.
Cooperarea interculturald si importanta ei pentru
supravietuire.

& Bogdan Voicu. Valorile si sociologia valorilor, p.10.

DEZAVANTAJE ALE PIRATERIEI

— PRODUCE PIERDERI ECONOMICE PENTRU
PRODUCATORII DE CONTINUT / BUGETELE
STATELOR

ADUCE PREJUDICII ECONOMICE / FINANCIARE
PENTRU SOCIETATILE CARE PRODUC
DEZVOLTARE TEHNOLOGICA

DESCURAJEAZA LOCURILE DE MUNCA DIN
DOMENIILE CONEXE

PROMOVEAZA MODELE COMPORTAMENTALE
INFRACTIONALE

DESCURAJEAZA ARTISTII

DESCURAJEAZA COMPETITIVITATEA
(PERSOANELOR, COMPANIILOR, ECONOMIILOR,
REGIUNILOR)

TNCETINES;I‘E PROCESUL DE DEZVOLTARE

AL SOCIETATILOR CARE PRODUC BUNURI SI
PRODUSE CULTURALE (SOFTURI)
INCURAJEAZA FLUXUL DE BANI PE PIETE
NEGRE, NEREGLEMENTATE LEGISLATIV

— ESTE GREU DE MASURAT SI CUANTIFICAT

\

N

A

Prima dimensiune valorica:

Power Distance’ - Dimensiunea este una
polara, avand la extrema inferioara orientarea
valorica spre egalitate, iar la cea superioara,
orientarea catre inegalitate. ,Culturile cu o
«distantd fatd de putere» micd sunt caracterizate
de nevoia unei legitimdri continue a puterii -
aceasta nu este legitimd in sine, doar prin faptul
cd detindtorii ei sunt investiti cu putere, ci este
nevoie de discutia continud a bazelor morale si
/ sau legale ale actiunilor. In astfel de societiti,
organizatiile sunt dezvoltate mai degrabd
pe orizontald decat ierarhic; guvernarea se

®  Ibid. pp.14-15.
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realizeazd democratic, nu autocratic; inegalitatea
veniturilor este mai degrabd redusd; coruptia
este un fenomen rar etc.”°

In societitile in care distanta fatd de putere
este mai mare, oamenii sunt mai degraba
anomici, inteleg si certifica puterea, insa isi
asuma mai putin legitimitatea ei, iar acest lucru
reiese din inclinatia mai puternica spre a avea
comportamente neacceptate sau discreditate
de putere. In acelasi sens, si comportamentele
de piraterie digitala sunt mai frecvente si mai
des Intalnite in societdtile unde distanta fata de
control este mai mare.

A doua dimensiune valorica:

Individualism versus Collectivism - schimba
orientarea centrata pe individ cu cea centrata pe
colectivitate. ,In societdtile individualiste, fiecare
este responsabil pentru propria sa bundstare.
In societdtile colectiviste, accentul cade pe
integrarea in grup, pe definirea si tratarea
indivizilor”"

in societatile caracterizate de colectivism,
nivelul de piraterie are mai degraba rate mici,
pentru ca oamenii inteleg impactul pe care il
au comportamentele lor si asupra grupului, nu
doar asupra propriei persoane. Astfel, societatile
care sunt mai responsabile de colectivitate si
de bunastarea comunitatii tind sa manifeste
mai rar nevoia de a pirata, pentru ca inteleg ca
acest comportament descurajeaza dezvoltarea
tehnologica, crearea de locuri de munca,
creativitatea, inovatia, dezvoltarea, cultura

10 Ibid. pp.14-15.
1 Bogdan Voicu, Valorile si sociologia valorilor, pp. 14-15.

si veniturile pe care le pot aduce industriile
afectate de piraterie la bugetul statului. Mai
mult, sentimentul de apropiere fata de cei care
produc sau creeaza bunuri digitale este mai
ridicat in societatile colectiviste.

O posibila intrebare la care ar trebui sa
raspunda studiille privind comportamentele si
valorile oamenilor este daca toate obiceiurile
noastre sunt determinate de factori ce tin de
mediul social sau cultural (ex.: socializare).
Nu exista suficiente studii care sa evidentieze
explicit ca ar exista o legdatura direct
proportionald intre fenomenul de piraterie
si anumite tipologii de societati sau contexte
sociale, Tnsa s-a demonstrat faptul ca anumite
categorii sociale sunt mai inclinate spre a avea
un astfel de comportament mai frecvent decat
altele.

Vor dezvolta mai degraba comportamente
de piratat oamenii din societati mai sarace des,
oamenii din societdatile mai putin dezvoltate
tehnologic, oamenii din societatile cu un nivel
ridicat de coruptie, tinerii sunt mai degraba
inclinati sa pirateze, decat persoanele adulte,
oamenii din societdtile cu sisteme politice
autoritare, oamenii din tari care nu produc
bunuri digitale (softuri, muzica, filme etc.) sau
produc foarte putin.

Valorile indivizilor determina o pozitionare
inraport cu ceea ce au la dispozitie la un moment
dat. Accesul la anumite tipuri de bunuri este mai
putin apreciat decat la altele. Resursele unei
societati, nivelul de trai, educatia etc. dicteaza
nivelul de interes si capacitatea de investitie
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din partea oamenilor. Majoritatea oamenilor nu
considera nefiresc sa plateasca pentru produsele
alimentare pe care le consuma, spre exemplu,
insa nu considera acelasi lucru si despre un film
sau o piesa muzicala.

Constructia perceptiei si a atitudinii vine din
feedbackul pe care il primeste un om vizavi de un
comportament manifestat de el. Daca societatea,
comunitatea sau grupurile din care omul face
parte nu sanctioneaza un comportament, acesta
devine o realitate acceptabilda pentru individ.
Mai mult, distanta sociald pe care o resimte un
individ fatd de un obiect sau o situatie tinde
sa creasca nivelul de neglijenta si ignoranta al
lui. De ce nu este o problema sa ,furam” de pe
internet sau prin mijloace digitale? Pentru ca
bunurile sau produsele au fost:

» Usor de procurat
» Nepazite

» Anonime

» Gratuite

» Numeroase.

Frecventa utilizarii internetului influenteaza
nivelul pirateriei. Daca persoanele adulte sau
varstnice nu utilizeaza internetul la fel de
des, tinerii sunt si cei care descarca cel mai
mult bunuri si produse culturale. Consumul in
randul tinerilor este mai mare, la fel si incidenta
cazurilor de furt de pe internet.

Profilul psihosociologic al celor
care pirateaza

Nevoia de a avea obiecte sau nevoia de
posesie a indivizilor izvoraste din dorinta de
a ne conecta permanent la realitatea de ,am”,
»detin”, ,posed”. Alienarea sociala sau anomia
oamenilor 1i determind sa caute alte surse
de atasament emotional si valoric. In lipsa
contactului cu un colectiv (aici In sensul clasic,
traditional), din cauza Instrdinarii de acesta si
in lipsa unui sistem de valori la care sa adere,
oamenii cauta substitute ale sentimentelor
de fericire si echilibru. Particularizarea si
sentimentul de control au loc in toate lucrurile
/ actiunile pe care oamenii le desfasoara, mai
ales in societdtile moderne si postmoderne.
Aceeasi nevoie de control apare si in cazul
tehnologiilor si al bunurilor virtuale.

Nevoia de individualizare / afiliere nu are
aparent nimic de-a face cu tehnologia sau
cu lumea digitala, insa teoriile nimicului /
abstractului dezvoltate de neurosociologi aduc
in discutie lipsa de valorizare pe care oamenii
o atribuie nepalpabilului. Mai simplu spus, ,nu
pretuiesc, nu valorizez ceva ce nu pot atinge,
nu pot palpa”. In timpul interactiunii clasice
cu obiectele, toate simturile si senzatiile
sunt activate in relatia omului cu obiectele si
realitatea din jurul siu. In lumea digitald sau
cyber space-ul, doar doua simturi mai raman,
in general, active: auzul si vazul.
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Un studiu'? realizat la Universitatea din
Louisville, SUA, explica fenomenul pirateriei
la nivel micro (individual). Autorul George
Higgins'® arata faptul ca atitudinile (Rahim,
Seyal & Rahman, 2001), autocontrolul scazut
(Higgins, 2005), invatarea sociala (Skinner
& Fream, 1997) si teoria descurajarii sociale
(Gopal et al, 2004; Higgins, Wilson & Fell,
2005) sunt directii prin care se poate sau ar
trebui explicat fenomenul pirateriei. Colectia
de date din studiile si teoriile mentionate mai
sus puncteaza forte pe alegerea rationald a
oamenilor si pe autocontrol.

Criminologia sau stiintele din domeniul
penalului au avansat in ultimii ani studii
si cercetari care Incearcda sa explice natura
psihosociologica a comportamentelor deviante
/ delincvente. De ce anumiti oameni tind sa fie
mai degraba devianti si sa comitad infractiuni
si de ce altii nu? Teoria, denumita ,self-control
and rational choise” aduce urmatoarea ipoteza:
»Toti indivizii sunt ndscuti cu o inclinatie
cdtre infractionalitate, iar copiii dezvoltd
autocontrolul prin socializare si disciplind. Unii
pdrinti nu-si fac treaba foarte bine si nu fi educd
sau fnvatd pe copii cum sd reactioneze atunci
cand in fata lor apare o situatie / oportunitate
care ar intra sub incidenta infractiunii sau a
imoralului.”**

12

Apud. George E. Higgins. Digital Piracy, Self-Control
Theory, and Rational Choice: An Examination of the Role
of Value. International Journal of Cyber Criminology Vol 1
Issue 1 January 2007

13 Ibid. pp.47
1 9Stephen G. Tibbetts, Craig Hemmens, Criminological

Teoria lui Gottfredson si Hirschi (1990)%
vorbeste despre faptul ca autocontrolul se
stabilizeaza in copildrie si ramane relativ la fel
pentru tot restul vietii. Aceasta caracteristica
determina ca unii oameni sa fie mai imprudenti
si sd accepte mai usor comportamente deviante
(de exemplu: consumul de alcool, fumatul
etc.).’® Capacitatea scazuta de autocontrol
este determinatd de nevoia de recompensa
imediata. ,Cadrul alegerii rationale se bazeaza
pe inductii si impedimente situationale, cum ar
fi de exemplu analiza mentala a costurilor si a
beneficiilor unei infractiuni. Modelul alegerii
rationale este functional concomitent cu nivelul
descurajarii sociale.'’

Theory. A text/reader.

15 DeLisi, Matt si G. Vaughn, Michael The Gottfredson-
Hirschi Critiques Revisited. Reconciling Self-Control Theory,
Criminal Careers, and Career Criminals, p. 6.

16 Comportament deviant = care nu intrd sub incidenta legii.
Comportament delincvent = care intra sub incidenta legii

17" George E. Higgins. Digital Piracy, Self-Control Theory, and
Rational Choice: An Examination of the Role of Value.
International Journal
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RETEAUA DOMESTICA DE
BUNURI CULTURALE FIZICE

onsumul de internet, inclusiv pirateria
digitala, este strans legata de consumul
digital si de existenta unor dispozitive
care sa faciliteze accesul la bunuri digitale.

Aceste dispozitive fac parte dintr-o set de obiecte

ce compun infrastructura electronica dintr-o

gospodarie si ofera acces consumatorilor la
bunuri digitale: muzica, filme, jocuri, carti etc.

Reteaua de bunuri electronice culturale din

gospodadrie include mai multe categorii de bunuri

care intra in urmatoarele categorii:

e bunuri electronice complexe (multimedia):
televizorul si computerul / laptopul, care inde-
plinesc majoritatea functiilor media (audio,
video etc.).

® bunuri electronice audio; bunurile care
servesc in principal acestui scop (redare
audio): radioul, casetofonul, pick-upul, CD
playerul, MP3 playerul si iPodul.

e bunuri electronice interactive: telefonul mobil,
camera de luat vederi, MP3 playerul, aparatul
foto digital, smartphone-ul, e-book readerul
si tableta, indiferent de principala functie pe
care aceste bunuri o Indeplinesc.

e antena TV (simpla sau satelit), cablul TV si
internetul intrd in categoria serviciilor digitale
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 Iimbunatati

functiile de baza pe care acestea le deservesc
(Barometrul de consum cultural 2012).

Ce incurajeaza si ce descurajeaza
pirateria? Explicatii macro si micro
sistemice ale fenomenului de
piraterie digitala.'®

In explicarea fenomenului pirateriei digitale
trebuie sa tinem cont atat de motivatiile de natura
socialg, cat si de cele de natura personala. La nivel
individual, exista un set de factori care pot afecta
pozitiv sau negativ comportamentul de piratat.
1. Cunoasterea si nivelul de intelegere al legislatiei;
copyrightul si sanctiunile pe care le implica pira-
teria digitala se coreleaza pozitiv sau negativ
cu nivelul pirateriei digitale, care scade odata
cu cresterea nivelului de informare. 2. Costurile
sau preturile bunurilor digitale afecteaza nivelul
pirateriei, oamenii considerand ca daca unele
costuri sunt prea ridicate, singura maniera prin
care potaccesabunurile este sa le pirateze. 3. Riscul
de a fi pedepsit - Cu cat certitudinea ca un om
va fi pedepsit daca pirateaza este mai mare, cu
atat scade posibilitatea ca acesta sa pirateze.
4. Sentimentul de vinovatie are un impact pozitiv
asupra frecventei pirateriei. Rezultatele unor
studii sociologice!® indica faptul ca sentimentul
de vinovdtie joaca un rol important in intentia de
a pirata sau nu. 5. Oportunitatea - Oportunitatea

18 Karakaya Musa si Uluturk Bulent, Individual and social
reasons behind software piracy: An analysis of previous
studies. (f.a.)

19 Idem.

—
(7]
=
|
=
|
=
=
=
o
S
-_—
=
.
-
m
P
-
b= =
=
D
m
== |
(=)
—_
=
= =)
m
<
-
D
= =)
=
b~
)
m
(=)
=
b |
[
= =)
p—
=
==




=T
—
=T
(==
=
|
—_—
()
L
o
=T
—
(==
(—]
[
Y
[ |
=
h
[ |
(L]
(="
[ |
()
—]
(="
[ —
—
Ll
(=T
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
|
e |
—
)
=
[ —
(]
—

sau accesul facil la bunuri digitale creste riscul de
a pirata.

Lanivel social - 1. Familia si prieteniijoaca un
rol important in modelarea comportamentului
si a atitudinii vizavi de pirateria digitala prin
aprobare sau dezaprobare. 2. Comportamentul
invatat si experientele anterioare - Cei care
au piratat anterior sunt mai degraba inclinati
sa pirateze si 1n viitor. 3. Critica privind legea
drepturilor de autor - In statele in care nu se
produc softuri exista o credinta ca drepturile de
autor sunt de fapt folosite pentru a monopoliza
productia si distributia de software. 4. Sistemul
de putere - In statele care sunt democrate si care
se bucura de libertate politica si nivel ridicat
de civism, nivelul de piraterie este mai scazut.
5. Beneficiile pirateriei - Statele care produc cele
mai bune bunuri digitale Inregistreaza rate mai
scazute ale pirateriei decat cele care produc mai
putin. 6. Coruptia sistemica - Pirateria digitala
este o reproducere la nivel micro a sistemului
macro social = coruptia sistemica se reproduce,
asemenea unui organism, la nivel individual.

Barometrul global al coruptiei?® realizat in
Romania arata faptul ca romanii au un nivel
scazut de incredere in institutiile statului si
integritatea lor. Distinctia lui Bo Rothstein arata
ca Intre capitalul social generat si participarea la
viata sociala exista o legatura puternica. Nivelul
redus al Increderii si perceptia ca institutiile
nu sunt corecte se reflecta asupra modului in
care este perceputa societatea In general. In
mijlocul unei comunitati considerate oneste,

20 2011. Transparency International Romania

individul va adopta si va manifesta eticheta si
comportamentul asteptat.?!

Datele prezentate mai sus, prin studii si
rapoarte oficiale, arata efectul pe care il are
pirateria digitald din mai multe puncte de vedere.
Insa exista si beneficii ale pirateriei, in special
pentru anumite sectoare creative si anumite
tipuride productie. Dacaluam exemplul artistilor
care produc muzicd, se pare ca, pentru acestia,
pirateria digitald a adus mai multe plusuri decat
pierderi. De la artisti care s-au lansat pe internet
si au fost promovati prin intermediul share-ului
si pana la artisti care, plecand de la lansarea pe
internet, au reusit sa obtina profit si Incasari din
concerte si evenimente live.

Efortul lor de promovare a fost mult mai mic
decat in cazul celor care si-au promovat munca
prin metode clasice sau prin agentii de publicitate.
Au ajuns la publicul tinta si la consumatorii lor
prin internet si prin file sharing. Raportul cost-
eficienta poate fi pozitiv pentru anumite industrii
sau bunuri sau negativ pentru altele.

Comisia Europeandageneratun raportpentru
anul 2011, In care au fost evaluate mai multe
seturi de date despre consumatorii de muzica din
cinci state ale Uniunii. Printre concluzii:

e Consumul ilegal de muzica poate stimula
consumul legal de muzica.

e Consumul ilegal de muzicd poate oferi
informatii ce pot sta la baza unei achizitii
viitoare de muzica (mai ales pentru acele piese
care nu sunt publice).

2 (Cristina Urse, Forme ale coruptiei in sectorul public si
transparenta guverndrii. Teza de doctorat. Universitatea
Bucuresti.
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e Consumul ilegal poate Incuraja si consumul ® Desi consumul ilegal de muzica are efecte
altor productii de la acelasi artist (alte piese). negative asupra cumpadrdrii de muzica pe
CD-uri sau alte suporturi fizice, are un

efect pozitiv asupra stimularii cumpararii

prin descdrcarea legala de muzica de pe %
internet.?? .|
=
Tabelul 1. Caracteristici statistice ale consumatorilor de muzica (UE) —
VALORI ABSOLUTE % ;
STAT =
Franta 3386 20,8 g
Germania 3091 19,0 IE
[talia 3281 20,1 -
UK 2868 17,6 =
Spania 3664 22,5 =
Total 16290 100,0 =
GEN g
Femei 7892 48,4 %
Barbati 8398 51,6 =
Total 16290 100,0 —
CATEGORII DE VARSTA )
10-15 692 4,2 g
16-25 2062 12,7 =
26-30 1657 10,2 E
31-40 4278 26,3 ==
41-50 3911 24,0 2
51-60 2338 14,3 -
61-75 1352 8,3 S
Total 16290 100,0 =
22 Bastard et al,, in Luis Aguiar si Bertin Martens. Institute =

culturadata.ro for Prospective Technological Studies Digital Economy

Working Paper 2013/04. Digital Music Consumption on
the Internet: Evidence from Clickstream Data. Comisia
Europena
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VALORI ABSOLUTE

STATUS OCUPATIONAL

Angajat 9371 57,6
<t Persone neeligibile pentru munca datorita varstei legale 2775 17,0
=<=l: Patron 1375 8,4
IE Student 1388 8,5
5' Neangajat 1381 8,5
) Total 16290 100,0
g STATUS EDUCATIONAL
— Fara studii / primare 4359 26,8
g Studii superioare 7698 47,2
== Studii medii 4233 26,0
Wi | Total 16290 100,0
- CUMPARATOR
I NU 7070 43,4
2 DA 9220 56,6
o Total 16290 100,0
E STREAMER / CEI CARE NU DESCARCA??
— NU 6978 42,8
i DA 9312 57,2
@) | Total 16290 100,0
—1  |DOWNLOADER /CEICAREDESCARCA |
_—
= NU 4457 27,4
=8 [pa 11833 72,6
— Total 16290 100,0
E Esantionul include toti utilizatorii de muzicd, persoane fizice, care fie cumpdrd,
[ JVizualizeazd” sau descarcd. Cumpdrdtor = individ care a dat un clic pe cel putin un
> site de descdrcare legald in cursul anului 2011. Streamer = individ care a dat clic pe cel
= putin site-ul de streaming legal in cursul anului 2011. Downloaders = persoand care a PIRATERIA DIGITALA

fdcut clic pe cel putin un site de muzicd ilegal in cursul anului 2011.**

23 Streaming Music sau mai degraba cunoscut ca streaming audio = reprezinti o cale de a furniza muzica sau sunet fara a o stoca.

e~

24 Luis Aguiar si Bertin Martens. Institute for Prospective Technological Studies Digital Economy Working Paper 2013/04. Digital
Music Consumption on the Internet: Evidence from Clickstream Data. Comisia Europend.
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ANALIZA ST INTERPRETAREA
DATELOR

entru analizarea situatiei din Romania

in ceea ce priveste fenomenul de

piraterie digitala, datele prezentate
in acest raport sunt mai degraba descriptive si
incearca sa aduca explicatii in special pentru ceea
ce se intdmpla pe internet cu bunurile si produsele
culturale, cum privesc oamenii pirateria digitala,
care sunt principalele bunuri culturale care
sunt accesate gratuit de pe internet, care sunt
principalele activitati desfasurate pe internet si
modul cum oamenii percep si se raporteaza la
accesarea acestora prin prisma efectelor negative
sau a dezavantajelor pe care ei le percep ca le
presupune aceasta maniera.

Consumul de internet. Cine sunt con-
sumatorii de internet din Romania?

Graficul 1.
Utilizarea internetului - nivel national
54,7%
44,6%
I 0’7%
Da Nu Nu stiu /
Nu raspund

Peste jumatate dintre respondenti au declarat ca utilizeaza internetul, pe computer, tableta sau alt
dispozitiv, de acasa sau de la birou, in interes de serviciu sau in interes personal.

Graficul 2. Influenta varstei asupra consumului de internet.
Utilizarea internetului in functie de varsta

.Da

14-20 ani

21-27 ani

28-35 ani

36-50 ani

51-65 ani 36%

peste 65 ani 1,1%

‘Nu

93,7% 6,3%

96,6% | 3.4

87,6% 12,4%

67,2% 32,8%

64%

88,9%
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Graficul 3.

Utilizarea internetului in functie de nivelul de educatie

.Da .Nu

Studii postuniversitare

92,5% 7,5%

Studii universitare de lunga durata
84%

Scoala postliceala
45%

Treapta

62,1%

Scoala profesionala
26,7% 73,3%

Gimnaziu terminat (8 clase)

50%

Fara scoala
43,8% 56,3%

Graficul 4. Influenta mediului de rezidenta asupra consumului de internet

®o2 @ N
Urban 62,6% 46,6%
Rural 37,4% 53,6%
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Graficul 5. Utilizarea internetului in functie de statusul ocupational

‘Da

Director, manager cu angajati in subordine

Specialist, profesionist cu studii superioare si cu afacere proprie

Patron/ co-proprietar, mestesugar

Cadre cu studii superioare umaniste, medici, farmacisti

Cadre militare superioare

Muncitori necalificati si zilieri
33,8%

Agricultor cu gospodarie
25%

Sef de echipa

16,7%

Tinerii utilizeaza internetul cu cea mai
mare regularitate dintre toate categoriile de
varstd. Oamenii cu studii superioare utilizeaza
internetul mai mult decat cei cu studii medii
sau fara educatie. Pentru cei din mediul rural,
internetul nu este o practica la fel de frecventa
ca pentru cei din mediul urban. O explicatie ar
fi accesul la o retea de internet, dar si faptul ca
populatia din mediul rural este mai imbatranita
decat cea din mediul urban.

54,5%

.Nu

93,3% | 6,7%

96,6% 3.4

84% 16%

67,2% 32,8%

66,2%

75%

83,3%

De asemenea, o posibila explicatie ar
fi legatd si de maniera rapida prin care
anumite practici sociale sau de divertisment
penetreaza mediul urban in comparatie cu
mediul rural. In plus, ponderea oamenilor din
mediul urban care pot activa / lucra in domenii
care presupun activitate si pe internet este
mai mare. Infrastructura serviciilor este mai
degraba dezvoltata in orase decat in mediul
rural. in mediile urbane, accesul si contactul
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cu dezvoltarea tehnologica este mai mare si
mult mai rapida decat in rural si noile practici
de consum (de divertisment, de comunicare,
de informare etc.) sunt mai usor si mai repede
adoptate de populatie. Din punct de vedere
ocupational, oamenii cu activitati mai degraba
statice, intelectuale, tind sa utilizeze internetul
mai des.

Principalele activitati realizate
pe internet de catre respondenti.

Din punct de vedere al tipului de activitati
realizate pe internet, avem mai multe tipuri
de activitati ce pot fi grupate In urmatoarele
categorii: de informare, de divertisment,
activitate profesionald, socializare sicomunicare
si consum cultural digital sau cumparaturi.

Tabelul 2. Frecventa cu care respondentii desfasoara activitati pe internet (total populatie)

In ultimele 12 luni, cat de des SR O DATA PE AN /

ati utilizat internetul...? ZILNIC = SAPTAMANAL — LUNAR NICIODATA TOTAL

In scopuri profesionale | 56,1% 10,4% 4,7% 28,8% 100%

Pentru jocuri online| 23,1% 16,6% 8,4% 51,8% 100%

Pentru retele de socializare| 70,7% 13% 3% 13,3% 100%

Pentru posta electronica (e-mail) | 45,4% 20,3% 8,6% 25,7% 100%

Pentru a citi bloguri sau forumuri | 30,4% 23,6% 13,6% 32,4% 100%

Pentru a citi ziare sau reviste online | 24,7% 20,1% 12,8% 42,5% 100%

Pentru a asculta muzicd online| 48,2% 18,6% 8,6% 24,7% 100%

Pentru a descarca muzica| 15% 14,4% 14,6% 56% 100%

Pentru a viziona filme online| 18,7% 22,2% 15,5% 43,6% 100%

Pentru a descarca filme 9% 10,9% 16,4% 63,7% 100%

Pentru a face cumparaturi online| 3,2% 4,9% 18,2% 73,7% 100%

Pentru informatii despre | -, 1 o, 12,8% 19,2% 56,3% 100%

evenimente culturale
Pentru informatii turistice| 8,9% 6,5% 15,5% 69,1% 100%

Cel mai des, oamenii folosesc internetul pentru
retele de socializare, urmat de activitati destinate
cadrului profesional, pentru a asculta muzica
online si pentru serviciul de e-mail. Internetul este
folosit cel mai putin pentru a viziona filme online,
pentru a face cumparaturi sau pentru informatii

turistice. Activitatile destinate divertismentului,
comunicarii, activitatii profesionale si consumului
digital de cultura sunt cele mai frecvente pe
internet. Oamenii nu utilizeaza internetul in
aceeasi masura pentru documentare, lectura,
informare sau cumparare.

PIRATERIA DIGITALA
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Cele mai consumate tipuri de bunuri
in Romania si maniera in care sunt
procurate

MUZICA

Graficul 6. Sursele de achizitie a muzicii

Am descarcat gratuit de pe Internet

Am descarcat contra cost
Am luat gratuit de la prieteni sau alte persoane
Am cumparat CD/DVD/BluRay

Alta sursa

000 0 ¢

Nu mi-am procurat deloc, nu consum

15,9%

Cea mai importanta sursa pentru muzica pe
care respondentii au ascultat-o n ultimele 12 luni
a fost descarcarea gratuita de pe internet. Pentru
15,9% dintre respondenti, muzica a provenit de
la prieteni sau alte persoane, iar aproape 9% au

declarat ca au platit pentru muzica in ultimele 12
luni, fie prin plata direct online sau pe suport fizic
(CD / DVD etc.).

FILME (INCLUSIV SERIALE)

Graficul 7. Sursele de achizitie a filmelor

Am descarcat gratuit de pe Internet

Am descarcat contra cost

Am luat gratuit de la prieteni sau alte persoane
Am cumparat CD/DVD/BluRay

Alta sursa

00 0 ¢

Nu mi-am procurat deloc, nu consum

6,7%
2,7%

Pentru filme, exceptand procentajul celor
care nu consuma deloc, principala sursa a fost
tot descarcarea gratuita de pe internet. 17,9%
au declarat ca au vizionat filme sau seriale de la
prieteni sau cunostinte. Mai bine decat in cazul

17,9%

71%

41%

24,6%
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muzicii, 13,8% au platit pentru acest tip de bun
in ultimele 12 luni. O posibild explicatie pentru
acest lucru ar fi faptul ca, In ultimii ani, in Romania
s-au dezvoltat sisteme prin care oamenii pot
plati pentru a vedea un film (voyo.ro, digiplay.ro,
HBOgo.ro etc.) in regim de abonament. Acestea nu
presupun si descarcarea filmelor, dar ofera acces
printr-un cont la o baza de filme pe care o pot
accesa oricand.

CARTI IN FORMAT DIGITAL

Graficul 8. Sursele de achizitie a cartilor in
format digital

. Am descarcat gratuit de pe Internet

' Am descarcat contra cost

. Am luat gratuit de la prieteni sau alte persoane
@ Am cumparat CD/DVD/ BluRay

Nu mi-am procurat deloc, nu consum

8,5%

Aproape 70% dintre respondenti nu au
procurat deloc carti in format digital in ultimele
12 luni. Dintre cei care au procurat, 8,5% au
decarcat gratuit de pe internet, 10,4% au luat
de la prieteni sau alte persoane si doar 6,7% au
procurat platind pentru acestea.

Bunurile pentru care consumatorii
platesc cel mai des

Oamenii platesc cel mai des pentru filme
sau pentru carti. Cel mai vulnerabil bun in fata
descarcarii sau procurarii fara plata este muzica.
Asa cum arata si statisticile de la nivel mondial,
muzica este unul dintre cele mai consumate, dar
si piratate bunuri culturale. Productia muzicala
este si cea mai extinsd, iar acest tip de bun
cultural este printre cele mai disponibile si mai
simplu de procurat de pe internet.

PIRATERIA DIGITALA
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Atitudinea fata de piraterie

Graficul 9. Perceptia respondentilor despre piraterie si despre cei care pirateaza

. Dezacord total . 2 . 3

Calculatoarele pot ti atectate cu virusi
5% 2 42

Risca sa fie amendati
9,2% 6,3% 7.9%

9% 6,8% | 72%

). @ @

D,6% 14% 16,4% 35,6%
Calitatea filmelor sau a muzicii este mai slaba decat daca ar plati

2,2% 18,6%

‘ Acord total

16,5% 29,8%

Au acces la o diversitate de filme si muzica mult mai mare decat la radio, TV sau cinema

4,9% 23,6

10% 17,7% 20,9% 40,5%

Au acces la o diversitate de filme si muzica mult mai mare decat daca le-ar procura din magazine de specialitate

51% 4% 7,4%

1,6% 17,1% 20,4% 34,4%

Activitatea lor are un impact negativ asupra artistilor si creatorilor

7.3% 3,3 | 5,7% 9% 14%

Respondentii au apreciat ca principalul efect
negativ pe care il are consumul sau descarcarea
fara plata de pe internet este faptul ca exista
posibilitatea afectarii computerelor cu virusi
si ca aceasta activitate de descarcare are un
impact negativ asupra artistilor si celor care
creeaza aceste bunuri, dar sunt constienti si de
faptul ca pot fi amendati sau sanctionati.

Respondentii considera ca cei care consuma
fara a plati au acces la o diversitate mai mare
decat ar avea prin alte surse de consum
(radio, TV, cinema etc.) sau daca le-ar procura
din magazine. Altfel spus, oferta de pe piata

17,2% 43,6%

bunurilor piratate este mai mare si nu poate
fi inlocuita cu ceea ce ofera piata legala sau
reglementata.

Nivelul de informare despre ce presupune
pirateria exista in randul populatiei, iar efectele
negative sau pozitive ale consumului gratuit
sunt evaluate oarecum conform cu realitatea
acestui fenomen.

Sansele ca cei care descarca de pe internet
sa aiba parte de computere afectate de virusi
este mai mare decat daca ar plati, platformele
de unde le descarca nu sunt sigure. Oamenii stiu
ca risca sa fie amendati, dar asta nu inseamna
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ca se si tem de acest aspect. De asemenea, stiu
ca filmele sau muzica accesate prin piraterie au
cel mai probabil o calitate mai slaba, dar faptul
ca au acces la o varietate mai mare de muzica si
filme vine In compensarea acestui dezavanta;.
Acest tip de consum este specific consumul de
tip fast-food - consumatorul vrea totul instant,
aici si acum, iar obtinerea satisfactiei din
accesul imediat la ceea ce 1si doreste este mai
mare decat accesul la acelasi bun de calitate
superioara, dar nu accesibil imediat sau gratuit.

O buna parte dintre respondenti sunt
constienti de faptul ca aceasta practica de
consum poate sa aduca deservicii si pierderi
pentru artisti si pentru drepturile lor de autor,
dar acest fapt nu este un impediment.

Pentru a verifica nivelul de informare sau de
intelegere aimpactului pirateriei, am considerat
respondentii care au raspuns cu acord total
(valorile 6 si 7) si dezacord total (valoarea 1)
la intrebarea privind acordul sau dezacorul cu
privire la comportamentul de piratat si riscurile
/ beneficile pe care le implica. Analiza a avut
rolul de a masura daca nivelul de awareness
(constientizare) sau informare are impact
asupra comportamentului de piraterie.

,Gdndindu-vad la persoanele care folosesc
internetul pentru a descdrca gratuit, viziona
sau asculta muzicd fdrd a pldti, desi in mod
normal ar trebui sd pldteascd, in ce mdsurd
sunteti de acord cu urmdtoarele afirmatii?
Raspunsurile au fost corelate cu intrebarea:
In ultimele 12 luni, cum ati procurat cel mai
des... muzicd, filme, cdrti in format electronic
si cdrti in format audio?”

Au fost considerati respondentii care
au raspuns cu acord total la urmatoarele
afirmatii:

» [calculatoarele le pot fi afectate de virusi]

» [risca sa fie amendati]

» [calitatea muzicii sau a filmelor este mai
slaba decat daca ar plati]

» [au acces la o diversitate mai mare de
muzica si filme decat la radio, TV sau
cinema]

» [au acces la o diversitate mai mare de

muzica si filme decat daca le-ar procura
din magazine de specialitate]

» [activitatea lor are un impact negativ
asupra artistilor si creatorilor]
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Tabelul 2. Impactul nivelului de informare / constientizare asupra investitiei financiare
pentru bunuri digitale

Am descarcat gratuit

Am cumparat pe

Am luat gratuit

ACORD TOTAL . suport fizicsau Non-consum de la alte
de pe internet .
online persoane
MUZICA 60% 40% -
FILME 13,3% 40% 40% =
CARTI IN FORMAT DIGIAL 7,1% 57,1% 35,7%
AUDIO BOOK-URI 7,7% 30,8% 61,5%

Am descarcat gratuit

Am cumparat pe

Am luat gratuit

DEZACORD TOTAL . suport fizicsau Non-consum de la alte
de pe internet .
online persoane
MUZICA 33,3% 11,1% 44,4% 11,1%
FILME 25% 12,5% 62,5%
CARTI IN FORMAT DIGIAL 12,5% 75% 12,5%
AUDIO BOOK-URI 14,3% = 85,7%

Nivelul de informare si de acord cu faptul
cd descarcatul de pe internet poate avea
efecte negative nu influenteaza complet
nivelul de piratare. Cei care sunt in dezacord
cu faptul ca pirateria ar avea influente
negative pentru oricare dintre afirmatii
platesc mai des pentru muzica pe care o
consuma decat cei care sunt in acord total.
Datele arata ca depinde mai degraba de tipul
de bun decat de nivelul de constientizare sau

cunoastere. O posibila explicatie vine din
modul in care aceste bunuri sunt sau pot fi
accesate, de modul in care cei care le produc
sau le distribuie creeaza sau nu un context
pentru asta, dar poate fi si nivelul de interes
pe care il reprezinta unele bunuri pentru a
fi Incarcate pe internet de alti utilizatori in
vederea piratarii lor. Unele bunuri sunt mai
vulnerabile decat altele, insd, dintre toate,
muzica este cel mai expus bun.
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Profiluri si tipuri de consumatori

PROFILUL CONSUMATORILOR CARE AU DESCARCAT GRATUIT MUZICA
DE PE INTERNET iN ULTIMELE 12 LUNI

=T
—
=T
(="
—
A
-
(=]
L
o
=T
—
(= =
QO
(el
o
L
=
h
L
(e
[(= =
L
(=]
—_—
[(= =
[
—
L
(= 1
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
e
e |
—
—
=
[ —
(7¢)
=

» Mai degraba indiferent cu privire la activitatea institutiilor publice de cultura din localitatea in
care locuieste

» Gen masculin

» Are intre 28 si 35 de ani

» Din mediul urban

» Mai degraba din Bucuresti

» Cu un domiciliu permanent

» Nivel scazut de educatie

» Angajat

» Venit personal mic (701-1500)

» Nu are copii

PROFILUL CONSUMATORILOR CARE AU DESCARCAT CONTRA COST MUZICA
DE PE INTERNET iN ULTIMELE 12 LUNI

» Mai degraba indiferent cu privire la activitatea institutiilor publice de cultura din localitatea in
care locuieste

» Gen masculin

» Are intre 28 si 35 de ani sau intre 14 si 20 de ani

» Din mediul urban

» Mai degraba din alte orase decat Bucuresti

» Din regiunea de dezvoltare SUD

» Casadtorit / uniune consensuala

» Cuun domiciliu permanent .

» Angajat PIRATERIA DIGITALA

» Venit personal mediu
» Nuare copii HH
» Locuieste Intr-o gospodarie In care locuiesc trei persoane
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»

»
»
»
»
»
»
»
»
»

PROFILUL CONSUMATORILOR CARE AU DESCARCAT GRATUIT FILME
DE PE INTERNET iIN ULTIMELE 12 LUNI

Mai degraba indiferent cu privire la activitatea institutiilor publice de cultura din localitatea in
care locuieste

Gen masculin

Are intre 28 si 35 de ani

Din mediul urban

Mai degraba din alte orase decat Bucuresti
Cu un domiciliu permanent

Nivel scazut de educatie

Angajat

Fara venit stabil

Nu are copii

»

»
»
»
»
»
»
»
»
»
»
»

PROFILUL CONSUMATORILOR CARE AU DESCARCAT CONTRA COST FILME
DE PE INTERNET IN ULTIMELE 12 LUNI

Mai degraba preocupat de activitatea institutiilor publice de cultura din localitatea in care
locuieste decat cei care descarca gratuit

Gen feminin

Are intre 28 si 35 de ani

Locuieste in mediul urban

Mai degraba din Bucuresti

Din regiunea de dezvoltare SUD

Casatorit / uniune consensuala

Cu un domiciliu permanent

Angajat

Venit personal mic (701-1500)

Nu are copii

Locuieste intr-o gospodarie in care locuiesc trei persoane
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RETE AUA DOMESTIC A DE si revitalizarea mai rapida a structurii retelei de

bunuri destinate consumului. Spre exemplu, in
BUNURI CULTURALE FIZICE cazul smartphone-ului, o explicatie ar filegata de
faptul ca preturile acestui bun scad anual datorita
uzurii tehnologiei, a costurilor de productie mai
mici si a ofertei de pe piata tot mai mari.
Bunurile care au capacitatea tehnica sa ofere
acces la internet sunt computerul, laptopul,
smartphone-ul, tableta si, in unele cazuri, si
e-book readerul. Jumatate din populatie are
acces la un computer, laptop sau smartphone.
Toate acestea se pot conecta la internet si
influenteaza frecventa cu care sunt consumate
bunuri digitale de pe internet sau chiar
descarcarea lor.
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ele mai raspandite instrumente

tehnice din reteaua domestica fizica

este telefonul mobil clasic (66,5%). Pe
a doua pozitie se afla internetul (65,7%), iar pe
al treilea loc sa afla televizorul cu ecran normal
(65,6%). Comparativ cu anul 2014, smarthpone-
ul a fost cel mai procurat bun, iar numarul
celor care au unul a crescut cu aproximativ
25 de procente. Diferente notabile apar si
pentru tableta, de la 16% la 32%. O posibila
explicatie este dezvoltarea rapida a tehnologiei

Tabelul 3. Tabelul referitor la reteaua domestica de bunuri culturale fizice.
Comparatie cu datele din anul 2014%

Reteaua domestica de bunuri electronice

2014 2015
Bunuri electronice complexe (multimedia)
Televizor cu ecran plat (LCD, plasma, LED) 42% 47%
Televizor cu ecran normal 81% 65,6%
Calculator (PC) 52% 60,8%
Laptop - 47%
Bunuri electronice audio
CD-player 20% 29,5%
Aparat radio 59% 56%
Bunuri electronice interactive
Telefon mobil clasic 72% 66,4% .
Camera de luat vederi 17% 18,1% PIRATERIA DIGITALA
MP3 player 18% 19,9%

e~

%5 Barometrul de consum cultural 2015, Institutul National pentru Cercetare si Formare Culturala




Reteaua domestica de bunuri electronice

2014 2015
Aparate foto digitale 35% 41,2%
Smartphone 25% 50,5%
Tableta 16% 32%
E-book reader 3% 5,5%
Servicii digitale
Conexiune la o retea de internet 55% 65,7%
Antena simpla TV 15% 12,1%
Cablu TV 73% 89,5%
Pentru a evidentia acest fapt (Modul in daca cel mai des procura cartile, muzica si
care existenta computerului in gospodarie filmele gratuit de pe internet sau daca platesc
determina nivelul de cumparare a bunurilor in vreun mod pentru ele, indiferent de forma
digitale), am considerat raspunsurile celor care de plata sau structura fizica sau digitala a
au declarat ca au computer, pentru a indentifica bunurilor.

Tabelul 4. Modul in care existenta computerului in gospodarie

determina nivelul de cumparare a bunurilor digitale
TOTI RESPONDENTII CARE AU COMPUTER SI FOLOSESC INTERNETUL

DESCARCATA/E GRATUIT DE PE CUMPARATA/E (FIE PE SUPORT FIZIC,

INTERNET FIE DIGITAL)
MUZICA 43,8% 37,6%
FILME 36,8% 31,6%
CARTI IN FORMAT DIGITAL 5,7%
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CONCLUZII

ivelul de informare despre ce

presupune pirateria digitala este

relativ. mare, oamenii inteleg ce
implica consumul gratuit de pe internet, mai
ales a acelor bunuri care nu provin din surse
libere si care pot afecta drepturile de autor si
producatorii. Sunt de asemenea constienti ca
bunurile pe care le acceseaza gratuit sunt mai
slabe calitativ, dar sunt mai multe si le potaccesa
mai repede si cand 1si doresc ei.

Muzica este cel mai procurat bun de pe
internet prin descdrcarea gratuitd. Persoanele
mai tinere folosesc internetul mai des, cele din
mediul urban au acces mai mult la o retea de
internet, mediile urbane avand si infrastructura
mai dezvoltata pentru acest serviciu. Oamenii
care activeaza In domenii ce presupun activitate
in sectorul serviciilor folosesc mai des internetul
decat alte categorii de activitate profesionala.

Internetul este folosit cel mai des pentru
comunicare si socializare, pentru divertisment
si mai putin pentru citit sau informare.

Nivelul de informare despre ce presupune
pirateria digitalda este relativ mare, oamenii
inteleg ce presupune consumul gratuit de pe
internet, mai ales al acelor bunuri care nu provin
din surse libere si care pot afecta drepturile
de autor si producatorii. Sunt de asemenea
constienti ca bunurile pe care le acceseaza

gratuit sunt mai slabe calitativ, dar sunt mai
multe si le pot accesa mai repede si cand isi
doresc ei.

Consumul domestic cultural detine procente
mai ridicate decat consumul in spatiul public. O
posibila explicatie este ca oamenii prefera mai
degraba sa consume cultura in spatiul casei,
datorita lejeritatii si flexibilitatii cu care isi pot
alege bunurile pe care le consuma. Daca oamenii
au acces la o infrastructura dezvoltata din
punct de vedere al tehnologiei actuale, atunci
nivelul de consum este mai ridicat. Pe langa
rolul de informare si utilizarea internetului
pentru aspecte profesionale, oamenii utilizeaza
acest bun pentru divertisment, informare si
socializare (comunicare).

Cel mai putin oamenii platesc pentru muzica,
iar cel mai des aleg sa investeasca financiar in
cartile In format digital si in filmele pe care le
vizioneaza. Cele din urma ar putea fi un indicator
pentru faptul ca oamenii prefera sa consume
un bun de calitate, chiar daca presupune sa
plateasca pentru el.

Studiile viitoare ar trebui sa se concentreze
pe identificarea aprofundata a motivatiilor pe
care le au romanii pentru a pirata sau nu, ce
anume ar putea sa-i incurajeze sa plateasca
mai des, dar si situatia In care se pozitioneaza
Romania din punctul de vedere al castigurilor
sau al pierderilor pentru industria creativa.

PIRATERIA DIGITALA
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REZUMAT

apitolul de fata reprezinta o incursiune
intr-un domeniu vast, dar putin explorat
de Barometrul de Consum Cultural -
cel al artelor vizuale. Reunind o serie de genuri
de arte vizuale diverse, de la cele clasice la cele
contemporane, domeniul la care ne referim se
plaseaza pe trei coordonate majore: esteticd,
creativitate si gust. Miza principald a acestui capitol
este sa identifice modul In care oamenii obignuiti
se raporteaza la aceste concepte teoretice care
le sunt putin familiare si care sunt mai degraba
apanajul specialistilor si al unui public avizat.
Provocarea majora pe care am resimtit-o inca de
la inceput, dar si pe parcursul acestei cercetdri, a
fost operationalizarea conceptelor.
Prima parte a acestui capitol va defini si deli-
mita perspectivele teoretice si metodologice,
pentru a fixa cadrul general al cercetarii. Vom

discuta despre gust si stil de viata, despre tipuri
de consum si practici de diferentiere sociala. Ne
vom concentra atentia atat asupra aspectelor
estetice, cat si asupra celor ce tin de functionalitate
si practici cotidiene. In a doua parte a acestui
capitol, vom prezenta principalele rezultate ale
cercetarii la nivel national, cu un focus special pe
Bucuresti, din perspectiva cunoasterii, aprecierii si
gustului pentru artele vizuale, dar si a practicilor
si participarii efective ale populatiei in activitati
ce tin de acest subdomeniu cultural. Pentru o
imagine completd, vom prezenta profilurile socio-
demografice si din punctul de vedere al stilului
de viata ale persoanelor care au diferite grade
de implicare in artele vizuale, de la cei care au o
cunoastere limitata la cei care se pot incadra in
categoria de ,connaisseurs”.

ARTELE VIZUALE - GUST SI DIFERENTIERE SOCIALA

rtele vizuale s-au transformat semni-

ficativ In a doua jumatate a secolului

0: au devenit din ce in ce mai profund

ancorate In terenul extins al culturii vizuale
contemporane (film, media, publicitate etc.),
impiedicand astfel o stricta delimitare a unui
camp stabil al artelor vizuale, precum si o simpla
alocare a acestuia in sfera culturii Tnalte, printr-
un contrast facil fatd de cultura populara. Explozia
postbelica de stiluri vizuale nu a estompat doar
granitele dintre elite si mase, ci si cele dintre

forma si functie - o transgresiune care pune sub
semnul Intrebarii posibilitatea unui canon estetic!
si, implicit, diferentierea sociald a orientarilor
estetice pe baza unei separari de la sine intelese
intre consumul dezinteresat si cel ghidat de
necesitatile economice.?

1 V. Zolberg, V., ‘Aesthetic Uncertainty: the New Canon?,
in M.D. Jacobs si N. W. Hanrahan (ed.), The Blackwell
Companion to the Sociology of Culture, pp. 114-130.

2 T Bennett et al,, ‘A sociological canvas of visual art, in T.
Bennett et al. (ed.), Culture, Class, Distinction, 2009, pp.
113-131.
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Lista de genuri vizuale folosita in capitolul de
fata surprinde aceasta diversitate, incluzand nu
doar artele ,clasice” ale picturii si sculpturii, ci si
fotografia, artele grafice (desen, benzi desenate,
graffiti / arta stradald), forme hibride de arta
contemporana (instalatii de arta contemporang,
arta pe computer, arta multimedia, performance
art), precum si design si arte decorative (ceramica,
arte textile, artid populard / artizanat). In acelasi
timp, capitolul abordeaza problema consumului
cultural in domeniul artelor vizuale pe o tripla axa
a cunoasterii, gustului si participarii. Cunoasterea
si gustul sunt bineinteles teme clasice In sociologia
artelor vizuale, insa participarea ancoreaza
tratamentul evaluarilor estetice intr-un registru
mai larg de practici - de la vizitarea muzeelor si
galeriilor de arta, la implicarea in piata artelor
vizuale si la angajamentul efectiv intr-o arta
vizuala.

Gustul a devenit o tema centrala in sociologia
consumului cultural, odata cu lucrarea funda-
mentald a lui Pierre Bourdieu® despre constructia
si organizarea sociala a aprecierilor culturale
in Franta. Bourdieu distruge iluzia unui gust
cultural articulat in afara transformarilor istorice
sau a luptelor pentru pozitie sociala. Mai mult, el
redefineste gustul ca pe o forma de capital cultural
care exprima, consolideaza si, in cele din urm3,
naturalizeaza relatiile de putere in societate. Cu
alte cuvinte, gusturile culturale nu sunt doar o
manifestare a relatiilor dintre clasele sociale, ci le
si constituie - cu observatia ca, In acest context,

8 P.Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgement
of Taste, 1984.

clasa sociald este un fenomen multidimensional
care combina forme diferite de capital economic,
social si cultural (scurtcircuitand astfel dihotomia
weberiana dintre clasa si status).

Pentru Bourdieu existd o omologie clara intre
ierarhia culturii , legitime” si ,,populare” si pozitiile
celor care subscriu la aceste forme culturale in
ierarhii sociale si economice: gustul ,rafinat”
pentru produsele culturii legitime, consacrate
este un instrument al distinctiei, al stratificarii
sociale (in mare parte prin ,violenta simbolica”
pe care o exercita Impotriva culturii populare sau
de masa). Socializarea 1n familie si educatia joaca
un rol esential in aceasta ecuatie, in detrimentul
altor forme de diferentiere sociala (varstd, gen,
etnie etc.) - o lacuna pentru care Bourdieu a
fost adesea criticat si care i-a Incurajat pe alti
sociologi (precum Anthony Giddens, Ulrich Beck
sau Zygmunt Bauman) sa conteste importanta
structurald a claselor sociale in modernitatea
tarzie si sa propuna in schimb o paleta mai larga
de posibilitati care pot fi combinate si recombinate
in cadrul unor proiecte individuale de stil de viata.

Cu toate acestea, o incercare recenta* de
a revizita notiunea de clasa sociala iIn Marea
Britanie pe baza unei anchete statistice de
anvergura confirma importanta conceptului,
precum si avantajele abordarii multidimensionale
a lui Bourdieu: in acest caz, analiza relatiilor
dintre capitalul economic, social si cultural duce
la formularea unei structuri de sapte clase (elite,
established middle class, technical middle class,

* M. Savage et al, ‘A New Model of Social Class? Findings
from the BBC’s Great British Class Survey Experiment,
Sociology, vol. 47, no. 2, 2013, pp. 219-250.
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new affluent workers, traditional working class,
emergent service workers, precariat). O alta
criticd majora la analiza lui Bourdieu vine din
sociologia franceza a culturii® si se concentreaza
asupra formelor de determinism create prin
substituirea judecdtilor de gust articulate in
contextul anchetelor statistice unor caracteristici
sociale. Modul in care sunt definite si clasificate
aceste elemente (de exemplu, selectarea unor
produse culturale ca reprezentative pentru cultura
populard) tinde sa intdreasca si sa perpetueze
ierarhii care fie sunt mult mai fluide in viata
cotidiana, fie au devenit, In timp, mult mai flexibile.

Transformarea istorica a ierarhiilor culturale
este, de altfel, punctul de plecare al unei teorii
rivale a consumului cultural venind din sociologia
americand, si anume teza consumului omnivor,
care a dat nastere la tot felul de dezbateri in
ultimele doua decade de sociologie culturala.
Richard Peterson® pune sub semnul intrebarii
teza omologiei de la Bourdieu, introducand, in
locul elitelor si maselor, consumatorii omnivori
si univori. Peterson a plecat de la observatia unui
consum eclectic in randul elitelor americane
de la inceputul anilor 1990: in loc sa favorizeze
exclusiv produsele culturii inalte sau legitime,
consumatorii ,highbrow” renunta la snobism

> A. Hennion, ‘Those Things that Hold Us Together: Taste
and Sociology’, Cultural Sociology vol. 1, no. 1, 2007,
pp- 97-114.

¢ RA. Peterson, ‘Understanding Audience Segmentation:
From Elite and Mass to Omnivore and Univore, Poetics
vol. 21, no. 4, 1992, pp. 243-58. R.A. Peterson si RM. Kern,
‘Changing Highbrow Taste: From Snob to Omnivore, American
Sociological Review, vol. 61, no. 5, 1996, pp. 900-909.

si consuma cu entuziasm din produsele culturii
populare.” Peterson asociaza aceasta trecere de la
exclusivismul snob la inclusivitatea omnivora cu
un nou set de valori - toleranta culturala, respect
pentru diversitate - care devin din ce in ce mai
importante 1n peisajul cultural revolutionat
de globalizare si de miscari culturale precum
postmodernismul. De altfel, fintr-o lucrare
recenta, Peterson® revine asupra tezei consumului
omnivor si o limiteaza istoric la perioada anilor
1990, observand ca diversitatea ostentativd a
acelor ani scade semnificativ in urmatoarea
decadd, consumatorii de elitd americani revenind
la gusturi mai conservatoare.

Desi propusa ca o alternativa la Bourdieu,
teza consumului omnivor se inscrie in parametrii
formulati de acesta - cu alte cuvinte, gustul
omnivor este tot o forma de capital cultural,
foarte posibil una mai adecvata peisajului cultural
contemporan, atdt de cosmopolitizat ITn urma
globalizarii sia exploziei de (noi) media. Mai mult,
dupa cum au observat mai mul{i comentatori’,
Peterson subestimeaza generalitatea dispozitiei
estetice care constituie capitalul cultural
la Bourdieu: aceasta este o capacitate de a
reconfigura estetic pana si cele mai comune
produse sau alegeri cotidiene in materie de
design, moda sau decoratie. Capitalul cultural se

7 R.A. Peterson, op. cit.

8 G.RossmanG.siR.Peterson, ‘The Instability of Omnivorous
Cultural Taste Over Time’, California Center for Population
Research Online Working Paper Series, 2015.

9 0. Lizardo si S. Skiles, ‘Reconceptualizing and Theorizing

“Omnivorousness”: Genetic and Relational Mechanisms’,
Sociological Theory, vol. 30, no. 4, 2012, pp. 263-282.

ARTELE VIZUALE:
CUNOASTERE, GUST §l
PARTICIPARE

e’




culturadata.ro

148

identifica tocmai cu aceasta inclinatie de a estetiza
practici si produse din toate domeniile artistice si
nu doar cele consacrate si / sau validate de elite.!°
In acest sens, consumul omnivor apare tocmai ca
o variantd contemporana a dispozitiei estetice
care, In conditii de ,abundentd culturala”,
revalorizeaza produse culturale si se constituie
ca o noud marca a bunului gust inclusiv.

Aceeasi revalorizare a incluziunii o intalnim
si in urma transformarilor postbelice din campul
artelor vizuale. Teza consumului omnivor depinde
de identificarea si ierarhizarea prealabila a
produselor culturale pentru a arata apoi cum
aceste granite sunt incilcate. Insa campul artelor
vizuale s-a confruntat tocmai cu o redefinire a
acestor ierarhii prin includerea de noi genuri
si expresii estetice'? si prin dublul proces de
institutionalizare si marketizare a lumii artistice.'?
Acesta a devenit un camp dinamic in care obiecte
vizuale legitime decad prin popularizare si invers,
obiecte vizuale populare (Pop Art, design etc.) sunt
consacrate in canonul artistic.

In final, teza consumului omnivor nu semnifici
disparitia ierarhiilor sau a stratificarii sociale in
consumul cultural. Studii recente din mai multe
tari (Italia, Israel, Germania, Suedia, SUA) arata
importanta genului, etnicitatii, religiei, revenind
insa la relevanta constanta a claselor sociale asa

10 P. Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgement
of Taste, p. 40.

D. Wright, ‘Cultural Capital and Tastes: The Persistence
of Distinction’, in J. Hall et al. (ed.), Handbook of Cultural
Sociology, pp. 275-84.

2 H.S. Becker, Art Worlds,

13 V. Zolberg, Constructing a Sociology of the Arts,

11

cum sunt ele redefinite de noi permutari de capital
economic, social si cultural.* Venitul, educatia si
clasa continua sa structureze consumul cultural:
consumul omnivor este asimilat ca o nouda marca
de status, fara a provoca insa neaparat un declin
al snobismului si exclusivitatii - dimpotriva, ele
pot coexista, producand astfel noi ierarhii.!> Dupa
cum arata Bennett et al.’® pentru Marea Britanie,
artele vizuale in special raman un camp puternic
al stratificarii sociale. In ciuda accesibilitatii
crescute a produselor de arta vizuald, acesta
este In continuare un camp relativ exclusiv in
care cultura legitima este ascendenta si in care
educatia organizeaza cunoasterea, gustul pentru
si participarea in artele vizuale.

1 T. Katz-Gerro, ‘Highbrow Cultural Consumption and Class

Distinction in Italy, Israel, West Germany, Sweden, and
the United States’, Social Forces, vol. 81, no. 1, 2002, pp.
207-229. A. Goldberg, ‘Mapping Shared Understandings
Using Relational Class Analysis: The Case of the Cultural
Omnivore Reexamined’, American Journal of Sociology, vol.
116, no. 5,2011, pp. 1397-1436.

5 Pentru Danemarca, vezi A. Prieur, L. Rosenlund si J.
Skjott-Larsen, ‘Cultural Capital Today. A Case Study from
Denmark’, Poetics vol. 36, 2008, pp. 45-71 precum si T.
Katz-Gerro, ‘Highbrow Cultural Consumption and Class
Distinction in Italy, Israel, West Germany, Sweden, and the
United States’, Social Forces, vol. 81, no. 1, 2002, pp. 207-
229. Pentru Quebec, vezi M., Ollivier, ‘Modes of Openness
to Cultural Diversity: Humanist, Populist, Practical, and
Indifferent’, Poetics vol. 36, 2008, pp. 120-147.

16 T. Bennett et al,, ‘A sociological canvas of visual art, in T.
Bennett et al. (ed.), Culture, Class, Distinction, New York,
Routledge, 2009, pp. 113-131.
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DESIGNUL INTERIOR SI DESIGNUL SPATIILOR PUBLICE,

ESTETICA SI FUNCTIONALITATE

PN
n analiza modului de manifestare a artelor

vizuale la nivelul simtului comun este utila

dihotomia spatiu domestic versus spatiu
public. In continuare, vom considera designul
interior (indoor) si exterior (outdoor) ca o forma
de exprimare a identitatii personale si de grup,
sub aspect estetic si functional. In acest sens,
vom considera relevant un concept utilizat de
cercetdtorii din stiintele sociale pentru a explica
practicile de consum cultural, cel al stilului de
viatd. Bourdieu foloseste acest concept in relatie
cu habitusul si ca o reflexie a statului social.'”
Potrivit lui Simmel, stilul este rezultatul unei
lupte dintre individualitate si generalitate, care se
manifesta in existenta practica a umanitatii si care
este o traducere a artei la nivelul vietii cotidiene.'®
Intr-o anumiti abordare a artefactelor; operele de
arta sunt o lume in sine si exista dincolo de creator
si de observator, in schimb, obiectele cotidiene
au semnificatie doar in raport cu functia careia
deservesc. Abordari recente considera insa ca
stilizarea obiectelor si transformarea lor prin
largirea functiilor (practica, estetica, de simbol,
prestigiu, distinctie) marcheaza culturalizarea
economiei si aparitia unei economii a semnelor."’

17 P.Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgement

of Taste, p. 48.

18 D. Frisby si M. Featherstone, Simmel on Culture. Selected
Writings: Theory, Culture and Society, p. 211.

19 ]J. Baudrillard, The System of Objects, For a Critique of the
Political Economy of the Sign, 2006.

Intr-o lume a produselor de masd, marcata de
tirania majoritatii si de obsesia modei, cautarea
unicitatii marcheaza impunerea stilului ca forma
de manifestare a personalititii. In viziunea
lui David Chaney, stilul de viata este ,limbajul
identitatii sociale in cultura postmoderng, este un
mod de reprezentare care se exprima prin sine
insusi”?

In acest context, designul interior si artele
decorative au Inceput sa atragd tot mai mult
atentia atat a consumatorilor; cat si a cercetatorilor
din stiintele sociale si umaniste. Practica decorarii
obiectelor functionale nu este o creatie a
modernitatii si, dupa cum demonstreaza colectiile
muzeelor, homo faber este aproape concomitentun
homo aesteticus.?! Obiectele antice, precum unelte,
arme, vase sau bijuterii, au fost transformate in
obiecte de arta prin muzeificarea lor si trecerea din
sfera functionalului in sfera culturii si esteticii. Daca
in societatile traditionale oamenii trdiau cultura
ca parte a spatiului domestic si a cotidianului,
in societatile industrializate oamenii consuma
cultura ca parte a incorpordarii publicului in sfera
domestica. Obiectele produse in serie, anonime si
identice, devin personalizate si culturalizate prin
semnificatiile pe care le primesc si prin practicile
sociale si culturale In care sunt antrenate.

20 D. Chany, The Cultural Turn, 1994, p. 183.

2 E.Dyssnayake, Homo Aestheticus: Where Art Comes From and
Why, Washington,

ARTELE VIZUALE:
CUNOASTERE, GUST §l
PARTICIPARE

e’

149




culturadata.ro

150

Preocuparile recente din studiile culturale
sau abordarile sociologice ale culturii materiale
si-au Indreptat atentia spre modul in care
obiectele de masa sunt produse si consumate,
inclusiv cele din sectoarele culturale si creative.
Daca adeptii ideilor care au fost generate de
curentul cunoscut sub numele de Scoala de
la Frankfurt considerau ca in cultura de masa
individul este depersonalizat si anonimizat,
curentul care s-a dezvoltat in anii 1990 pe baza
conceptului de stil de viata plaseaza, din contra,
individul in centrul sensului cultural si al actiunii,
asa cum se manifesta in viata cotidiana.??

Pentru Michel de Certeau?®, practicile
cotidiene implica o doza de creativitate si in
acest sens consumatorii devin producdtori de
semnificatii proprii, care nu coincid intotdeauna
cu cele intentionate de producatorii initiali ai
obiectelor sau bunurilor culturale. Consumul
nu este vazut asadar ca unul mecanic, usor de
manipulat si stimulat, ci dimpotriva, este un
act de reflexivitate si autocreatie, devenind
un instrument de manifestare a identitatii
si originalitatii. In acelasi sens, practicile
cotidiene nu sunt doar rutiniere si stereotipe, ci
reprezinta manifestarea creativitatii si o forma
de exprimare culturala.

Importanta acordata cotidianului a atras in
siajul sau cresterea preocupadrilor pentru ceea
ce se intampla in spatiul domestic. Potrivit

22 A. Bennett, Culture and Everyday Life, p. 13.

z3 D, Miller, Home Possesions. Material Culture Behind Closed
Doors, p. 1.

lui Daniel Miller**, majoritatea lucrurilor care
conteaza se Intdmpla in spatele usilor inchise
ale sferei private. Casa are multiple sensuri, care
pot fi grupate pe trei dimensiuni: o dimensiune
materiald, una sociala si o alta culturalda. Sub
aspect material, casa este untip de infrastructura
proiectata sa indeplineasca diverse functii:
rezidentd, spatiu economic de productie si
consum, spatiu de lucru sau investitie financiara.
Sub aspect social, casa este loc al interactiunilor
dintre oameni, dar si dintre oameni si obiecte,
este loc de manifestare a relatiilor de putere
si a relatiilor de gen, este spatiu al rutinei si al
activitatilor domestice, este casa ca gospodarie.
In sens cultural, casa poate fi ,acasa”, adica un
loc incarcat de emotii, sentimente si amintiri,
dar este si un spatiu de reflexie a sinelui si a
personalitdtii, este o forma de exprimare a
capitalului social si cultural, sau un spatiu de
manifestare a localului, a globalizarii, a traditiei,
a identitatii nationale sau etnice. Astfel, casa
si modul in care este decorata si structurata
reflecta schimbarile sociale si economice, casa
este un loc de manifestare a tensiunii dintre
privat si public.

Capitalul cultural si social pot explica
orientarea catre spatiul domestic si importanta
acordata designului interior. Gustul si stilul
de viata se exprima la nivel domestic intr-
un mod similar cu manifestarea lor in spatiul
public. Un studiu realizat in Marea Britanie
arata ca orientarea catre spatiul domestic este
dependenta de capitalul cultural si, mai mult,

2 M. De Certeau, The Practice of Everyday Life, p. 73.
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cu cat orientarea catre consumul domestic este
mai mare, cu atat scade participarea culturala in
spatiul public. Autorii studiului au demonstrat
ca investitiile In amenajarea casei lasa putin
timp si putine resurse financiare pentru
consumul cultural in spatiul public.?®> Este
important insa de mentionat ca orientarea catre
spatiul domestic in detrimentul spatiului public
depinde de caracteristici socio-demografice si
de ciclul de viata al rezidentilor.

Deplasarea interesului de consum cultural
dinspre spatiul public in spatiul domestic
poate fi explicata si prin faptul ca, in spatiul
familiar al casei, persoana este mai libera sa-
si construiasca un univers care sa-i semene.
Cercetatorii au numit exprimarea creativitatii
in construirea si reconstruirea ambientului
casei prin curentul ,Do It Yourself - DIY”, care
in societatile occidentale a fost incurajat de
dezvoltarea unei economii a designului interior
si de aparitia in mass-media a acestei teme.
In societitile traditionale sau cele marcate de
resurse financiare reduse, amenajarea casei este
atributul exclusiv al proprietarilor, in principal
din motive economice.

Mai mult, spatiul domestic este construit in
antiteza cu spatiul public, in special in societatile
in care statul este opresiv si manifesta politici
intruzive, inclusiv in spatiul domestic. Este
cazul societdtilor socialiste, precum Romania,
in care spatiul privat a fost singurul loc al
rezistentei Impotriva tendintelor uniformizante

%5 E. B. Silva si D. Wright, ‘Displaying Desire and Distinction
in Housing’, Cultural Sociology, vol. 3, 2009, p. 31.

si depersonalizante. Adam Drazin, intr-un
studiu despre practicile de mobilare a caselor
din judetul Suceava, vorbeste despre modul in
care identitatea romaneasca se manifesta prin
decorarea interioarelor cu lemn, ca simbol al
domesticului, in antiteza cu estetica gri si rece
a betoanelor din orasele postsocialiste. Autorul
considera ca ,in timp ce statul era un vehicul de
alienare, el a furnizat concomitent modalitati de
domesticire prin consum”.?

Designul caselor, fie el interior sau exterior,
marcheaza estetica unei perioade istorice, este
materializarea curentelor ideologice, a modei
si schimbarilor economice si sociale. Asa cum
spuneam anterior, casa cu obiectele functionale
si de decor este un loc al memoriei?’, nu doar al
celei personale, ci si al memoriei colective. De
aceea, istoria obiectelor vorbeste despre istoria
unei societati, iar viata sociala a obiectelor?®
spune povestea nu doar a oamenilor carora
le-au apartinut, ci si a culturii in care au fost
produse. Locurile memoriei sunt deopotriva
spatii private si publice, sunt spatii incarcate
de emotii care evoca evenimente relevante
pentru individ si societate. Daca in spatiul
domestic obiectele sunt depozitarele memoriei,

26 A.Drazin, ‘A Man will get Furnished: Wood and Domesticity

in Urban Romania) in D. Miller (ed.), Home Possessions.
Material Culture Behind Closed Doors, p. 181.

27 P. Nora, ‘Between Memory and History: Les Lieux de
Memoire’, Representations, No. 26, Special Issue: Memory
and Counter-Memory, 1989, p. 7-24.

2 A. Appadurai, ‘Introduction: commodities and the politics
of value’, in A. Appadurai (ed.), The Social Life of Things:
commodities in cultural perspective, p. 3-64.
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in spatiul public monumentele marcheaza
locul memoriei colective care reactualizeaza
momentul istoric expus efectelor timpului. Iar

ARTELE VIZUALE - CUNOASTERE

N\
n continuare vom prezenta principalele

rezultate ale analizei privind gradul de

cunoastereaartistilor vizuali contemporani
din tara si din strdinatate. Daca la editia din anul
precedent a Barometrului de Consum Cultural
cei mai multi respondenti au asociat ocupatiile
creative cu cea de pictor (34%), sculptor (21%)
sau artist plastic (10%), totusi activitatile asociate
cu statutul de artist au Inregistrat procente foarte
mici in cazul artelor vizuale (1%). Aceste rezultate
pot ardta un grad foarte scazut de cunoastere
din partea publicului larg a meseriilor care sunt
circumscrise domeniului artelor vizuale Tn general
si acest grad de cunoastere este si mai scazut in
cazul artistilor contemporani. Rezultatele din
acest an confirma ipotezele noastre, astfel lectura
raspunsurilor la intrebarile despre artisti vizuali
contemporani din Romania si din afara {arii vine
sa confirme rezultatele anterioare.

Rugati sa identifice un artist vizual
contemporan din Romania, doar 11,1% dintre
respondentii la nivel national au oferit un
raspuns pozitiv. Este important de precizat
ca, pentru o imagine mai larga privind artele
vizuale in general, am inclus aici in urma

estetica monumentelor este o forma de activare
a memoriei, dar si o exprimare a identitatii de
grup.

recodificarii si exemple de artisti moderni. O
majoritate covarsitoare (78,7%) nu au stiut sau
nu au raspuns la aceasta intrebare, iar restul
au oferit nume de interpreti de muzica (5,1%),
actori de cinema (2,4%) sau altii / altele
(2,7%). In Bucuresti, raspunsurile pozitive
au fost de 19,4%. Mai bine de jumatate din
respondenti (59%) nu au stiut sau au refuzat sa
raspunda, iar restul au identificat interpreti de
muzica (12,8%), actori de cinema (4,6%) sau
altii / altele (4,3%). La capitolul artisti vizuali
contemporani din afara Romaniei, procentele
sunt chiar mai mici. Pe plan national, 89,6% nu
au stiut sau au refuzat sa raspunda, iar dintre
cei 5% care au raspuns, 2,3% au selectat nume
de actori, 2,1% nume de interpreti de muzica,
1% altii / altele. In Bucuresti, 9,1% au raspuns
pozitiv - un procent aproape egal cu procentul
celor care au identificat interpreti de muzica
(9,3%), pe cand 73,2% nu au stiut sau au
refuzat sa raspunda (5,5% au selectat actori de
cinema, 3% altii / altele).

0 posibila explicatie tine de modul inclusiv
prin care respondentii definesc categoria ,artist
vizual contemporan” (o situatie intalnita si
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in cazul obiectului de arta - vezi mai jos). Dar
chiar dacd am adaiga artistii din domeniul
muzicii si filmului, majoritatea raspunsurilor
ar ramane clar negativa. Rezultatele indica o
confuzie de termeni referitor la ce Tnseamna un
artist vizual, o posibila explicatie fiind asocierea
ideii de vizual cu mass-media, in principal fiind
nominalizati actori sau cantareti cu aparitii dese
in emisiunile TV. Cu alte cuvinte, notorietatea
unui artist, chiar daca este din alt sector cultural,
determina considerarea lui ca artist vizual.

O alta explicatie este legata de faptul ca
este posibil ca respondentii sa fi fost fie blocati
de contextul artificial al anchetei statistice

(fiind, de altfel, mai buni cunoscatori in viata
lor cotidiana), fie iritati de intrebarile care pot
fi interpretate si ca teste de ,cultura generald”.
In final, un alt registru explicativ trimite citre
diferentele semnificative Intre consumul artistic
privat si public. Este limpede ca atunci cand sunt
pusi in situatia de a aborda o perspectiva critica
(si astfel, implicit, ,cunoscatoare”) asupra
artelor vizuale, cei mai multi fie nu raspund, fie
se concentreaza in cea mai mare parte asupra
spatiului domestic: 14,8% (national) si 43,9%
(Bucuresti) au selectat exemple de kitsch din
domeniul decoratiunilor interioare, asa cum
vom vedea in sectiunile urmatoare

ARTELE VIZUALE - APRECIERE SI GUST

A
n ceea ce priveste preferintele in materie

de gen de arta vizuala, pornind de la o

lista de saisprezece optiuni oferite de
chestionar, respondentii au plasat pe primul
loc si la mare distanta de orice alt gen pictura
(33,3%), urmata de lipsa de interes pentru artele
vizuale (20,3%), iar pe locul trei, fotografia
(9,83%). Celelalte genuri de arte vizuale
oferite de chestionar s-au plasat in urmatoarea
ordine: artd populard, desen, sculpturg,
ceramicd, design, arte textile, arte grafice, arta
pe computer, graffiti, benzi desenate, instalatii
de arta contemporand, artd multimedia, arta
performance, altele.

Pentru a avea o imagine mai complexa a
rezultatelor, am realizat o noua clasificare a
genurilor, care au fost grupate in sase categorii:
pictura si sculpturd, fotografie, arte grafice,
design si arte decorative, arta contemporana
si, binelnteles, o optiune pentru toti cei lipsiti
de interes pentru artele vizuale. Astfel, la nivel
national, pictura si sculptura se situeaza pe
primul loc (28,1%), urmate de design si arte
decorative (22,5%), lipsa de interes pentru
artele vizuale (15,5%), fotografie (13,2%),
care este aproape la egalitate cu artele grafice
(13,1%) si, pe ultimul loc, artda contemporana
(5,1%).
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Graficul 1. Ce genuri de arte vizuale apreciati mai mult? (National)

Pictura sisculpturd « « ¢ ¢ e e o v e vt
Design si arte decorative
Fotografie e e e e v oottt ittt it ittt ettt e et e
Arte grafice o e o o oo v oo et e et

Arta Contemporané ......................................................

Nu ma intereseaza artele vizuale

NS/NR ettt e

In Bucuresti, ordinea preferintelor este alta, pentru artele grafice fata de fotografie: pictura
ceamai semnificativa diferenta fiind in procentul si sculptura (34,3%), design si arte decorative
mult mai mic de dezinteres fatda de artele (21,6%), arte grafice (19%), fotografie (14,2%),
vizuale - o optiune care apare aici pe ultimul arta contemporana (6,6%) si, in final, dezinteres
loc -, precum si in preferinta mai accentuata fata de artele vizuale (4,4%).

Graficul 2. Ce genuri de arte vizuale apreciati mai mult? (Bucuresti)

Picturd sisculpturd « « s« e e e v e v v et et 34,3%
Designsiartedecorative « « e v v v v v vttt ittt it 21,6%

Arte grafice

FOtografi@ e e o e e e e oo ot e ottt et ittt ittt ettt 14,2%

Arta contemporana
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La nivel national, profilul socio-demografic al
respondentilor care prefera pictura si sculptura
este urmatorul: femeie, varsta 51-65 de ani,
rezidenta In mediul urban, mai degraba din
Bucuresti decat alta regiune, casatoritd, nivel
mediu de educatie, angajatda intr-o ocupatie
,blue collar”’?, venit personal de 701-1500 de lei,
cu un venit nedeclarat pe gospodarie, locuieste
intr-o gospodadrie de 4 sau mai multe persoane,
fara copii. Profilul cel mai asemanator cu acesta
este cel al respondentilor care prefera designul
si artele decorative, singurele diferente fiind in
ceea ce priveste mediul si regiunea de rezidenta
(rural mai degraba decat urban, regiunea de
Nord-EstsinuBucuresti) sinumarul de persoane
in gospodarie (2). O situatie similara intalnim
si in Bucuresti, unde profilul socio-demografic
al celor care prefera pictura si sculptura difera
de cel national in ceea ce priveste statutul
ocupational (,white collar”)*® si numarul de
persoane in gospodarie (2).

Mult mai diferit este, la nivel national,
profilul socio-demografic al celor care prefera
genul fotografic: barbat, 14-20 de ani, din mediul
urban, regiunea Sud-Est, cdsatorit, educatie
medie, ocupatie ,white collar”, venit personal si
pe gospodarie nedeclarat, locuieste Impreuna cu
alte 4 persoane, dintre care niciun copil. Este un
profil asemanator cu cel al admiratorilor de arte

29 In categoria blue collar am inclus muncitorii (calificati si
necalificati) sau personalul operativ din servicii si comert.

30 n categoria white collar am inclus toate meseriile cu
studii superioare sau medii (cadre tehnice, economice
sau juridice, militare, umaniste sau medici, farmacisti,
functionari administrativi).

grafice: nu difera decat regiunea de rezidenta
(Nord-Est), statutul ocupational (,,blue collar”) si
venitul personal declarat de 701-1500 de lei. Cei
care prefera artele grafice au in Bucuresti acelasi
profil ca cei la nivel national. Respondentii din
Bucuresti care au optat pentru fotografie difera
fata de cei la nivel national in ceea ce priveste
varsta (mai mare, 28-35 de ani), nivelul de
educatie (studii superioare) si numarul mai mic
de persoane in gospodarie (3).

In ceea ce priveste stilul de viatd si
preferintele pentru alte genuri culturale, o
comparatie productiva la nivel national este cea
dintre admiratorii de pictura si sculptura - artele
vizuale clasice, care se bucura de legitimitate
culturala prin excelentd - si admiratorii
fotografiei - arta vizuala adeseori clasificata ca
middlebrow si adanc ancorata in practicile vietii
cotidiene. Ambele categorii utilizeaza internetul
si prefera filmele de actiune oricarui alt gen
cinematografic, Insa asemanarile se opresc aici.
Cei care prefera pictura si sculptura (PS) nu au
vizitat niciodata un muzeu sau o expozitie In
ultimul an, pe cand admiratorii fotografiei (F)
au vizitat muzee / expozitii macar o data sau
de doua ori pe an. PS nu s-au dus niciodata in
ultimul an sa cumpere de la mall, pe cand F se
duc lunar. Desi {i uneste preferinta pentru filmul
de actiune, optiunile cinematografice secundare
difera: filmul romantic pentru PS, comedia
pentru F. In materie de gusturi muzicale, PS
prefera muzica populara (folclor traditional), iar
F, muzica pop straina. In acelasi timp, mai multi F
prefera manele decat PS, Ins3, tot asa, mai multi
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F prefera muzica clasica decat PS. Variabilele
care ar putea explica aceste diferente sunt genul,
varsta, ocupatia si regiunea de rezidenta. PS
sunt mai degraba femei, 51-65 de ani, ocupatie
,blue collar”, din Bucuresti. F sunt mai degraba
barbati, 14-20 de ani, ocupatie ,white collar”,
din regiunea Sud-Est.

Este interesant ca nivelul de educatie (acelasi,
adica mediu) si venitul (701-1500 de lei pentru
PS, nedeclarat pentru F) par sa aiba prea putina
relevantd in stabilirea acestor preferinte. Ca si In
cazul celor ce apreciaza artele grafice (barbati la
aceeasi varsta de 14-20 de ani), genul masculin si
varsta mai mica sunt legate de preferinta pentru
genuri de arte vizuale mai putin consacrate. In
acelasi timp, F (impreuna cu procentul foarte
mic de admiratori ai artei contemporane) sunt
singurii cu ocupatii mai prestigioase. Daca folosim
ocupatia ca indicator de capital social (si cultural),
atunci cei cu ocupatii intelectuale pe plan national
au gusturi consecvente - fotografia, muzica
pop straina, filmul de actiune, insa orientate
mai degraba catre cultura de masa decat cea
inalta. La fel de consecvente sunt, Intr-un sens, si
preferintele comune ale PS si F pentru pictura si
sculpturd, muzica populara si filmul de actiune,
care pot fi toate considerate genuri artistice
consacrate pe plan national. Desi aceste rezultate
ar putea fi usor interpretate ca evidenta pentru
teza consumatorului cultural omnivor - asadar,
ca exemple de eclectism -, ele par mai degraba sa
sugereze dinamismul campului artelor vizuale in
care genuri legitime, precum pictura si sculptura,
decad usor prin popularizare si genuri populare,

iar altele, precum fotografia, devin din ce In ce mai
consacrate prin consum elitist.

Deoarece la nivel national procentul celor
dezinteresati de artele vizuale este semnificativ
mai mare fata de Bucuresti (15,5% versus 4,4%),
consideram ca este important sa detaliem si
acest profil socio-demografic: barbat, varsta 51-
65 de ani, rezident in mediul urban, regiunea
Sud, nivel mediu de educatie, ocupatie ,blue
collar”, venit personal de 701-1500 de lei, venit
pe gospoddrie nedeclarat, locuieste Intr-o
gospodadrie de 4 persoane, dintre care niciun
copil. Nu utilizeaza internetul, nu viziteaza
muzee / expozitii, nu-si invita prietenii acasa
pentru a viziona filme sau pentru petreceri cu
muzicd, prefera in primul rand muzica populara
(folclor traditional) si filmul de actiune.

In Bucuresti, un profil socio-demografic care
iese oarecum din tipar este cel al respondentilor
care au optat pentru arta contemporana - chiar
daca foarte putini (6,6%). Diferenta cea mai
semnificativa fata de cei care prefera orice alt
gen de arte vizuale apare in categoria venitului
personal si pe gospodarie - mai mult de 2500
de lei, respectiv, mai mult de 3000 de lei. Altfel,
acestia sunt mai degraba barbati, varsta 21-27
de ani, casatoriti, cu studii superioare, o ocupatie
»white collar” si locuiesc intr-o gospodarie de
3 persoane, dintre care niciun copil. La nivel
national, cei care apreciaza arta contemporana
sunt de asemenea intr-o categorie aparte:
barbat, 28-35 de ani, rezident in mediul urban,
regiunea Nord-Vest, necasatorit (spre deosebire
de cei care prefera orice alt gen de arte vizuale),
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educatie medie, ocupatie ,white collar”, fara
venit personal, venit pe gospoddrie nedeclarat,
locuieste Intr-o gospodarie de 4 persoane, dintre
care niciun copil. Stilul de viata al admiratorilor
de arta contemporana la nivel national include
utilizarea internetului, vizitarea muzeelor /
expozitiilor cel putin o data pe an, cumparaturi
la mall o data la 2-3 luni, nu invita prieteni acasa
pentru a viziona filme, nsa 1i invita pentru
petreceri cu muzica cel putin o data sau de doua
ori pe an, prefera muzica rock si electronica /
house si vizioneaza mai degraba filme de actiune
si istorice.

Analizand rezultatele nationale in comparatie
cu cele pe Bucuresti, observam o distributie clara
intre genuri: femeile prefera pictura si sculptura
pe primul loc, designul si artele decorative pe locul
doi. Barbatii prefera artele grafice, fotografia si arta
contemporand. Genul preferat de respondentii
tineri este cel al artelor grafice (14-20 de ani),
urmat de fotografie (14-20 de ani national, 28-35
de ani Bucuresti) si arta contemporana (28-35 de
aninational, 21-27 de ani Bucuresti). Respondentii
mai varstnici (51-65 de ani) prefera uniform
(national si Bucuresti) pictura si sculptura pe
primul loc, designul si artele decorative pe locul
doi. Respondentii cu o ocupatie ,white collar”
prefera fotografia si arta contemporana (national),
la acestea adaugandu-se pictura si sculptura in
Bucuresti. Respondentii cu o ocupatie ,blue collar”
opteaza pentru pictura si sculptura, design si arte
decorative, arte grafice (national); design si arte
grafice (Bucuresti). Doar in Bucuresti se observa
o preferintd marcanta a celor cu studii superioare

pentru fotografie si arta contemporand, precum
si a celor cu venit mai ridicat pentru arta
contemporana.

Cele mai relevante forme de diferentiere
sociala in ceea ce priveste aprecierea pentru
diferite arte vizuale par sa fie, in ordine, genul,
varsta, ocupatia si educatia (venitul personal
fiind acelasi - 701-1500 de lei sau nedeclarat).
Barbatii tineri cu ocupatii ,white collar” si
studii superioare prefera fotografia si arta
contemporana. Barbatii tineri cu ocupatii ,blue
collar” si studii medii prefera artele grafice (iar
in plan national se adauga fotografia si arta
contemporand). Femeile peste 50 de ani cu studii
medii si ocupatii ,blue collar” se orienteaza
catre picturd si sculptura sau design si arte
decorative. Doar in Bucuresti femeile peste 50
de ani cu ocupatii ,white collar” prefera pictura
si sculptura. Astfel, cei care au capital social si
cultural mai mare tind sa graviteze catre genuri
de arte vizuale mai putin consacrate (sau, mai
precis, relativ mai noi in campul artelor vizuale),
acelasi lucru fiind adevarat despre cei mai tineri
dintre respondenti. Acestea sunt, in acelasi timp,
genuri de arte vizuale cu o mare accesibilitate
si vizibilitate media. Clasa socialda - asa cum
o putem doar intrezari pe baza acestor date
- nu indica neapdrat o separare intre artele
vizuale legitime si populare (In sensul clasic
al acestei distinctii). Aceasta se poate datora,
simultan, unui peisaj dinamic al stratificarii
sociale, precum si constantelor transformari din
campul artelor vizuale. La fel, gustul (in sensul
lui Bourdieu) este dificil de evaluat, in masura in
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care respondentilor nu li s-a cerut sa ierarhizeze
diferite produse artistice din acelasi gen (de
exemplu, fotografia din reclama publicitara
versus fotografia de arta).

Gasim cateva indicii despre flexibilitatea
gustului artistic In exemplele de kitsch oferite
de respondenti. Pe plan national, majoritatea
respondentilor (69,2%) nuau stiutsau aurefuzat
sa raspunda la intrebare, ceea ce arata o mare
incertitudine in privinta judecatilor de gust. Cel
mai mare procentaj de raspunsuri (14,8%) s-au
concentrat asupra decoratiunilor interioare,

denuntand ornamentele (precum bibelouri sau
vaze) ieftine, de prost gust sau excesive. Acelasi
lucru il intalnim In Bucuresti, unde cei mai multi
(43,9%) s-au axat tot asupra decoratiunilor
interioare - in ciuda faptului ca designul si artele
decorative se regasesc pe locul doi in preferinte
(atat pe plan national, cat si in Bucuresti). Tot
in Bucuresti, un procent semnificativ (16,7%)
asociaza notiunea de kitsch cu imitatiile si /
sau copiile, de unde putem deduce o asociere
corespunzatoare intre bunul gust si originalitate
/ autenticitate.

ARTELE VIZUALE: PRACTICA SI PARTICIPARE

N\
In ceea ce priveste practicarea artelor

vizuale ca modalitate de petrecere a
timpului liber pe plan national, lipsa de
interes este mai mare decat In cazul aprecierii:
20,4% fata de 15,5%. Pe primul loc se situeaza
designul si artele decorative (20,8%), Intr-
un procentaj asemanator cu cel al aprecierii

(22,5%). Cu toate ca pictura si sculptura sunt
cele mai apreciate arte vizuale (28%), interesul
in practicarea lor este mai mic (19%). Acestea
sunt urmate de fotografie (13,3%), artele grafice
(12,6%) si arta contemporana (6,1%) - toate in
procentaje foarte apropiate de cele ale aprecierii.

Graficul 3. Pe care dintre urmatoarele genuri de arta vizuale le practicati / v-ar
placea sa le practicati ca modalitate de petrecere a timpului liber? (National)

Design si arte decorative « e« e et e v e ettt 20,8%

Pictura si sculptura

Fotografie@ e e e e oo et et e i it ittt it e ittt ittt 13,3%
Arte grafice « o o o o e e i i it i i et it i st e e 12,6%

Artd CONtEMPOraNa = e =+ ¢ s e o o e e o e ot e s o o oo o s s oo s oo oot osocsssosesssscssssse

Nu ma intereseaza artele vizuale
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Interesul in practicarea artelor vizuale in
Bucuresti este organizat aproximativ la fel ca
aprecierea: pictura si sculptura pe primul loc
(26,3%), urmate la mica distanta de design si
arte decorative (25,4%) si apoi de arte grafice
(20%), fotografie (16,3%) si arta contemporana

(5,8%). Lipsa de interes se afla la nivelul de 6,2%.
Difera pozitia artei contemporane, aflata aici pe
ultimul loc, cu un procentaj chiar mai mic decat
lipsa de interes, precum si procentajele mai
scazute pentru pictura si sculptura, respectiv
mai mari pentru design si arte decorative.

Graficul 4. Pe care dintre urmatoarele genuri de arta vizuale le practicati / v-ar placea sa le
practicati ca modalitate de petrecere a timpului liber? (Bucuresti)

Reproduceri artistice/ postere

O opera/ obiect de arta vizuala
Un obiect de design interior produs in masa
Carti de istoria artei
Albume de arta
Alte publicatii de specialitate

NS/NR cvveeenneenneneeneennn

Profilul socio-demografic al persoanelor
care practica sau ar dori sa practice design si
arte decorative pe plan national este urmatorul:
femeie, varsta 51-65 de ani, rezidenta in
mediul urban, regiunea Nord-Est, casatoritd,
nivel mediu de educatie, pensionard, ocupatie
,blue collar”, venit personal de 701-1500 de
lei, venit pe gospodarie nedeclarat, locuieste
intr-o gospodarie de 4 persoane, fara copii. Nu
utilizeaza internetul. Profilul celor care practica
pictura si sculptura este foarte asemanator,
singurele diferente fiind statutul ocupational
(angajati) si utilizarea internetului. In contrast,

profilul socio-demografic al celor care practica
sau ar dori sa practice fotografia difera
considerabil in ceea ce priveste genul, varsta,
regiunea de rezidentd, nivelul de educatie si
ocupatia: barbat, varsta 21-27 de ani, utilizator
de internet, rezident in mediul urban, regiunea
Sud-Est, casatorit, nivel de educatie mediu sau
superior, ocupatie ,white collar”, venit personal
de 701-1500 de lei, venit pe gospodarie
nedeclarat, locuieste intr-o gospoddrie de 3
persoane, fara copii. Practicantii de arte grafice
difera doar in ceea ce priveste varsta (14-20
de ani), regiunea de rezidenta (Nord-Est) si
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ocupatia (,blue collar”). Profilul persoanelor
lipsite de orice interes in practicarea artelor
vizuale este urmatorul: barbat, varsta 51-65 de
ani, rezident in mediul urban, regiunea Sud, nivel
mediu de educatie, ocupatie ,blue collar”, venit
personal de 701-1500 de lei, venit pe gospodarie
nedeclarat, locuieste intr-o gospodarie de 4
persoane, fara copii, nu utilizeaza internetul.
Profilul socio-demografic al respondentilor
din Bucuresti care practica sau ar dori sa
practice pictura si sculptura este asemanator cu
cel national, singurele diferente fiind legate de
ocupatie sinumarul de persoane din gospodarie:
femeie, varsta 51-65 de ani, casatorita,
utilizatoare de internet, nivel mediu de educatie,
ocupatie ,white collar”, venit personal de 701-
1500 de lei, venit pe gospoddrie nedeclarat,
locuieste intr-o gospodarie de 2 persoane, fara
copii. La fel, singurele diferente fata de profilul
persoanelor interesate sa practice design si
arte decorative tin de ocupatie (,blue collar”)
si numirul de persoane in gospodarie (4). In
contrast, bucurestenii interesati de practica
artelor grafice tind sa fie mai degraba barbati,
varsta 14-20 de ani, utilizatori de internet,
casatoriti, nivel mediu de educatie, ocupatie
,blue collar”, venit personal de 701-1500 de
lei, venit pe gospoddrie nedeclarat, locuiesc
intr-o gospodarie de 4 persoane, fara copii.
Cei interesati de practica fotografiei sunt tot
barbati, varsta 51-65 de ani, utilizatori de
internet, casatorifi, studii superioare, ocupatie

»white collar”, venit personal si pe gospodarie
nedeclarat, locuiesc intr-o gospodarie de 2
persoane, fara copii.

Procentele sunt mult mai descurajatoare
cand vine vorba de obiectele legate de arte
vizuale pe care respondentii le au In gospodarie.
Cei mai mulfi nu au stiut sau au refuzat sa
raspunda (35,8%). Altfel, pe primul loc se
situeaza reproducerile artistice / posterele
(16%) - unde un considerent important este
probabil si accesibilitatea financiara - urmate de
opere de arta vizuala (13,6%), obiecte de design
interior produse In masa (12%), carti de istoria
artei (10,8%), albume de arta (6,5%) si alte
publicatii de specialitate (5,3%). Este interesant
ca procentele pentru opere de arta vizuala si
obiecte de design sunt atat de asemadnatoare,
ceea ce sugereazda permeabilitatea granitelor
dintre obiectul de arta si cel comercial. De altfel,
tipurile de opere de arta vizuala identificate
de respondenti pe plan national includ si ele
obiectele decorative (in special, vaze), precum
si tesdturi / artizanat, ambele cu 11% (in
Bucuresti, acest procent este chiar mai mare
- 19,6%). Predomina, intr-adevar, tablourile
si icoanele (75% national, 72% Bucuresti),
insa prezenta celorlalte categorii sugereaza
o definitie inclusiva a operei de arta. Similar,
printre tipurile de obiecte de design regasim si
tablourile / icoanele, pe locul doi (21%), dupa
obiectele decorative.
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Graficul 5. Dvs. aveti in gospodarie? (National)

Reproduceri artistice/ postere
O operd/ obiect de arta vizuala

Un obiect de design interior produs in masa

Cartideistoriaartei « « e o v o oot v v ettt n e

Albume de arta
Alte publicatii de specialitate

NS/NR ccvveevnneenneneeneennn

O explicatie a prezentei reduse a obiectelor
de arta vizuala In gospodarii o gasim in
participarea extrem de mica a respondentilor
pe piata artelor vizuale. De altfel, daca ne
uitdm la procentele de respondenti care au
achizitionat (4%), respectiv vandut (0,72%)
un obiect de artd in ultimele 12 luni, trebuie sa
concludem ca piata actuala a artelor vizuale este
aproape inexistenta. Majoritatea covarsitoare
- 90% - nu au participat deloc in asemenea
tranzactii. Cumparatorii - asa putini cum sunt ei
- achizitioneaza mai degraba tablouri si icoane
(national 63%, Bucuresti 57%) decat obiecte
decorative (national 23%, Bucuresti 42%).
Tindnd cont ca aprecierea si interesul pentru
artele vizuale sunt mult mai mari decat aceste
procente referitoare la tranzactii recente pe piata
artelor vizuale, este posibil ca respondentii sa
considere investifia In obiectul de arta ca una pe

termen lung, barierele financiare determinand
o frecventa redusa a achizitiilor (respectiv,
vanzarilor).

In ceea ce priveste participareala evenimente
de arta vizuala (vizite la muzee, galerii de art3,
expozitii), gadsim o preferinta marcanta pentru
arta vizuala expusa in muzee (42%) fata de
cea din galeriile de arta (23%). Respondentii
care opteazd pentru galerii sunt mai degraba
barbati cu o ocupatie ,white collar”, pe cand cei
care aleg muzeele sunt mai degraba femei cu o
ocupatie ,blue collar”. Altfel, ambele tipuri au
aceeasi varsta (51-65 de ani), provin din mediul
urban - mai precis, Bucuresti -, sunt casatoriti,
au un venit personal de 701-1500 de lei si nu-si
declara venitul pe gospodarie.

Desi 23% dintre respondenti prefera arta
expusa in galeriile de artd, mult mai putini
(10%; 0,19% 1in tururi virtuale) au vizitat de
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fapt o galerie in ultimul an. Majoritatea (62%)
au raspuns negativ, iar un procent semnificativ
(26%) nu sunt interesati deloc de galeriile
de arta. Vizitatorul galeriilor de arta este mai
degraba barbat, varsta 51-65 de ani, rezident
in mediul urban (mai precis, Bucuresti), are
studii superioare, ocupatie ,white collar”, venit
personal de 701-1500 de lei, venit pe gospodarie
nedeclarat si locuieste intr-o gospodarie de 3
persoane, dintre care niciun copil. in contrast,
respondentii care nu viziteaza si / sau nu sunt
interesati de galeriile de arta sunt mai degraba
femei, varsta 51-65 de ani, nivel mediu de
educatie, ocupatie ,blue collar” si locuiesc intr-o
gospoddrie de 4 persoane, dintre care niciun
copil.

Este semnificativ ca aproape acelasi procent
dintre respondenti (10%) au participat la
Noaptea Galeriilor in ultimele 12 luni. Din
nou, majoritatea (74%) au raspuns negativ,
iar 15% nu cunosc evenimentul deloc. Profilul
socio-demografic al participantilor la Noaptea
Galeriilor difera fata de cel al vizitatorilor de
galerii de arta doar in ceea ce priveste varsta
(21-27 de ani) si numdrul de persoane in
gospodarie (2).

Uitdndu-ne dincolo de muzeele si galeriile
de artd la spatii alternative in care se desfasoara
evenimente de artd vizuald, ne confruntdm mai

intdi cu lipsa de interes (34%) si cu absenta
unui raspuns (22%). Altfel, pe primul loc
este strada (14%), urmata de cafenele (9%),
centre culturale (8%), institutii publice (5%),
firme private (4%), festivaluri de arte vizuale
(2%), alte muzee decat cele de arta (2%). La
evenimente de arta vizuald desfasurate in
strada participa mai degraba femei, varsta 28-
35 de ani, rezidente in mediul urban (mai precis,
Bucuresti), casatorite, nivel mediu de educatie,
ocupatie ,white collar”, venit personal de 701-
1500 de lei, venit pe gospodarie nedeclarat,
locuiesc intr-o gospodarie de 3 persoane, dintre
care niciun copil. Locul semnificativ al strazii
- si, implicit, atitudinea critica fata de spatiul
public - fn angajamentul cu artele vizuale
este, de altfel, confirmat si de modul in care
bucurestenii au plasat notiunea de kitsch. Spre
deosebire de respondentii pe plan national,
acestia au selectat in procent de 17% (pe locul
2, dupa decoratiunile interioare) exemple de
kitsch din spatiul public. Si mai interesant,
8% dintre acestia s-au concentrat exclusiv (si,
bineinteles, negativ) asupra monumentelor din
Piata Revolutiei / Palatului, ceea ce corespunde
cu interesul mai scazut al bucurestenilor pentru
monumentele dedicate personalitatilor istorice
si / sau eroilor (vezi mai jos).
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DESIGNUL INTERIOR IN ROMANIA -

PREOCUPARI SI PRACTICI

A\
In continuare, vom analiza practicile

si atitudinile pe care le manifesta

respondentii fatd de designul interior,
evidentiind diferentele dintre locuitorii din
Bucuresti, comparativ cu cei care locuiesc
in provincie. Asa cum spuneam anterior,
orientarea catre spatiul domestic in Romania se
concretizeaza prin atitudini estetice si practice
de amenajare a spatiului interior, uneori in
antiteza cu spatiul public. Interesul populatiei
analizate pentru design si arte decorative este
destul de mare, pe oscaradela 1la5 majoritatea
respondentilor plasand preocuparea lor fin
jurul valorii 3 la nivel national si aproximativ la
valoarea 4 in Bucuresti.

Aprecierea esteticd a designului si artelor
decorative este destul de mare la nivel
national, 22% dintre respondenti apreciaza
acest gen de arte vizuale, plasat pe locul 2 in
topul preferintelor. Profilul socio-demografic
al respondentului care prefera acest tip de arte
vizuale este urmatorul: femeie, varsta 51-65
de ani, rezidenta in mediul rural, din regiunea
Nord-Est, cdsatorita, cu venit personal intre
700 si 1500 de lei, iar cel pe gospodarie intre
1700 si 3000 de lei, care locuieste intr-o
gospodarie cu 2 persoane, dintre care niciun
copil. Ca stil de viata, persoana care apreciaza

designul utilizeaza internetul, nu merge in
general la muzee, dar merge la malluri o data
pe luna, prefera muzica populara si filmele
de actiune. In Bucuresti se inregistreazi un
procent similar si o pozitionare a designului si
artelor decorative pe acelasi loc In preferinte.

Designul si artele decorative sunt practicate
de cei mai multi respondenti la nivel national
(locul 1 in preferinte, cu un procent de
aproximativ 21%), in timp ce in Bucuresti sunt
practicate de mai multi respondenti (25%), dar
se plaseaza pe locul 2 1n top, dupa practicarea
picturii si sculpturii. Profilul socio-demografic
al respondentului bucurestean care practica
designul este: femeie, varsta 51-65 de ani,
casatoritd, cu venit personal intre 700 si 1500
de lei, iar cel pe gospodarie intre 1700 si 3000
de lei, care locuieste intr-o gospodarie cu mai
mult de 4 persoane, dintre care niciun copil. Ca
stil de viata, persoana care apreciaza designul
utilizeaza internetul, nu merge in general la
muzee, dar merge la malluri o data pe lung,
prefera muzica populara si filmele de actiune
sau romantice.

Marea majoritate a oamenilor se implica
personal In amenajarea si decorarea spatiului
domestic, fara a mai apela la un specialist
din domeniu, ceea ce confirma aplicarea
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conceptului DYI (,Do It Yourself”) si in
Romania. Motivele pentru care respondentii
nu au apelat la un designer de interior sunt pe
de o parte lipsa resurselor financiare la nivel
national (44,7%), iar pe de alta parte lipsa
ocaziilor de a avea nevoie de un asemenea
specialist pentru populatia rezidenta in
Bucuresti. Profilul persoanei de la nivel
national care a declarat ca nu isi permite
un specialist in design interior este: femeie,
varsta 51-65 de ani, rezidenta in mediul urban
din regiunea Bucuresti-llfov, cadsatoritd, cu
venit personal intre 700 si 1500 de lei, iar cel
pe gospodarie intre 1700 si 3000 de lei, care
locuieste intr-o gospodarie cu 2 sau mai multe
persoane, dintre care niciunul minor.

Desi procentele au fost destul de mici
(4,6%) pentru cei care au declarat ca desi nu
au apelat pana acum la un designer, totusi pe
viitor intentioneaza sa o facd, am considerat
relevant prezentarea profilului acestui tip de
consumator, In comparatie cu cel care a declarat
ca fie nu-si permite financiar, fie nu a avut ocazia
de amenajari interioare. Asadar, persoana care
doreste saapelezelaun designer pentrucasa este
preponderent barbat, cu varsta intre 21 si 27 de
ani, din mediul urban, din regiunea Bucuresti-
[Ifov, casatorit sau In uniune consensuald, care
nu-si declara nici venitul personal, nici cel pe
gospodarie, care locuieste cu 4 sau mai multe
persoane.

Graficul 6. Ati apelat vreodata la serviciile
unui specialist in design interior pentru
locuinta dumneavoastra?

Da
Nu, dar intentionez

Nu am avut/nu am nevoie

® 0 ¢

Nu Tmi permit

4,1%

4,9%

42,2%

La nivel national, cel mai mare interes pentru
obiectele de decoratiuni interioare se manifesta
pentru piesele de mobilier, urmate de elemente
deamenajareaspatiului(pereti,podele, ferestre),
obiecte textile (draperii, covoare, cuverturi),
corpuri de iluminat si obiecte decorative
/ accesorii (vaze, boluri, tablouri, oglinzi).
Rezultatele studiului nostru confirma afirmatia
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lui Adam Drazin care spune cda in Romania
,domesticul este mobilat”3' Mai mult, autorul
subliniaza faptul ca a crea un spatiu domestic
in casele romanilor nu este doar o problema
de gust sau necesitatea de a decora casa, ci este
un obiectiv pe termen lung si o investitie. Este
important de remarcat faptul ca, daca in cazul
interesului pentru mobild aproximativ 13,5%
dintre respondenti au mentionat ca venitul nu
le permite un astfel de interes, pentru celelalte
obiecte de design interior venitul nu este un
impediment pentru preocuparea de achizitie
(doar 1,1% dintre respondenti au menfionat
dificultati de achizitie).

Profilul persoanei interesate de mobila
ca element de design interior este: femeie, cu
varsta 51-65 de ani, dar si intre 28 si 35 de
ani, rezidenta In mediul urban, din regiunea
Bucuresti-Ilfov, casatorita, cu venit personal
intre 700 si 1500 de lei, dar nu-I declara pe cel
pe gospodarie, care locuieste Intr-o gospodarie
cu peste 3 persoane, dintre care niciun copil. Ca
stil de viata, persoana care apreciaza designul
utilizeaza internetul, nu merge in general la
muzee, dar merge la malluri o data pe lung,
prefera muzica populara si filmele de actiune.

De asemenea, este important de remarcat
faptul ca si celelalte elemente de amenajare
a spatiului au sau pot avea o componenta
preponderentd de lemn, iar pozitionarea pe locul

3t A. Drazin, A Man will get Furnished: Wood and
Domesticity in Urban Romania, in D. Miller (ed.),
Home Possessions. Material Culture Behind Closed
Doors, p. 181.

trei a obiectelor textile poate fi interpretata prin
faptul ca lemnul are rolul de suprafata de baza
sau de cadru general in care sunt puse in valoare
celelalte obiecte de decor.?? Prezenta tesaturilor,
a macrameurilor si broderiilor, a goblenurilor si
covoarelor, draperiilor si cuverturilor in relatie
cu lemnul este un semn al persistentei in casele
romanilor a valorilor traditionale ce {in mai
degraba de o cultura taraneasca si orientala.

Dintre obiectele de decoratiuni interioare, in
Bucuresti cel mai mare interes il prezinta cele
de mobilier, urmate de elemente de amenajare
a spatiului (pereti, podele, ferestre), corpuri
de iluminat, obiecte textile (draperii, covoare,
cuverturi), obiecte decorative / accesorii (vaze,
boluri, tablouri, oglinzi). Pozitionarea pe locul 3
a corpurilor de iluminat confirma tranzitia din
mediul urban mare de la valorile traditionale la
cele moderne si contemporane. Prezenta luminii
artificiale, menita sa puna in evidenta anumite
elemente de design interior, si a obiectelor
de iluminat ca obiecte decorative este o
caracteristica a culturii ambientului. Venitul este
0 bariera pentru mai multi dintre bucuresteni
pentru achizitia de mobila (aproximativ 17%
dintre respondenti au mentionat ca venitul nu
le permite un astfel de interes). Celelalte obiecte
de design interior sunt accesibile din punct de
vedere financiar, intr-o proportie asemanatoare
cu raspunsurile populatiei la nivel national.

2 Ibid, p. 179.
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Graficul 7. Cat de interesat sunteti de
urmatoarele elemente de design interior:
Mobila?

‘ Deloc interesat

. Foarte interesat
‘ Venitul nu imi permite un asemenea interes

. Nu ma intereseaza designul interior

2% 2%

21%

In ceea ce priveste gustul si aprecierea
esteticd a designului si artelor decorative,
se pare ca cei mai mul{i respondenti, atat la
nivel national (aproximativ 15%), cat si din
Bucuresti (44%), au mentionat decoratiunile

interioare ca fiind pe primul loc in topul
obiectelor care reprezinta kitsch din punctul
lor de vedere. Profilul celor care au mentionat
acest lucru este urmatorul: femeie, varsta
51-65 de ani, rezidenta in mediul rural, din
regiunea Bucuresti-Ilfov, casdtorita, cu venit
personal intre 700 si 1500 de lei, dar care nu-
si declara venitul pe gospodarie, care locuieste
intr-o gospodarie cu 2 persoane, dintre care
niciun copil. Ca stil de viata, persoana care
apreciaza designul utilizeaza internetul,
merge lamuzeu o datd pe an sau mai des, dar si
mai rar de o data pe an, asculta muzica reggae
sau pop straing, prefera filmele de actiune.
Dar obiectele de decor interior nu au doar
semnificatie esteticd, de cele mai multe ori
fiind si expresia relatiilor sociale. Contextul
in care un obiect de design a fost achizifionat
sau valoarea sentimentald sau de suvenir
sunt la fel de importante pentru cercetator
ca si functia pe care o indeplineste in spatiul
domestic sau caracteristicile materiale pentru
intelegerea valorilor pe care le incorporeaza si
le traduce. Gustul si estetica, asa cum se afirma
in spatiul domestic, sunt legate sau pot explica
preferintele estetice din spatiul public. Viata
sociala a obiectelor de design interior este
relevanta din punctul de vedere al memoriei
sociale a unei familii (de obicei, o parte dintre
aceste obiecte de decor sunt daruri primite cu
ocazia unor evenimente importante pentru
individ / cuplu sau care marcheaza ritualuri
sociale relevante). In cazul artefactelor din
spatiul public, ele sunt, asa cum am mentionat
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anterior, locuri ale memoriei care marcheaza
un eveniment important nu doar pentru
individ sau grupul social din care acesta face
parte, ci si pentru comunitatea sociald si
culturala in ansamblul sau.

De aceea este important de evidentiat
gradul de vizibilitate si constientizare a
monumentelor de for public la nivelul
perceptiei publicului. Asacum se poate observa
in graficul de mai jos, cultul eroilor si istoria
aduc in memoria vizuald a respondentilor
la nivel national plasarea pe primul loc a

monumentelor eroilor, dar si a monumentelor
dedicate personalitatilor istorice.

Topul celor mai vizibile monumente
de for public este diferit Insa In Bucuresti,
unde cladirile de patrimoniu si alt gen de
cladiri, precum si monumentele locale sunt
primele mentionate de respondenti. Posibile
explicatii sunt diversitatea mai mare a temelor
monumentelor din spatiul public abordata de
artistii plastici, dar si asocierea mai mare a ideii
de patrimoniu cu monumentele de for public.

Graficul 8. Cunoasteti monumente din spatiul public in localitatea dumneavoastra? (National)

Monumentele eroilor

Personalitati istorice
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Graficul 9.Cunoasteti monumente din spatiul public in localitatea dumneavoastra? (Bucuresti)
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CONCLUZII

rincipalele rezultate ale cercetarii

evidenfiaza un grad scazut de

cunoastere si implicare a populatiei
generale in domeniul artelor vizuale, atat la nivel
national, cat sila nivelul orasului Bucuresti (desi
aici procentele de necunoastere si neimplicare
sunt mai mici). Explicatiile pot fi diverse, de la o
educatie precara in familie si In sistemul formal
de invatamant, la o asociere a domeniului cu
apreciereaabstracta sifara prea marelegatura cu
functionalul si viata cotidiana. Pentru formarea
gustului si practicilor ce tin de sfera esteticului
este nevoie de o familiarizare cu simbolurile si
codurile specifice acestui domeniu, iar accesul
si ,alfabetizarea” oamenilor obisnuiti in artele
vizuale se dovedesc a fi la un nivel foarte scazut.

BN 21,5%
.............. 14,8%
............... 14,7%

Acest lucru este dovedit de confuzia artistilor
vizuali cu persoanele cu notorietate in mass-
media, dar si de procentele mici de raspunsuri si
exemplele mentionate la Intrebarea referitoare
la kitsch.

Cea mai mare familiaritate pe care o au
oamenii obisnuifi cu artele vizuale se refera
la artele clasice (pictura si sculptura), ca
posibil efect al unei educatii formale, urmate
de artele decorative si design, in legatura cu
functionalitatea si aspectele practice ale vietii
cotidiene. Infrastructura domestica legata de
artele vizuale este precara si este legata cel
mai probabil de aspectele financiare pe care le
implica. Spatiile de expunere si consum de arta
preferate sunt muzeele, urmate de galerii, dar
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si aici procentele de participare sunt destul de
scazute. Conceptul de Kkitsch este foarte putin
cunoscut oamenilor obisnuiti, marea majoritate
dintre ei nestiind sa dea exemple in acest sens.
Majoritatea raspunsurilor la aceasta intrebare
s-au concentrat pe elemente de decor interior,
care este un domeniu mai familiar pentru
respondenti si de care acestia sunt interesati
destul de mult sub aspect estetic.

La nivelul designului interior si artelor
decorative, cei mai multi sunt interesati de
mobilier, ceea ce confirma rezultatele altor
cercetdri care arata o predispozitie a romanilor
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REZUMAT

apitolul analizeaza practicile de

vizionare de film in Roménia, in

contextul dezvoltarii noilor tehnologii
informationale din ultimii ani, cu modificarile
aduse comportamentelor de consum cultural
prin diversificarea mediilor de vizionare.

Remarcand diferente notabile din perspectiva
spatiului in care se desfasoara consumul
cultural de filme, am dezvoltat analiza noastra
discriminand intre spatiul public - reprezentat de
cinematografe, alaturi de alte locatii de proiectie -
si spatiul domestic - reprezentant de casa / acasa,
spatiul personal al fiecarui individ, ideal pentru
inglobarea multiplelor noi posibilitati tehnologice
de vizionare de filme.

Incadrand teoretic demersul nostru in
paradigma modernitdtii reflexive si apeland la
concepte precum reflexivitate sociald, identitate
sociald si culturald, viatd cotidiand, ne-am propus
sa analizam modul de interactiune al oamenilor
cu filmele, am dorit sa observam ce face publicul
cu filmul pe care il consuma, cum reactioneaza in
urma viziondrii si cum - din pozitia de public activ
- isi revede si Isi ajusteaza actiunile In dorinta de a
da proprii interpretari filmelor consumate.

Pentru a atinge obiectivele setate, analiza
se desfasoara dupa patru teme principale de

cercetare. Prima urmareste analiza perceptiei
consumatorului de film asupra infrastructurii
cinematografelor. Pentru a surprinde importanta
acordata consumului de film ca activitate culturala
in spatiul public, au fost cercetate in mod distinct
perceptia asupra existentei cinematografelor si
perceptia asupra nevoii de cinematograf. A doua
tema urmareste analiza comportamentului de
consum si motivatii pentru cresterea consumului
cultural defilm. Atreiatemade cercetare urmareste
identificarea preferintelor de film ale publicului,
in acest scop fiind luati In considerare factori de
influenta precum genurile de filme vizionate,
tematicile de continut ale filmelor vizionate,
originea productiei si alte criterii de satisfactie
personala a spectatorului la vizionare. Cu referire
la filmul autohton, am inclus o scurta analiza a
perceptiei publicului asupra filmelor considerate
ca facand parte din Noul Cinema Romanesc.
Plecand de la faptul ca publicul de filme este In
mod natural neomogen la nivelul intregului sau,
a patra tema de cercetare urmareste prezentarea
unor profiluri de consumator de film, subgrupuri
omogene conturate In prima instantd dupa
comportamentul de vizionare de filme.
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INTRODUCERE

Diversitatea practicilor de vizionare a
filmelor in spatiul domestic

onsumul cultural de film este intr-o

masurd tot mai mare modelat de

dezvoltarea noilor tehnologii informa-
tionale, care extinde continuu panoplia dispo-
zitivelor tehnice folosite ca suport pentru
vizionarea de filme si care, ca o consecinta directa,
produce modificariimportante in comportamentul
de consum al spectatorului de film.

Date publicate in raportul european A Profile
of Current and Future Audio Visual Audience’,
publicat in 2013, sistematizand obiceiurile de
utilizare a platformelor de vizionare de film la
nivel european, aratd ca televizunea, sistemele
home-video si cinematograful sunt cel mai des
mentionate ca fiind utilizate pe scara larga pentru
vizionarea de filme, astfel:

» 90% dintre consumatorii de film vizioneaza
filme la TV (televiziune gratuita plus
televiziune contra cost),

» 89% dintre consumatorii de film vizioneaza
filme de pe suport home-video (descarcari
gratuite de pe internet, DVD, Blu-ray si VHS
- 1n aceasta ordine),

1 European Commission, A Profile of Current and Future Audio
Visual Audience Report, (2014) - raport al unei cercetari
desfasurate, in 2013, la nivel european, care a considerat
un esantion reprezentativ la nivelul intregului continent de
4.608 respondenti, 4-50 de ani, din 10 tari (Franta, Germania,
Italia, Polonia, Spania, Regatul Unit, Croatia, Danemarca,
Lituania si Romania), p.15

» 87% dintre consumatorii de film vizioneaza
filme in cinematografe (multiplexuri si
cinematografe clasice),

» 62% dintre consumatorii de film vizioneaza
filme online (disponibile gratuit online si
contra cost prin servicii VOD - video on
demand),

» cuomediede 31%, este inregistrata practica
vizionarii de filme in cadrul festivalurilor si
cluburilor de film?

In ierarhia tirilor europene participante la
aceasta cercetare, Romania se claseaza pe ultimul
loc cu doar 71% dintre respondentii care spun ca
vizioneaza filme la cinematograf, fata de Polonia
(94%) si de Regatul Unit, Spania si Danemarca
(93%); pe de alta parte, Romania este remarcata
cu un procent de 40% In ce priveste practica
viziondrii de filme In cadrul festivalurilor si
cluburilor de film, fiind devansata doar de Polonia
(45%) si urmata de Lituania (37%)3.

Analiza in termenii frecventei de utilizare a
platformelor indica faptul ca cei care au declarat
ca folosesc televiziunea ca platforma desfasoara
aceasta activitate zilnic - 41% dintre ei - si de 2-3
ori pe saptamana - 25% dintre ei. Aceste procente
trebuie intelese In contextul in care spectatorii care
au declarat ca vizioneaza filme la cinematograf
desfasoara aceasta activitate cu o frecventd mai
mica decat o data pe luna.*

Z Ibid., p. 20-21 (key facts)
3 Ibid, p.22
4 Ibid, p.23
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Sistematizarea dupa dispozitivele tehnice
folosite pentru vizionarea de filme - arata date
ale aceluiasi raport european - inregistreaza
urmatoarele rezultate:

» 85% dintre consumatorii de film utilizeaza
computerul pentru vizionarea de filme (fie
pentru descarcari - downloads, fie pentru
vizionarea online - streaming; gratuit sau
contra cost);

» 84% dintre consumatorii de film utilizeaza
sisteme home-cinema pentru vizionarea de
filme;

» 81% dintre consumatorii de film utilizeaza
DVD / Blu-ray / VHS pentru vizionarea de
filme;

» 75% dintre consumatorii de film utilizeaza
TV standard pentru vizionarea de filme;

» 72% dintre consumatorii de film utilizeaza
TV cu ecran mare pentru vizionarea de filme;

» 62% dintre consumatorii de film utilizeaza
tabletd / iPad pentru vizionarea de filme;

» 40% dintre consumatorii de film utilizeaza
smartphone pentru vizionarea de filme.

Cu cea mai mare frecventd (,deseori”),
spectatorii folosesc pentru vizionarea de film
televizoarele cu ecran mare (44%), televizoarele
standard (41%), computerul (36%) si dispozitive
home-cinema (31%)°.

Coroborand datele, concluzia generala este ca
in prezent, la o suta doudzeci de ani de la aparitia
filmului, vizionarea de filme este o activitate
culturald uzuald, cei mai multi dintre oameni

S Ibid, p.25

confirmand ca vad filme in general, ca parte a
activitatii cotidiene.

Vizionarea de filme la cinematograf, chiar daca
pentru unele categorii de spectatori ramane in
continuare parte importantd a dietei de consum
de film, este, per ansamblu, o practica mai degraba
ocazionala, practica cea mai uzitata fiind vizionarea
filmelor acas3, la televizor. in plus, dupa cum
DVD-ul si computerul sunt suporturile care tind
sa castige teren In continuare, ceea ce defineste
astazi dominanta experientei cinematografice este
consumul domestic.

In unele cazuri, difuzarea in cinematografe
a unor filme functioneazd mai degraba ca
previzualizare (preview),lansareain cinematografe
reprezentand doar o parte a conglomeratului de
expunere ce se bazeaza in Intregul sau pe difuzarea
filmului prin intermediul mediei electronice
(retele TV, sisteme home-video, DVD, servicii VOD),
pe activitati de merchandising si cross-promotion
si pe expunerea prin organizarea de evenimente
speciale dedicate.® Beneficiind de avantajul
difuzarii in timp si spatiu cu o viteza de propagare
cvasi-instantanee, o influenta tot mai insemnata
o0 au activitatile de social media. Prin intermediul
retelelor de socializare din mediul online, filmele
sunt discutate Tn avanpremiera, sunt comentate
dupa vizionare, se acorda calificative, se creeaza
evenimente speciale legate de film, se distribuie
materiale promotionale s.a.m.d. Valoarea artistica
si conceptuala a unui film este convertita in venit

6 John T. Caldwell, "Welcome to the Viral Future of Cinema

” A

(Television)”, in Cinema Journal, Journal of the Society for
Cinema and Media Studies (2005), pp.92-93
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si valoare economicd’ prin intermediul actiunilor
de marketing. Ce se remarca astazi este c3,
datorita posibilitatilor variate de a alcatui un mix
de marketing complex si, de asemenea, datorita
strategiilor de expunere care nu mai considera
pasi secventiali, ci activitati simultane, concertate,
transpunerea cultural-economica din capital
estetic 1n capital financiar® a valorii unui film are
loc mult mai rapid.

Scurt istoric al experientei vizionarii
de filme

La nivel international, un prim moment de
declin al vizionadrii de filme In cinematografe
este cunoscut in anii ‘50, la aparitia televiziunii
care, odata lansata, si-a castigat in foarte scurt
timp popularitatea, devenind rapid alternativa
pentru vizionarea de filme, de mai slaba calitate,
dar mai ieftind si mai la indemana. Pe de alta
parte, din exact aceleasi motive, televiziunea a
creat prin aparitia sa un spatiu de oportunitate
pentru cinema, cdruia i-a ,daruit” simultan
capital simbolicsi o pozitie dominantainierarhia
culturala pe care de una singurad a instaurat-o.’

A doua mare influenta asupra consumului
de film si, implicit, a practicilor de vizionare se
petrece la sfarsitul anilor ‘70 si inceputul anilor ‘80,
cand apar primele forme de sisteme home-video.

7 Ibid., p.94
8 Ibid., p.94

9 Shyon Baumann, ’Intellectualization and Art World
Development: Film in the United States”, American
Sociological Review, (66:3,2001), pp.405-407

Astfel, 1a practicile de vizionare deja modificate de
aparitia televiziunii s-a adaugat un mai mare filtru
asupra a ceea ce se consuma si, mai ales, asupra
momentului cand se dorea a fi vizionat un film.

Situatiaia o turnurd noua pe la mijlocul anilor
‘80, cand Incep sa fie construite cinematografele
de tip multiplex (spatii dotate cu mai multe
ecrane de proiectie, conditii tehnice de proiectie
imbunatatite sialte facilitati suplimentare oferite
- parcare gratuitd, spatii comerciale in apropiere
etc.). Data fiind plasarea lor cu preponderenta
in malluri, practica consumului de filme - careia
i se adauga o nota de divertisment, cele mai
multe filme din programele multiplexurilor
fiind filme mainstream, ,,de masa” - cunoaste in
aceasta perioada o deplasare vizibila din spatiul
domestic in spatiul public. Totusi, evolutia
spectaculoasa a noilor tehnologii informationale
face ca de pe la mijlocul anilor 2000, practicile
de vizionare de film sa se deplaseze din nou din
spatiul public inspre spatiul domestic.

Ca o consecinta a multiplicitatii in prezent
a optiunilor de a vedea filme acasa si in plus,
datorita faptului ca acestea sunt caracterizate
de o puternica trasatura de individualitate (in
general, nu doar pentru vizionarea de filme,
computerul, tableta, smartphone-ul etc. fiind
instrumente de folosinta individualda si nu de
grup), se remarca faptul ca noile schimbari
aparute In practicile de vizionare in spatiul
domestic au o componentd de descarcare si
in ceea ce priveste preferintele de vizionare
din perspectiva dihotomiei consum colectiv
vs consum individual: In defavoarea vizionarii
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de grup, colective, este preferata vizionarea
individuala a filmelor.

In acord cu Robert Putnam!’, dezvoltarea
continud in domeniul noilor tehnologii informa-
tionale este un principal motiv pentru care
timpul liber ne lipseste din ce in ce mai mult -
ne confruntdm in prezent cu o transformare
tehnologicd a timpului liber. Astfel, Putnam
intregeste un tablou al individualismului, consi-
derand ca felul in care ne folosim timpul liber este
in mod radical privatizat si individualizat.

Ca un corolar, spatiul domestic tinde in acest
fel sa fie asimilat tot mai mult unui spatiu privat,
spatiu individual.

Vizionarea de filme acasa vs vizionarea
de film la cinema

Referindu-se la experienta aparte pe care o
poate conferivizionarea filmelor la cinematograf
in comparatie cu vizionarea la televizor, Susan
Sontag era de parere ca ,a vedea un film «mare»
la televizor nu e tocmai ca si cum ai fi vazut
acel film”!. Exista in continuare astazi opinia
conform careia cinematograful este singurul loc
autentic, cel mai potrivit, pentru vizionarea de
filme - ecranul mare, Intunericul, proiectia fara
intreruperi, emotia data de vizionarea colectiva,

10 Robert Putnam, in eseul "Bowling Alone: America’s
Declining Social Capital” (1995), pp.65-78, referindu-se
la erodarea capitalului social sub influenta mai multor
factori, printre care si timpul liber tot mai putin la
dispozitie.

1 Susan Sontag, in The Decay of Cinema (film ~mare~ din
original engl. great film)

intr-un grup de necunoscuti sunt doar cateva
argumente. Omul contemporan, insa, pare a fi
tot mai putin impresionat atat de cinematograful
clasic, cazut in desuetudine datorita simplitatii
sale, cat si de multiplexurile care sunt percepute
uneori ca atinse si ele de inactualitate tocmai
prin usurinta cu care pot fi raportate la alte
facilitati tehnologice, si mai la indemana, si mai
relevante astazi pentru consumatorul de film.

Pe de alta parte, in analize pe marginea lucrarii
Barbarei Klinger, Beyond the Multiplex: Cinema,
New Technologies and the Home, este evidentiat
faptul ca noile media - numite si tehnologii
convergente - nu sunt un factor care sa conduca
la moartea cinematografului: ceea ce indica
datele referitoare la vizionarea de film in spatiul
domestic este mai degraba legat de profunzimea
functiei culturale si sociale a cinemaului, acestea
arata felul in care auditoriul de film in acelasi
timp modeleaza si este modelat de tehnologie;
in locul profetiilor sau fanteziilor utopice care
caracterizeaza deseori discutiile despre viitorul
cinemaului in conditile dezvoltarii noilor
tehnologii, Klinger pozitioneaza spatiul domestic
ca spatiu ferit de amenintari exterioare, ca
ytaram fermecat” al tehnologiei care incurajeaza
dezvoltarea unei noi culturi de a vedea filme
si activeaza moduri diferite de accesare a
semnificatiei filmelor.'?

12 P. Monticone, in Canadian Journal of Film (17:2, 2007), si
S. Groening, in Journal of Film and Video (59:2, 2008) -
recenzii ale lucrarii Barbarei Klinger Beyond the Multiplex:
Cinema, New Technologies, and the Home (2006).
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Nevoia de cinema / film

Intr-o perspectivd clasicd, argumentind
,temeiurile ontologice ale artei cinematografice”,
André Bazin numeste cinematograful ,arta a
realitatii”'®. Pozitionandu-l ca o cale de a ajunge
la discutarea altor teme cu importanta (i.e. critica
ideologiei), filozoful si criticul cultural Slavoj
Zizek considerd ca ,pentru a intelege lumea de
astazi, avem nevoie de cinema / film. Doar prin
cinema ajungem la acea dimensiune, crucialg,
cu care nu suntem pregatiti sa ne confruntam in
realitate.” Filmul, ca practica sociala, este in acest
sens o cale pentru a intelege lumea in care traim.

Public activ (active audience) si
preocuparea europeana pentru
dezvoltarea publicului
(audience development)

Ocupandu-se indeaproape de conceptul de
,public activ” (active audience), len Ang il vede ca
notiune care este de atasat la procesul de (post)
modernizare a industriilor culturale. Atunci cand
pentru public au aparut mai multe optiuni, s-a
dezvoltat si conceptul de alegere; si acesta este
momentul pe care Ang il considera momentul
de nastere al publicului activ: cand publicul a
fost invitat (si nevoit) si faca alegeri. In termenii
economiei politice, publicul activ - de film, in
cazul de fata - a aparut odata cu schimbarea ce a

13 André Bazin, Ce este cinematograful?, p.IX.

4 Slavoj Zizek, The Pervert’s Guide to Cinema (2006),
regizor Sophie Fiennes, scenariu Slavoj Zizek.

implicat piete de audienta care nu mai sunt gandite
doar dupa caracteristici demografice fixe, ci din ce
in ce mai mult ca ,nise”, cu preferinte si gusturi
flexibile®® si care, datorita acestor particularitati,
sunt si mai dificil de atins, necesitand strategii si
tactici specifice.

In acord cu rezultatele Eurobarometrului
Cultural Access and Participation publicat in 2013,
la nivelul intregului spatiu european, in ultimii ani
a fost Inregistrata o tendinta de declin generalizat
de participare a populatiei la majoritatea
activitatior culturale. Regimul prelungit al crizei
economice si financiare declansate in 2008 este
destul de probabil un factor cu influenta si o
posibila explicatie. Totusi, principalele doua motive
invocate de populatie pentru slaba participare
sunt: lipsa de interes si lipsa timpului.*®

Dezvoltarea publicului de film a devenit in
ultimii ani un subiect important atat pentru
fiecare stat In parte, cat si la nivel european,
sectorul audiovizual devenind unul dintre vectorii
principali de transmitere a valorilor europene.
Comisia Europeana a creat Programul Europa
Creativa 2014-2020, in cadrul cdruia prin
componenta MEDIAY sunt propuse, alaturi de alte

5 len Ang, Living Room Wars. Rethinking media audiences

for a postmodern world, pp.9-10

16 European Commission, Special Eurobarometer 399,
,Cultural Access and Participation”, (November 2013), p.5

17" Subprogramele MEDIA si Cultura sunt componente
ale programul Europa Creativa 2014-2020 al Comisiei
Europene, derulat prin Education, Audiovisual and Culture
Executive  Agency. http://eacea.ec.europa.eu/creative-
europe/actions_en, http://ec.europa.eu/programmes/
creative-europe/opportunities/audiovisual-support/
index_enhtml . In Romania, interfata pentru informarea cu
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proiecte de sustinere si promovare a industriei
filmului, optiuni pentru dezvoltarea publicului de
film. Demarat recent, In 2014-2015, programul
Framework for Film Education in Europe'® (FFEE)
este un proiect de anvergura in aceasta categorie:
pentru aasigura suportacolo unde acesta nu exista
inca si, in plus, pentru a include exemple de bune
practici intr-o structura coerenta pentru ca acestea
sa poata fiaccesate pe scara largd, programul initiat
de British Film Institute este organizat ca un cadru
comun de sprijin pentru educatia de film la nivelul
intregului continent european. Punand accent in
primul rand pe valorile filmului european, FFEE e
ganditsdactioneze pentru cafilmulsafie considerat
o forma de acces la mostenirea culturala, dar si
pentru incurajarea educatiei publicului In ideea
unei intelegeri creative si critice a filmului.

Consumul de film, proces
cultural reflexiv in viata cotidiana

Aderand la situarea paradigmatica propusa
de sociologul britanic Anthony Giddens, traim un
prezent de tranzitie - de la prima modernitate la
postmodernism -, o perioada pe care sociologul
0 numeste epoca modernitdtii reflexive. Pentru
Giddens, reflexivitatea vietii moderne consta in
faptul ca practicile sociale sunt in permanenta
examinate si modificate In lumina noilor

referire la oportunitdtile de finantare in aceste programe
este Biroul Europa Creativd Romania, din cadrul Unitatii de
Management a Proiectului - Ministerul Culturii http://www:.
media-romania.eu/

18 Sursa:  http://www.bfi.org.uk/screening-literacy-film-
education-europe

infor-matii care apar cu referire la chiar acele
practici’®, ele nemaifiind date structural, ci
rezultdnd, fiind negociate activ intre actiunea
umana (agency) si structura sociald, intre individ
si cotidian. In viziunea lui Giddens, ,a trii in
era informationala fnseamnda o amplificare a
reflexivitatii sociale”®. lar viata cotidianda -
in opinia lui Tony Bennett - ca spatiu in care
pluralitatea valorilor culturale potenteaza reactii
face ca indivizii sa fie mai reflexivi atunci cand
acestia se autodefinesc, cand isi definesc relatiile
cu ceilalti si locul lor in ordinea fizica si simbolica
a lucrurilor.?!

Legaturile care modeleaza 1n prezent
existenta culturala cotidiana tin de gust, de stil
de viata si de identitatea individului si sunt
caracteristici definitorii ale culturii in epoca
modernitatii reflexive. Structura culturald a
cotidianului - considera Michel de Certeau -
este reconsiderata azi ca serie de discursuri
contradictorii si practici prin care lumea este
continuu definita si redefinita?’, ,teren” unde
indivizii lupta sa dobandeasca spatiu pentru
a-si construi identitatea. Mai mult, pe fondul
dezvoltarii tehnologiilor informationale si de
comunicatie, productia si diseminarea in masa
a culturii dau acces indivizilor la noi niveluri
de expresie si creativitate, ceea ce face ca viata
cotidiana sa poata fi astazi conceptualizata ca un

YAnthony Giddens, The Consequences of Modernity, p.38

20 Anthony Giddens, Sociologie, p.117

2 Andy Bennett, Culture and Everyday Life, p.54

22 Michel de Certeau preluat de Andy Bennett in Culture and
Everyday Life, p.56
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proces cultural reflexiv.2? In acest context, filmul
nu este definit doar de dimensiunea sa vizual3, ci
reprezinta o serie de relatii culturale codificate
in vizual. Dintr-o alta perspectivd, consumul
de film este asimilat unei practici sociale si
culturale ce are loc in cotidian, fiind o practica
ce amplifica reflexivitatea sociala a individului,
care, cu dorinta de a da semnificatie pentru ceea
ce experimenteaza prin vizionarea de filme, are
forta de a articula un proces cultural reflexiv in
sfera vietii cotidiene.

METODOLOGIE

ercetarea care a stat la baza acestui

capitol s-a derulat prin intermediul

sondajului realizat la nivel national
din cadrul studiului Barometrul de Consum
Cultural. Preferinte, practici si tendinte In anul
2015. Chestionarul folosit in sondaj a inclus o
sectiune speciala dedicata consumului de film
formata din 16 iIntrebari la care s-au adaugat
o serie de intrebari aflate 1n sectiunile consum
cultural public si consum cultural domestic.

Cu atat mai mult cu cat In demersul nostru
este vorba despre o analiza din perspectiva
consumului, am considerat cd o buna intelegere
a cinemaului necesitd includerea in ecuatie
a publicului drept factor activ. Ne propunem
asadar sa observam ce face publicul cu filmele pe

% Andy Bennett, Culture and Everyday Life, pp.51-64

care le consuma?*, analizam cum interactioneaza
si cum reactioneaza oamenii In urma vizionarii
de filme, cum - dintr-o pozitie de public activ
- isi revad actiunile in dorinta de a da proprii
interpretari filmelor consumate. Analiza noastra
urmareste relevarea unor rezultate referitoare la
consumul si consumatorul de film, ceea ce, privit
intr-o perspectiva sistemica in care elementele
transmitdtor-mesaj-receptor ~ exista  Intr-o
relatie de interdependentd, coincide cu analiza
receptorului si prezentarea unor indicatori de
audienta (de consum).

In acord cu obiectivele setate, pentru
identificarea unor indicatori care sa ofere o
imagine cu referire la bunastarea individualg,
la dezvoltarea personald a consumatorului
de film si la transformarile pe care consumul
cultural de film le poate avea la nivelul
interactiunii spectatorului cu filmul ca produs
cultural, analiza s-a desfasurat dupa patru teme
principale de cercetare: prima tema de cercetare
urmadreste analiza perceptiei consumatorului
de film asupra infrastructurii pentru consumul
cultural de film in spatiul public (i.e. reteaua
de cinematografe, clasice si multiplex). Pentru
a surprinde importanta acordata consumului
cultural de film ca activitate In spatiul public
au fost cercetate in mod distinct: i. perceptia
asupra existentei cinematografelor (e.g. cu
intrebarea: Aveti cinematograf?) si ii. perceptia
asupra necesitatii existentei acestora (e.g. cu
intrebarea: Aveti nevoie de cinematograf?). A
fost, de asemenea, cercetata perceptia asupra

#  Gordon Gray, Cinema: a visual anthropology, p.110
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proximitatii infrastructurii de cinematografe.
A doua tema de cercetare urmadreste analiza
comportamentului de consum de film prin
considerarea frecventelor de consum in relatie
cu un set de dimensiuni socio-demografice si
luandin considerare criteriisifactoride influenta
precum: surse de informare folosite, platforme
de vizionare, context de consum. In ceea ce
priveste platformele de vizionare cercetate,
analiza a considerat clasificarea acestora din
perspectiva spatiala: platforme de vizionare
in spatiu public si platforme de vizionare in
spatiu domestic. Utilizand acelasi cadru, au fost
mai apoi cercetate motivatii pentru cresterea
consumului cultural de film. Mai apoi, extras din
cadrul general, a fost analizat in mod distinct
non-consumul de film in spatiul public (i.e. non-
consumatorii de filme in cinematografe).

A treia tema de cercetare urmareste identi-
ficarea preferintelor de film ale consumatorului.
In acest scop au fost luati in considerare factori
de influenta precum: genurile de filme vizionate,
tematicile de continut ale filmelor vizionate,
originea productiei acestora, alte criterii de
satisfactie personala a spectatorilor la vizionare.

A patra tema de cercetare urmareste
prezentarea unor profiluri de spectator. Aceste
profiluri sunt rezultatul unei regrupari a
publicului de film - in mod natural neomogen
la nivelul intregului -, in cateva subgrupuri,
distincte intre ele si omogene in interiorul lor.
Subgrupurile sunt omogene intre ele In primul
rand dupa comportamentul de consum de film.
In plus, prezinti similitudini dupa caracteristici

socio-demografice, comportament de consum
de alte activitdti / produse culturale (ex. arte
vizuale) si consum de mass-media, dupa stil
de viata si atitudini vizavi de un set de valori
prezentate.

Fiind vorbadespre o cercetare careavizatmai
multe teme simultan, am cautat o dimensionare
optimad a sectiunii de intrebari referitoare la
consumul de film. Pentru a ne spori sansele de a
obtine informatie precisd, valoroasd, am cautat
sa formulam intrebarile cat mai simplu.

Inspirandu-ne din experienta altor cercetari
care au vizat subiecte ,sensibile”, am fost atenti
la limbajul folosit - este cazul intrebarilor care
fac referire la pirateria In materie de consum
de film. Astfel, pentru varianta de raspuns care
confirma utilizarea acestei practici, in loc de ,Am
piratat / Am torrentat filme de pe internet” am
folosit formularea ,Am descarcat filme gratuit
de pe internet prin intermediul protocoalelor de
descarcare rapida de tip torrent”.
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REZULTATE / ANALIZE

I. Perceptia asupra infrastructurii de cinematografe

In conditiile unei infrastructuri deficitare in comparatie cu media europeani?’, a posibilitatii limitate
de a alege ca activitate culturala vizionarea unui film la cinema?® in localitatea de rezidenta, Romania
inregistreaza in ultimii ani o crestere constanta a numarului de spectatori de filme in cinematografe?’,
datoratd in primul rand cresterii numarului de cinematografe de tip multiplex.

Graficul 1. Dinamica numarului de cinematografe si instalatii cinematografice
cu banda normala in Romania [1990-2014]%*
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sursa: INS 2015

25 1n 2014, cu un total de 77 de cinematografe, cuprinzand un total de 264 de ecrane, Romania era una dintre tdrile cu cea mai slaba

infrastructura la nivel european / sursa: A profile of current and future audiovisual audience’, EC, 2014, p.404

26 n 2013, cu o pondere de 79% fati de media europeani situati la 48%, Romania inregistra cea mai scizuti rati anual3 de participare
la activitati culturale prin vizionarea de filme la cinematograf, comportamentul fiind motivat - in proportie de 29% fata de media
europeand de 10% - prin posibilitatea limitata de alegere in localitatea de rezidentd a acestei activitati culturale / sursa: Raportul
Cultural Access and Participation, Special Eurobarometer 399, EC, 2013, p. T2 si T12

27 Serii TEMPO, Institutul National de Statistica, 2014

28 Graficul contorizeaza numarul de cinematografe si instalatii cinematografice cu bandd normald (peliculd de 35 mm) care au functionat
si au raportat date catre Centrul National al Cinematografiei. Nu sunt reprezentate in grafic cinematografe si instalatii cinematografice
cu bandd ingusta (pelicula de 16 mm) si nici caravanele cinematografice. Numarul de cinematografe si instalatii cinematografice cu
banda ingusta a scazut de la 3959 1n 1990, la 2635 in 1991, 1337 1n 1992, 1045 in 1993, 299 1n 1994, 196 1n 1995, 88 1n 1996, 36 in
1997, 17 1in 1998, 10 in 1999, 2 in 2000, 5 in 2001, iar din 2002 niciun cinematograf de acest tip nu a mai raportat. Din anul 2005 a
fost raportata cate o caravana cinematograficd pe an.
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Graficul 2. Dinamica numarului de spectacole de film in cinematografele din Romania
[mii] [2006-2014]%*°
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Graficul 3. Dinamica numarului de spectatori de film3° in cinematografele din Romania
[2006-2014]
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29 Spectacolul cinematografic reprezinta proiectia pe ecran a unui film pentru public (Sursa: INS).

30 Spectatorul de cinema este persoana care vizioneaza un film la cinema. Statistic se inregistreaza numarul spectatorilor pe baza

biletelor vandute (Sursa: INS).
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In ceea ce priveste perceptia asupra infra-
structurii publice de cinema, 50% dintre respon-
denti afirma ca au in localitate un cinematograf, in
timp de 28% nu au avut niciodata, iar 22% au spus
cd au avut in trecut®® (vezi graficul 4).

Graficul 4. Perceptia asupra existentei
infrastructurii publice de cinema [2015]
(Aveti in localitatea dvs. cinematograf?)

. Da, avem
(_ Nu, nuam avut niciodata
. Am avut inainte de 1989, dar nu mai avem

. Am avut dupa 1989, dar nu mai este

4%

50%

31 1n 2008, la aceeasi intrebare s-au inregistrat urmatoarele
procente: 45% Da, avem, 1% Am avut dupd 1989, dar
nu mai avem acum, 19% Am avut inainte de 1989, dar
nu mai avem acum, 35% Nu am avut niciodatd. (sursa:
Barometrul de Consum Cultural 2008 apud., Strategia
sectoriala in domeniul culturii si patrimoniului national
pentru perioada 2014-2020, p.309)

Diferente semnificative se inregistreaza
intre mediile de rezidenta: in mediul urban*
aproximativ 64% dintre respondenti considera
cd au cinematograf, in comparatie cu un procent
de doar 2% in rural. Datele oficiale atesta ca 78%
din orasele din Romania nu au un cinematograf
functional®®, iar 1n judetele Sdlaj, Suceava,
Harghita, Vaslui, Galati, Covasna, Buzau, Caras
Severin, Mehedinti, Dambovita, Teleorman si
Giurgiu in anul 2014 nu existau cinematografe
(vezi Harta). In cazul locuitorilor din Bucuresti,
orasul cu cea mai dezvoltatd infrastructura de
cinema®, intalnim procentul cel mai mare (80%),
restul fiind de parere fie ca nu au avut deloc, fie ca
au avut, dar nu mai au in prezent.

32 Fard Bucuresti.

3 Sursa http://wwwicineuropa.org/cfaspx?t= cfocusnewsdetail&l=
en&tid=1965&did=256291#cl, Cineuropa prezentind date
preluate de la Centrul National al Cinematografiei, articol
datat 28/04/2014, link accesat la 20 decembrie 2015.

3 [n 2014, existau in Bucuresti 18 cinematografe si instalatii
cinematografice functionale, spatii in care au avut loc
147.082 de spectacole de cinema. (Sursa INS, calcule
INCFC)
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Harta. Numarul de cinematografe si instalatii cinematografice pe judete [2014]
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Raspunzand la intrebarea Ludnd 1in
considerare mijlocul de transport pe care
il folositi cel mai des, cat timp v-ar lua in

mod obisnuit sd ajungeti la cel mai apropiat

cinematograf?, majoritatea respondentilor din
Bucuresti apreciaza intervalul de timp petrecut
pana la cinematograful din proximitate ca fiind
de maximum 60 de minute (vezi graficul 5).

Graficul 5. Perceptia proximitatii infrastructurii de cinema in Bucuresti [2015] (Ludnd in
considerare mijlocul de transport pe care il folositi cel mai des, cdt timp v-ar lua in mod obisnuit sd
ajungeti la cel mai apropiat cinematograf?)

sub 1O MmMinuUte - - - -« v e e e

intre 10 si 20 de minute - - -

ntre 20 $| 30deminute - -« « -« « o e e e e e nd e e
intre30si60deminute - « - -« -« - o oo

peste60de minute - - -+ - - - oo

Perceptia lipsei de cinematografe pentru
cei 20% dintre respondentii bucuresteni poate
fi explicata atat prin nivelul de accesibilitate
- cinematografele clasice se afla in centrul
orasului, iar cinematografele de tip multiplex
sunt localizate Tn malluri si nu sunt frecventate
de toate categoriile de public -, cat si prin
caracteristici ale profilului socio-demografic -
acesti respondenti sunt caracterizati de un nivel
de educatie scazut si fac parte cu preponderenta
din categoriile de varsta 51-65 de ani si peste 65
de ani. Pe de alta parte, centralismul anilor de
comunism a facut ca cinematografele de cartier3®

%  Dintre cinematografele de cartier de dinainte de 1989,
pentru cateva dintre cele existente in prezent ca spatii
dezafectate au fost demarate actiuni de reabilitare si

sa fi beneficiat pana tn 1990 in buna parte de
filmele expuse si in salile de cinema centrale din
oras, si astfel s-a format un public obisnuit cel
putin cu existenta cinematografelor in cartierul
in care locuiau.

In ce priveste rezultatul la nivelul mediului
rural, 64% dintre respondenti considera ca nu
au avut niciodata cinematograf in localitate, iar

repunere in functiune; este cazul unor foste cinematografe
precum ,Favorit”, ,Giulesti”, ,Gloria”, ,Dacia” (Marconi)
- surse: http://initiativafavorit.blogspot.ro/, http://
www.secundatv.ro/magazin-it/primaria-sectorului-
6-desteleneste-cinematograful-giulesti-12778.html/,
http://www.mediafax.ro/cultura-media/cinematograful-
gloria-a-intrat-in-administrarea-primariei-
sectorului-3-14403241, http://cinemamarconi.ro/
cinema-marconi/.
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30% cd au avut Tnainte de ‘89 sau ca au avut, dar
nu mai au acum.

Cu scopul de a inregistra distinct nevoia
perceputd de cinematograf, am folosit
intrebarea Vd este necesar cinematograful?,
ale cdrei raspunsuri sunt sistematizate in cele
ce urmeazd. Doud treimi dintre respondenti
(66%) au rdspuns afirmativ. Rezidentii din
mediul urban, familiarizati cu practica mersului
la cinematograf, afirma acest lucru intr-o
proportie mai mare (71%) decat cei din mediul
rural (55%), unde este aproape inexistent ca
element de infrastructura culturala publica.

In acest context, desfasurarea unor
festivaluri de film autohtone deja consacrate si
aparitia tot mai multor initiative de evenimente
de film, tot mai variate in ultimii ani®®, contribuie
la a resimti cinematograful ca necesar.
Festivalurile, ca evenimente culturale complexe,
nu se limiteaza la a expune filme doar in sali
de cinema conventionale, ci si Tn multe spatii
neconventionale (ex. sdlile de proiectie din

% Transilvania International Film Festival TIFF (Cluj-Napoca),
Astra Film Festival (Sibiu), One World Romania (Bucuresti),
Anim’est International Animation Film Festival (Bucuresti),
NexT Film Festival (Bucuresti), Bucharest International
Experimental Film Festival BIEFF (Bucuresti), Bucharest
International Film Festival BIFF (Bucuresti), KINOdiseea
(Bucuresti), Festivalul International de Film Independent
ANONIMUL (Sf. Gheorghe, Tulcea), Bucuresti Docuart
Fest (Bucuresti), Cinepolitica International Film Festival
(Bucuresti), DaKINO (Bucuresti), CineMAiubit (Bucuresti),
Kinofest International Digital Film Festival (Bucuresti),
Filmul de Piatra (Piatra Neamt), Festivalul de filme facute
de adolescenti Super (Bucuresti), Festivalul international de
filme despre oameni si mediu Pelicam (Tulcea), Timishort
Film Festival (Timisoara), Festivalul de Film Victoria
(Victoria, Brasov) etc.

centre culturale si din muzee, ecrane instalate in
cafenele, ceainarii, galerii de arta, parcuri) si au
capacitatea de a crea si de a forma public nou de
film. In plus, prin natura lor, festivalurile creeaza
un mediu propice dezbaterilor de orice natura.
In Bucuresti existi evenimente repartizate
pe intreg parcursul anului®’, deja consacrate
in majoritatea lor, cu o oferta diversificata in
materie de gen si tematica de filme prezentate.
Analiza din perspectiva varstei {i indica
pe tinerii Intre 21 si 35 de ani ca percepand
cinematograful dreptnecesar cu o intensitate peste
medie. Este de remarcat si evolutia care are loc in
interiorul grupei de varsta a elevilor de liceu (vezi
graficul 6). Activitatile non-formale de educatie
cinematografica tot mai numeroase dupa 2010,
demarate in Bucuresti si alte orase in tara, au un

37 Retrospective ale unor festivaluri internationale
importante de film, caravane cinematografice etc.,
evenimente ce se adaugd la festivalurile autohtone.

% Evenimente si proiectii speciale in festivalurile de film:
EducaTIFF (Transilvania International Film Festival - Cluj-
Napoca), Minimest (Animest - International Animation
Film Festival - Bucuresti), NexT Kids (Next Film Festival
- Bucuresti), AstraJunior (Astra Film Festival - Sibiu);
Proiectii pentru liceeni si Juriul Liceenilor (One World
Romania - Bucuresti); festivaluri de film dedicate
copiilor si adolescentilor: KINOdiseea - Festivalul
International de film pentru copii si familie - Bucuresti,
Super - Festivalul de filme ficute de adolescenti - Bucuresti;
programe de proiectii si dezbateri organizate in
scoli: One World Romania la Scoald (Asociatia One World
Romania), Cinema-Edu si Filme pentru Liceeni (Asociatia
Macondo), ateliere practice pentru liceeni organizate in
cadrul festivalurilor de film: Let’s go digital (Transilvania
International Film Festival), Primul meu film documentar
(Astra Film Festival - Sibiu, UrbanEyeFilmFestival -
Bucuresti, Super - Festivalul de Filme Fdcute de Adolescenti
- Bucuresti, Pelicam International Film Festival - Tulcea).

CONSUMUL DE FILM §l
CINEMA.
PRACTICI DE VIZIONARE,
PREFERINTE SI
PROFILURI DE SPECTATOR

e




culturadata.ro

190

efect pozitiv.** De altfel, date publicate in raportul
A profile of current and future audiovisual audience
consemneaza ca Romania Inregistreaza cea mai
mare ratd de succes (63%) a programelor de
educatie de film informale, prin activitati precum
cluburi, asociatii si ateliere de film informale,
alaturi de Italia (53%) si Spania (50%). Dintre
copiii care nu au participat la cluburi si ateliere de
film, 63% spun ca si-ar dori sa participe la astfel de
activitati. Principala lor motivatie este aceea de a
vedea si de a discuta filmele vizionate. Cererea cea
mai puternica se inregistreaza in cazul Romaniei
(79%), urmata de Italia, Spania si Polonia (73%),
cea mai slaba cerere fiind inregistrata in Marea
Britanie (45%).*°

Graficul 6. Nevoia perceputa de
cinematograf, pe grupe de varsta [2015] (Va
este necesar cinematograful?)

72%
60%
51%
I I "

14-20 21-27 28-35 36-50 51-65 65+ ani
ani ani ani ani ani

39 For a European Film Education Policy, 2014.

40 Raportul A profile of current and future audiovisual

audience’, EC, 2014, pp.30-31

In plus, conform rezultatelor cercetirii
noastre, respondentii care fac parte din familii cu
copii considera intr-o masura mai mare necesara
prezenta unui cinematograf in comunitate (vezi
graficul 7).

Graficul 7. Nevoia perceputa de
cinematograf, in gospodariile cu / fara copii
[2015] (Vd este necesar cinematograful?)

68% 68%
58%
Nici un copil Un copil Doi sau mai
multi copii

De cealalta parte, a celor care considera ca
cinematograful nu le e necesar, cu o pondere
situata peste media de 32% la nivelul tuturor
respondentilor, se afla persoanele rezidente
in mediul rural (41%), procent ce poate fi
explicat in buna masura de lipsa aproape
generalizata a infrastructurii de cinematografe.
O explicatie pentru aceasta situatie poate fi
legata de faptul ca cererea de bunuri culturale
(si implicit perceperea necesitatii acestora)
este influentata de ,expunerea anterioara” la
astfel de produse.*! Cu alte cuvinte, ,cultivarea

1 Bruce A. Seaman (2006, pp.441-443). Empirical Studies
of Demand for the Performing Arts in Handbook of the
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gustului” influenteaza cererea si nevoia de
bunuri culturale. In acest sens, se poate vorbi
de ,formarea obiceiurilor” si ,invatarea prin
utilizare”. In primul caz, consumul anterior de
bunuri culturale determina conturarea unor
atitudini viitoare previzibile fata de consum
prin formarea de obiceiuri. Invitarea prin
utilizare (learning by consuming) se refera la
faptul ca publicul consumator se afla intr-o
stare de incertitudine cu privire la functiile
anumitor bunuri culturale, Ins3, prin experiente
de consum fsi formeazi preferinte. In cazul
mediului urban romanesc, prezenta sau absenta
diferitelor tipuri de infrastructura culturala
din localitate influenteaza direct procesul de
sexpunere” la bunuri culturale si formare a
gustului si, prin aceasta, determinda modul in
care este perceputd necesitatea infrastructurii
de distributie a proiectiilor cinematografice in
spatiul public.

Lipsa veniturilor este o dimensiune
care largeste cercul celor neinteresati de
cinematograf, mai mult de jumatate (55%)
dintre cei cu castiguri foarte mici spun ca nu
au nevoie de cinematograf. Chiar daca nu este
cel mai ridicat In comparatie cu nivelurile din
alte tari*?, estimam ca pretul biletului de acces
in cinematografele romanesti poate fi o bariera
pentru unele categorii de populatie.

Economics of Art and Culture: Volume 1, Victor Ginsburgh
si David Throsby (coord.). (s.l.): Elsevier, pp.415-472

42 CUPIX - Cultural Price Index on Goods and Services, 2014

I[I. CONSUM CULTURAL DE
FILME

2.1.Vizionarea de filme
la cinematograf

Un procent de 39% dintre persoanele
chestionate declara ca au mers cel putin o
data la cinematograf in ultimul an. Diferente
semnificative se Inregistreaza in functie de gen:
43% dintre respondentii barbati, fata de 36%
dintre respondentii de gen feminin. Consumul
de cinema public este influentat in primul rand
de inaintarea in varsta (conform graficului 8),
nivelul venitului pe gospodarie si de statusul
ocupational (vezi graficul 9). Rezultatele sunt in
acord cu media europeana.*?

3 A profile of current and future audiovisual audience, p.17
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Graficul 8. Consumul de cinema public, in functie de varsta [2015]
(In ultimele 12 luni, de cdte ori ati vizionat un film la / in cadrul unui...?)

. Procentul celor care au vazut cel putin un film la cinematograf in ultimul an la/ in cadrul:
cinema clasic, multiplex, festival de film, spatiu alternativ, cdmin cultural/casa de cultura

74% 72%
e °
\9%
[ ]
\3%
(]
16%
® — 10%
—0
14-20 ani 21-27 ani 28-35 ani 36-50 ani 51-65 ani peste 65 de ani
Graficul 9. Consumul de cinema public, in functie de ocupatie [2015]
(In ultimele 12 luni, de cdte ori ati vizionat un film la / in cadrul unui...?)
‘ Procentul celor care au vazut cel putin un film la cinematograf in ultimul an la/in cadrul:
cinema clasic, multiplex, festival de film, spatiu alternativ, camin cultural/casa de cultura
Elev (3)/ Student(@) - - - [AEEQ
SOMEBE « + = « o o o = o v e o o o s o o o s s o o o s s s s o o o s s o o o s o s oo eas oo

Pensionar (3)/ Pensionat(d) pe caz de boala

Casnic (é)/ TN concediu maternal - - - « « « o e e e e e e e e

LUCIEAZA - « « « o o v e e e e e e e e e e e e e e e e e e e
l I Pentru o aprofundare a analizei consumului eveniment au vizionat filme. Conform tabelelor 1 si
culturadata.ro de cinema in spatiul public, respondentii au fost 2, atat in cazul esantionului national, cat si in cazul
intrebati, in cazul care au fost de cel putin o data boostului pe Bucuresti, cei mai multi respondenti
la cinematograf in ultimul an, in ce tip de spatiu / vizioneaza filme in cinematografe de tip multiplex.
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Tabelul 1. Consumul de cinema public, in functie de tipul de spatiu / eveniment
(Ia nivel national) [2015]

In ultimele 12

> luni de cate ori Festival Camin cultural
ati vizionat un | Cinema clasic | Multiplex de film Spatiu alternativ / casa de
film la / cultura
in cadrul...?

O dat3 9% 7% 6% 7% 4%
0 dati la 4-6 luni 6% 9% 3% 4% 2%
0 datd la 2-3 luni 4% 9% 1% 2% 1%
Lunar 2% 7% 0% 0% 0%
Saptamanal 0 1% 0% 0% 0%
Nu am fost 80% 67% 91% 88% 94%

Tabelul 2. Consumul de cinema public, in functie de tipul de spatiu / eveniment
(la nivelul orasului Bucuresti) [2015]

in ultimele 12
luni de cate

ori ati vizionat | Cinema clasic | Multiplex | Festival de film | Spatiu alternativ | Casa de cultura
un film la / in
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cadrul...?
0 data 14% 11% 11% 13% 5%
0 dati la 4-6 luni 8% 12% 5% 8% 3%
0 dati la 2-3 luni 5% 14% 2% 3% 1% CONSUMUL DE FILM §l
Lunar 2% 12% 1% 0% 0% PRACTI[:TRE%IONARE,
Siptimanal 0% 2% 0% 0% 0% PRUFTI:HIIERFIE]BI.EIQEE[?TIATUR

Nu am fost 72% 49% 81% 76% 92% ‘ /
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Cresterea numadrului de cinematografe de
tip multiplex, situate cu precadere in centre
comerciale de tip mall, influenteaza astfel in mod
pozitiv frecventa vizionarii de filme. Pentru 41%

dintre spectatorii de multiplex, vizionarea unui
film este o parte importantd a vizitei, pentru 38%
este o activitate realizatd ocazional si pentru 20%
este principalul motiv pentru care merg la mall.*

Tabelul 3. Asocierea vizionarii de filme la multiplex cu alte activitati
(1a nivelul orasului Bucuresti) [2015]

Cand mergeti la mall, ati

< . . . peste 65
spune ca vizionarea unui de ani
film este... ?
Principalul motivul pentru care 28% 23% 16% 15% 28% 20% 20%
mergeti
O parte importanta a vizitei la 47% 43% 52% 38% 23% 7% 41%
mall
0 activitate facutd ocazional 24% 34% 33% 46% 49% 73% 38%

Un loc important in analiza practicii de
vizionare a filmelor la cinematografil au sursele
de informare folosite de public, de aceea
consumul depinde si de gradul de informare si
promovare atins de organizatorii proiectiilor. n

ceea ce priveste sursele de informare folosite,
internetul este principalul canal folosit, fiind
indicat de 32% dintre respondenti, in timp ce
24% au specificat prietenii / colegii, iar 17%,
panourile publicitare si afisajul stradal.

*  Conform raspunsurilor la intrebarea Cand mergeti la mall,

ati spune cd vizionarea unui film este: - principalul motivul
pentru care mergeti, - o parte importantd a vizitei la mall, - o
activitate fdcutd ocazional, adresata celor care au mers in
ultimul an cel putin o data la un cinematograf multiplex.
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Graficul 10. Sursele de informare folosite de publicul de cinematograf [2015]
(Cum vd informati pentru evenimentele cinematografice la care mergeti?)

Internet .+ - - - oo oo

Colegi/prieteni « « v v v v v v
Panouri publicitare, afisaj stradal
TEIQVIZOE  » + ¢ v o e e e e e e e e e

RAIO  « « + v e e e e e e e e e
Reviste de specialitate
Rubrici in presa scrisa generala
Rulbrici in presa scrisa culturala

N = S

Pentru identificarea motivatiilor de non- noastrd nu se organizeazd proiectii de filme in alte

consum de cinema public ale respondentilor
care nu au asistat In ultimul an la o proiectie
publica am adresat intrebarea Care sunt motivele
pentru care in ultimele 12 luni nu ati asistat
la nicio proiectie publicd de film(e)?. Lipsa
infrastructurii de cinema (In localitatea noastrd
nu existd cinematograf functional / In localitatea

spatii (piete, aer liber, cdmin / casd de culturd) a
fost indicata de 33% dintre participantii la studiu
drept principala explicatie pentru lipsa vizionarii
de filme la cinematograf. 21% din respondenti
au indicat lipsa de timp si doar 11% declara ca
prefera sd vizioneze la TV sau pe calculator (vezi
graficul 11).

Graficul 11. Motivatii ale non-consumatorilor de cinema [2015]
(Care sunt motivele pentru care in ultimele 12 luni nu ati asistat la nicio proiectie publicd de film(e)?)

Nuamtimp -« ... ... ..

Nu am varsta potrivita

Vizionez la TV sau pe calculator « « « « « « v oo v oo v oo
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Biletele la cinematograf sunt scumpe
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Nu imi place sa merg la cinematograf

e

Nu imi plac filmele care se proiecteazé .................................................

in localitatea mea nu exista cinematograf/nu se organizeaza proiectii
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Conform graficului 12, cei mai multi
respondenti non-consumatori de cinema
public declara ca ar putea fi influentati pozitiv
de existenta unor oferte de bilete promotionale

(29%), de diversificarea genurilor filmelor

proiectate (18%) si de o mai bund promovare a
spectacolelor de cinema (15%).

Graficul 12. Raspunsurile la intrebarea Ce v-ar determina sa mergeti mai des la cinema? [2015]

Ofertele de bilete promotionale - - -

O mai buna promovare a spectacolelor de cinema - - - - - - -

Imbunatatirea calitatii tehnice a proiectiilor- « - - - - - - . ..

Diversificarea modalitatilor de achizitionare a biletelor

Imbunétatirea conditiilor de vizionare « -+« -« - o oo oL
Existenta unui spatiu comercial de socializare- - - - - - - - . -

AltCava - -« - e e e e e e e e e e e e e e e e e e

2.2.Vizionarea de filme
in spatiul domestic

Un aspect important al Intelegerii fenome-
nului de consum al filmelor in spatiul domestic
este determinarea frecventei de vizionare
intdlnita In randul publicului, identificarea
nivelului de telespectatori fideli sau ocazionali.
Deosebiri semnificative se inregistreaza in functie
de tipul de suport folosit. Astfel, vizionarea de

Diversificarea genului filmelor proiectate- - - - - - - - . . . ..

filme la TV pentru publicul din Romania are un
caracter frecvent si este o activitate pe care foarte
multi respondenti o repeta in decursul unui an:
un procent de 93% au vazut cel putin un film in
ultimul an la TV, in timp ce 63% vizioneaza zilnic
(vezi graficul 13). De cealalta parte, vizionarea
de filme pe suport DVD sau Blu-ray este o
activitate ocazionald: 33% au vazut cel putin un
film Tn ultimul an, in timp ce 5% vizioneaza zilnic
(vezi graficul 14).
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Graficul 13. Frecventa vizionarii de filme la
TV, in ultimul an [2015]

Graficul 14. Frecventa vizionarii de filme pe
suport DVD / Blu-ray in ultimul an [2015]

(In ultimele 12 luni, cdt de des ati vizionat filme (In ultimele 12 luni, cdt de des ati vizionat filme
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la TV?)

@ nNiciodata

. 1-2oripean

. 1-2 ori pe luna

. 1-2 ori pe saptamana
. <1 ora zilnic

. 1-3 ore zilnic

. >3 ore zilnic

7%
15% 1%

23%

pe DVD/Blu-ray?)

@ nNiciodata

L 1-2oripean

. 1-2 ori pe luna

. 1-2 ori pe saptamana
. <1 ora zilnic

. 1-3 ore zilnic

. >3 ore zilnic

1%

20 2%

8%
12%

67%
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2.3. Socializare prin film

Vizionarea unui film, ca activitate de
petrecere a timpului liber, are o importanta
dimensiune de socializare, fie ca se petrece in
spatiul public sau privat. Majoritatea celor care
vad filme la cinema merg fnsotiti de membri
ai familiei (35%), cu partenerul (33%) sau cu
prietenii (19%).*5

Cel putin 30% dintre respondenti au
invitat prieteni sau cunoscufi acasa pentru a
viziona filme Impreuna. Aceasta activitate este
influentata de varstd, fiind preponderenta in
randul tinerilor (vezi graficul 15), preferata de
persoanele de gen masculin si, din punctul de
vedere al starii civile, preferata de persoanele
singure sau necdsatorite (vezi graficul 16).

Graficul 15. Socializare domestica prin film / varsta [2015]

(In ultimele 12 luni, cdt de des ati invitat prieteni / cunoscuti acasd pentru a viziona filme?)

‘ Procentul de respondenti care au invitat cel putin o data in
ultimul an prieteni/cunoscuti acasa pentru a viziona filme

29%
([
\4.% 12%
[ J
14-20 ani 21-27 ani 28-35 ani 36-50 ani 51-65 ani peste 65 de ani
culturadata.ro 5 Intrebarea Cel mai des, mergeti la film / evenimente

cinematografice? cu variantele de rdaspuns: singur(a); cu
partenerul/a; cu membri ai familiei; cu colegi de scoald /
serviciu; cu prieteni.
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Graficul 16. Socializare domestica prin film / stare civila [2015]

(In ultimele 12 luni, cdt de des ati invitat prieteni/cunoscuti acasd pentru a viziona filme?)

. Procentul de respondenti care au invitat cel putin o data in
ultimul an prieteni/ cunoscuti acasa pentru a viziona filme

Recasatorit(a)
in cuplu, am fost casatorit(a)
n cuplu, niciodata casatorit(3)

Casatorit(a), la prima casatorie

Singur(é )’ vad uv(é) ..........................

Singur(d), divortat(a)/ separat(a)

Singur(a), nu am fost casatorit(a) niciodata - - -

I11. PREFERINTE DE

FILM (GENURI, TEME DE
CONTINUT, ORIGINEA
PRODUCTIEI, ALTE CRITERII
DE SATISFACTIE PERSONALA)

3.1. Criterii de alegere a unui film

riteriile principale, considerate
de catre spectatori drept foarte
importante in alegerea unui film,

sunt povestea (scenariul) - 46% dintre
respondenti - si genul filmului - 41% dintre

respondenti. Un criteriu destul de important
este recomandarea prietenilor, indicat de
catre 41% dintre respondenti, si regizorul,
indicat de 29% dintre respondenti. La celalalt
capat, considerate a fi deloc importante in
alegerea filmului sunt premiile obtinute si
ratingul specializat acordat filmului, indicate
de 16% dintre respondenti pentru fiecare
dintre cele doua criterii mentionate. Povestea
si genul filmului sunt apreciate ca foarte
importante mai ales de catre rezidenti din
mediul urban. Cei care apreciaza regizorul ca
fiind destul de important in alegerea filmului
sunt mai degraba din mediul urban, persoane
cu nivel de educatie mediu si studii superioare,
de gen feminin.
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Graficul 17. Aspecte importante in alegerea unui film [2015]

Va rugam sa apreciati urmatorul aspect atunci cand vine vorba de un film pe care il vizionati?

. Deloc important . Nu foarte important . Destul de important ' Foarte important

Sa fie aparut de curand (sa fie nou)
15% 34% 36% 14%

Sa contina o doza mare de suspans (sa ma tina cu sufletul la gura)
6% 21% 4

S
R

25%

Sa ma bine dispuna (sa ma faca sa rad)
2 12% 45% 40%

Sa imi imbunatatesc cultura generala (sa invat lucruri noi)
2 13% 47% 38%

Sa intalnesc in film actori celebri
5% 24% 43% 28%

Sa aiba muzica (o coloana sonora) care imi place
5% 24% 44% 27%

Sa presupuna rezolvarea unui mister
5% 23% 46% 26%

Sa nu contina scene sexuale
24% 33% 26% 18%

Sa& ma transpuna intr-o lume imaginara, de fantezie
17% 30% 37% 16%

Sa-mi ridice intrebari despre aspecte importante ale vietii
9% 22% 44% 25%
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3.2.Preferinte in functie de gen si dupa
originea productiei

In topul preferintelor de gen se afli filmele
de aventurd, de actiune si politiste, vizionate
de peste 67% dintre respondenti, urmate de
comedii (45%) si de filmele romantice (29%),
conform tabelului 4.

Din perspectiva originii productiei, filmele
artistice americane sunt cele mai urmarite, de
catre mai mult de jumatate dintre respondenti
(64%), urmate la distanta de filmele artistice
romanesti (17%) sifilmele artistice europene
(12%). Cei care urmadresc productii americane
sunt mai degraba tineri, rezidenti in mediul
urban. Spectatorii de filme romanesti sunt mai
degraba persoane varstnice pensionate, din
Bucuresti, cu nivel scazut si mediu de educatie.

Este de remarcat ca filmele europene sunt
urmadrite mai degraba de femei decat de barbati.
Cei care nu au urmarit deloc filme 1n ultimul an

sunt mai degraba varstnici, din mediul rural,
persoane singure in gospodarie.

Tabelul 4. Genuri de filme preferate la nivel
national [2015]

Ce genuri de filme vizionati cel mai des?

De aventura / de actiune / politiste 67%

Comedii 45%

Romantice 29%

Istorice 22%

Documentare 18%

Drame 15%

Thriller / Suspans 9%

Science Fiction (stintifico-fantastice) 7%
/ Fantastice

De groaza 5%

Indiene 4%

Tabelul 5. Genuri de filme preferate in functie de originea productiei [2015]

Cele mai multe filme artistice (nu
seriale) pe care le-ati urmdrit in
ultimele 12 luni (indiferent daca la
cinema, pe calculator, la TV etc.), au

14-20 | 21-27 | 28-35 | 36-50 | 51-65

fost productii...
Americane 81% 83% 77% 70% 54% 38% 64%
Romanesti 11% 4% 10% 12% 25% 29% 17%
Europene 7% 0 9% 14% 15% 13% 12%
Alt tip 1% 0 2% 2% 3% 5% 2%
Deloc 0% 0 2% 3% 4% 15% 4%
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In ce priveste o ordonare a filmelor seriale dupa
originea productiei, preferintele sunt distribuite
mai uniform decat in cazul filmelor artistice, in topul
preferintelor clasandu-se productiile americane,
preferate de catre 32% dintre spectatori, urmate
de serialele turcesti, 19%, si de serialele
romanesti, 12% (vezi tabelul 6). Spectatorii de
seriale americane pot fi distinsi mai degraba ca fiind
persoane cu venituri medii, tineri cu varste cuprinse
intre 14 si 35 de ani. Serialele turcesti sunt vizionate
mai mult de femei, persoane varstnice. Se remarca
o influenta a regionalitatii, serialele americane
fiind preferate de persoane din Sud-Vest, Centru si
Bucuresti, iar serialele turcesti fiind preferate de
persoane din Nord-Est, Sud si Sud-Est. Spectatorii
de seriale romanesti sunt mai degraba persoane cu
varsta peste 51 de ani, din mediul rural, pensionari,
singuri in gospodarie. Un sfert din numarul total al
respondentilor, barbati mai multi decat femei, spun
ca nu au urmarit seriale n ultimul an.

Tabelul 6. Genuri de seriale vizionate
la nivel national [2015]

Cele mai multe filme seriale pe care le-ati

urmarit in ultimele 12 luni au fost...

Americane 32%
Turcesti 19%
Romanesti 12%
Indiene 5%
Sud-americane 4%
Coreene 2%
Altele 2%
Nu m-am uitat n_iciodat.é in ultimele 25%
12 luni la seriale

3.3. Perceptii asupra filmului din
Noul Cinema Romanesc (NCR)

Sintagma Noul Cinema Romanesc, asa cum
apare in descrierea criticului de film Andrei
Gorzo, se refera la o ,serie de premise stilistice
impartdsite de o serie de filme ce s-au bucurat de
succes international”*® incepand cu anii 2000.

Consultati in legatura cu aceste filme, mai
mult de jumatate dintre respondenti (59%) si-
au exprimat acordul asupra afirmatiei ca ele fac
cunoscutd cinematografia romdneascd la nivel
international. Mai mult decat atat, In proportie
identica, respondentii sunt de acord cu afirmatia
ca filmele din NCR {mbundtdtesc imaginea
Romdniei in lume.

Totusi, aceste filme sunt percepute a fi pe
gustul celui care vizioneaza de doar 44% dintre
respondenti. Raspunsul ar putea fi explicat si de
faptul ca ,NCR-ul este un cinema construit pe
norme stilistice diferite de cele ale cinemaului
mainstream, a la Hollywood”*’. O alta afirmatie,
ins3, cu care, din nou, mai mult de jumatate (56%)
dintre respondenti sunt de acord e ca aceste filme
prezintd intr-un mod realist aspecte ale societtii
romdnesti.

Am putea concluziona ca filmele din Noul
Cinema Romanesc nu 1i reprezintd, dar i prezinta
pe romani, mandria nationala este (ca si in alte
cazuri de reusita nationald, sport etc.) o valoare
de identitate colectiva la care romanii adera.

% Andrei Gorzo, ,Intre autobiografie si precizie critici”,
Film Menu, nr. 14/2014

7 Ibid.
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Figura 1. Numiti cel putin un regizor din Noul Cinema Romanesc.

Florin Serban

Nae Caranfil

Bebe Cotimanis
Bobby Paunescu

Tudor Giurgiu
msn-Dan Puric

oanpis -~ Cristi PUiu

g Lucian Pintilie Stere Gulea

Crlstlan Nemescu

C l @ nicolae Marglneanu

Radu Munte

Corialiu P

George Adamescu

iu Nicolaescu “=*Radu Jude

Horatiu Malaele Ducu Darie

ingiu

Corneliu Murgu Péter Rudolf Tudor Chirila

aNU Calin Netzer ;.. Jesoesc

Liviu Ciulei  Mircea Daneliuc

orumboiu

Cristina lacob Tudor Caranfil ~ Alexandru Maftei

Florin Piersic Jr

Existd o parte a respondentilor (11%) care
admit ca ei nu sunt familiari cu filmele NCR,
trasaturile comune distinse la acestia fiind
veniturile sub medie si conditia de parinte.

In ce priveste gradul de notorietate al
regizorilor romani reperati ca regizori de filme
incadrabile in NCR, s-a Inregistrat o rata foarte
ridicata (63%) a respondentilor care au oferit
non-raspunsul ,Nu stiu / Nu cunosc”. Exista, mai
apoi, o categorie de raspunsuri fragmentate in
termenii diversitatii numelor obtinute si, implicit,
1n termenii scorurilor mici aferente. Astfel, au fost
retinute pentru analiza doar variantele de raspuns
care au obtinut un scor de peste 1,5%. Acestea
i-au desemnat pe regizorii Cristian Mungiu, cu un
grad de notorietate de 15%, urmat la o distanta de
aproximativ zece puncte de Corneliu Porumboiu,
cu un grad de notorietate de 6%, si de Cristi Puiu,
cu 4%.

Cei care l-au numit pe Cristian Mungiu
se disting ca fiind rezidenti in Bucuresti, sunt
utilizatori de internet si sunt tineri, cei mai multi
din grupa de varsta 28-35 de ani. Cei care l-au
numit pe Corneliu Porumboiu se disting ca fiind
persoane cu venituri mari, sunt de asemenea
utilizatori de internet si printre ei se regasesc mai
multi barbati decat femei.

3.4. Perceptii asupra filmului roma-
nesc - prin mentionarea unui regizor
roman preferat, din orice perioada

La aceasta intrebare*®, ponderea celor care
au oferit non-raspunsuri este de 46%, mai
mica decat In cazul Intrebarii care a urmarit
cercetarea notorietatii regizorilor romani de

“  Numiti cel putin un regizor din Romdnia ale cdrui filme le
preferati.
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filme din NCR (63%). Totusi, este o valoare
inregistratd mare, ce reprezinta aproape
jumatate din numarul celor chestionati.

Exista si in cazul acestei intrebari o categorie
fragmentata de raspunsuri, ce contine multe
nume (regizori, majoritatea, dar si multi actori
si alte cateva nume diverse), cu scoruri aferente
mici. Varianta de rdaspuns care s-a detasat ferm
este Sergiu Nicolaescu, mentionat de catre
31% dintre respondenti ca fiind regizorul
roman preferat. Profilul conturat al acestor
respondenti se distinge prin faptul ca in
componenta sa include femei mai mult decat
barbati, iar persoanele despre care putem spune
ca si-au exprimat preferinta cu o intensitate mai
mare decat media fac parte din grupa de varsta
51-65 de ani.

O mentiune suplimentard, indirect legata
de regizorul Sergiu Nicolaescu, este aceea ca in
cadrul cercetarii europene din 2013, cu rezultate
publicate In raportul A profile of current and future
audiovisual audience, ,Pistruiatul” s-a clasat pe
primul loc ca filmul romanesc cu cele mai multe
mentiondri spontane, atat din partea copiilor, cat
si a adultilor*

Laodistantd mare, de douazecisioptde puncte,
urmeaza ca regizor roman preferat Cristian
Mungiu (3%), care se situeaza si in clasamentul
regizorilor de filme din NCR. Publicul sau de baza
poate fi descris ca fiind format din tineri cu varste
cuprinse intre 21 si 35 de ani, din Bucuresti si
mediul urban, persoane cu venituri peste medie si
mari.

% A profile of current and future audiovisual audience, p.254

Cu un nivel de semnificatie redus la nivelul
ansamblului, mentiondm urmatoarele trei
preferinte ale respondentilor, rezultate de valori
foarte apropiate intre ele si care se refera la Nae
Caranfil (1,8%), Liviu Ciulei (1,51%) si Lucian
Pintilie (1,47%).

IV. PROFILURI DE SPECTATOR
DE FILM

In continuare vom prezenta o serie de profiluri
de spectator de film, subgrupuri omogene care
contureaza trasaturi comportamentale si tendinte
specifice de consum cultural. in demersul nostru
am urmdrit elaborarea de portrete statistice,
avand la baza trasdaturi dominante ale unor
categorii unitare de consumatori selectionati din
esantionul general. Aceasta triere a fost realizata
in functie de frecventa raspunsurilor primite la
intrebarile:

» Inultimele 12 luni, de cate ori ati vizionat un
film intr-un cinematograf clasic (un singur
ecran / sald de proiectie)?

» In ultimele 12 luni, de cate ori ati vizionat
un film intr-un cinematograf multiplex
(dispune de mai multe spatii de proiectie)?

» Inultimele 12 luni, de cte ori ati vizionat un
film in cadrul unui festival de film?

» Inultimele 12 luni, de cate ori ati vizionat un
film Intr-un spatiu alternativ (precum piete,
cinematograf in aer liber etc.)?

» In ultimele 12 luni, cit de des ati vizionat
filme la TV?
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Raspunsurile la aceste intrebari au definit
trasaturile de comportament distinctiv ale
profilurilor propuse, la care am adaugat o
serie de particularitati specifice grupate pe
trei categorii: caracteristici socio-demografice,
tendinte de consum, nivel de infrastructurd.

Profil I

Daca trasaturile din categoria caracteristici
socio-demografice sunt aspecte generale care
contureaza portretele statistice, cele grupate
in tendinte de consum si nivel de infrastructurd
evidentiaza diferente semnificative fata de
frecventele Inregistrate in esantionul general.

Au mers cel putin o data in ultimul an la un cinema clasic;

socio-demografice

gggggtri:’ament Au mers cel putin o data la o proiectie din cadrul unui festival de film sau intr-un spatiu
alternativ.
Sunt angajati / lucreaza (63%);
Absolventi de studii superioare (44%);
e Au varste cuprinse intre 28 si 35 de ani (24%) si intre 36 si 50 de ani (22%);
Caracteristici

Sunt rezidenti In mediul urban (86%);

Sunt rezidenti in Bucuresti (70%);

Din perspectiva starii civile sunt intr-o proportie semnificativa singuri / necasatoriti
(36%).

Tendinte de
consum

78% au vizionat cel putin un film pe suport Blu-ray / DVD in ultimul an;

66% au invitat prieteni / cunoscuti acasa pentru a viziona filme;

64% folosesc internetul sdptamanal pentru a viziona filme;

31% folosesc internetul saptamanal pentru a descarca filme;

19% au descarcat gratuit in ultimul an filme, 29% au descarcat contra cost;
18% se informeaza de la radio cu privire la spectacolele cinematografice;
Urmaresc Intr-o masura mai mare seriale americane (44%) si romanesti (19%);
Cunosc intr-o masura mai mare regizori din Noul Cinema Roméanesc;

95% considera ca filmele din Noul Cinema Romanesc au imbunatatit imaginea
Romaniei in lume.

Nivelul de acces la
infrastructura

70% au cinematograf in localitate;
Detin laptop (82%), CD-player (56%), MP3-player (45%) si tabletd (56%) intr-o
masura mai mare in comparatie cu restul esantionului (48%).
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Profil 11

Comportament Au mers cel putin o data in ultimele 6 luni la un cinematograf multiplex.
distinctiv
Sunt angajati / lucreaza (68%);
Sunt absolventi de studii superioare in proportie de 44% si de liceu in proportie de
38%;
e Au varsta cuprinsa intre 21 si 27 de ani (23%), 28 si 35 de ani (21%) si 36 si 50 de
Caracteristici

socio-demografice

ani (29%);

Sunt de gen masculin (55%);

Sunt rezidenti in mediul urban (86%);

Sunt rezidenti in Bucuresti (55%);

Sunt rezidenti in sectoarele 2 (27%), 3 (21%), 6 (26%).

Tendinte de consum

Au facut cumparaturi la mall in ultimele 6 luni (91%);

Vizionarea unui film in incinta mallului este principalul motiv pentru vizita la mall, in
primul rand pentru tinerii cu varste intre 14 si 27 de ani, o parte importanta a vizitei
pentru respondentii cu varste cu precadere cuprinse intre 28 si 50 de ani si o activi-
tate desfasurata ocazional pentru cei cu varste cuprinse intre 36 si 50 de ani;

Au urmarit productii americane in ultimul an (indiferent de suportul folosit) in pro-
portie de 80% (filme) si 45% (seriale);

Este destul de important sau foarte important pentru ei ca filmul de vizionat sa fie
aparut de curand (66%);

Cel mai des merg insotiti la evenimente cinematografice: cu partenerul (35%) sau cu
membri ai familiei (34%).
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Profil II1

Comportament | Vizioneaza zilnic filme la TV;
distinctiv Nu au mers in ultimul an la cinematograf.
Sunt pensionari (45%);
Sunt absolventi de liceu in proportie de 42% si de cel mult 10 clase / scoald profesionala
Caracteristici in proportie de 40%);

socio-demografice

Au varsta cuprinsa intre 51 si 65 de ani (33%) si peste 65 ani (25%);
Sunt de gen feminin (55%);
Sunt rezidenti atat in mediul urban (60%), cat si in rural (40%).

Tendinte de
consum

Au urmarit productii romdnesti in ultimele 12 luni intr-o proportie mai mare decat
restul esantionului (20%);

Au urmarit seriale turcesti in proportie de 27% si seriale romdnesti in proportie de 13%.
Prezintd ca principale motive pentru non-consumul de cinema public lipsa unui cinema
si a spectacolelor de cinema din localitate;

Indica ofertele de bilete promotionale ca fiind principalul motiv care i-ar determina sa
mearga la cinema;

Cunosc intr-o masura foarte mica regizori din Noul Cinema Romanesc.

Nivelul de acces la
infrastructura

60% nu au cinematograf in localitate;

Detin TV cu ecran normal (78%), intr-o proportie mai mare in comparatie cu restul
esantionului (48%);

Detin calculator (53%), laptop (33%), TV cu ecran plat 53%, intr-o proportie mai mica
decat restul esantionului.
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CONCLUZII

naliza a urmarit prezentarea schim-

barilor survenite in practicile de

vizionare de film si modificarile
aparute In comportamentul de consum
cultural de filme, in contextul dezvoltarii
continue a noilor tehnologii informationale si a
fragmentarii induse de varietatea tot mai mare
si gradul ridicat de accesibilitate al noilor media
(new media).

Pentru a surprinde importanta acordata
consumului de film ca activitate culturala in
spatiul public, o prima directie de analiza a urmarit
perceptia publicului asupra infrastructurii actuale
de cinematografe side asemenea, perceptiaasupra
nevoii de cinematograf in randul consumatorilor
de filme.

In dinamic3, numarul de spectatori de filme
la cinematograf este in crestere In comparatie
cu anii trecuti, insa aceasta are loc pe fondul
unei infrastructuri a cinematografelor extrem de
precare lanivel national, zona rurala si orasele mici
/ mediifiind cele mai afectate. Mai mult de jumatate
dintre respondenti considera ca cinematograful
le este necesar. Astfel, nu cu scopul de a concura
tendinta actuala a consumului domestic de filme,
ci pentru ca la acest moment infrastructura de
cinematografe (clasice, dar si multiplexuri) in
Romania se situeaza cu mult sub nivelul altor tari
europene, ar putea fi luata in considerare nevoia
de extindere (remediere) a infrastructurii in
spatiul public, ce ulterior sa fie asimilata unei
variante de dezvoltare a publicului de film. Este

si o oportunitate Tn acelasi timp, cinematograful
printr-o infrastructurd corespunzatoare si
activitate constanta (expunere uzuala de film plus
evenimente speciale cum ar fi festivaluri anuale
de film, alte evenimente recurente) ar putea
avea capacitatea de a aduce aport la vitalitatea
culturala a unei localitati si la crearea de capital
social, ar putea contribui la a crea coeziune sociala
si la intdrirea unei comunitati.

In ciuda faptului ci mersul la cinema e mai
putin uzitat, cinematograful isi pastreaza o
pozitie dominanta in ierarhia culturala in raport
cu vizionarea de filme la televizor; dintr-o alta
perspectivd, este de remarcat deschiderea
pentru consumul de film in randul tinerilor si al
copiilor (referitor la acestia din urma, consideram
rezultatele obtinute prin raspunsuri ale parintilor
inaceasti cercetare).inaceste conditii, vizionarea
de filme ar putea actiona In sensul dezvoltarii ca
act educational pentru formarea tinerilor si
copiilor. Educatia cinematografica / educatia de
film - prin organizarea de vizionari colective si
discutii, cursuri informale, ateliere de film, alte
activitati similare - ar putea face ca filmul sa fie
vazut ca o forma de acces la mostenirea culturala
si, In egala masurd, sa dezvolte capabilitdti ale
tinerilor pentru o intelegere creativa si critica a
filmului.

A doua directie de analizd a urmadrit
comportamentul de consum si motivatiile
care ar putea sta la baza cresterii consumului
cultural de filme. Oamenii vad astazi filme
ca parte a activitatii cotidiene. Vizionarea de
filme la cinematograf, chiar daca pentru unele
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categorii de spectatori ramane in continuare
parte esentiala a dietei de consum de film, este
peransamblu o practica mai degraba ocazionala,
practica cea mai wuzitata fiind vizionarea
filmelor la televizor. Televizorul se situeaza
1nca in fruntea clasamentului, dar e destul de
evident ca intr-un timp nu foarte indelungat
acesta va fi detronat de catre computer, urmat
de alte dispozitive tehnice ce permit utilizarea
lor (si) ca suport pentru vizionarea de filme:
tableta, smartphone etc. Dominanta experientei
viziondrii de filme astdazi este consumul
domestic. Spatiul rezervat pentru consumul
cultural de film tinde in acest fel sa fie asimilat
tot mai mult unui spatiu individual si privat.

Aceasta crestere exponentiala trebuie
vazuta in contextul in care publicul este
compus in parte de catre adulti tineri
(Generatia X, nascuti intre 1966-1976),
deschisi in a-si modifica comportamentul
adaptandu-se la schimbari precum evolutia in
domeniul tehnologiei informationale, dar mai
ales de catre tinerii nascuti in chiar miezul
acestor ani (Generatia Y / Millennial, 1977-
1994, si Generatia Z, 1995-2012), modelati
incontestabil de progresele tehnologice
continue.

In aceste conditii, ar fi de urmarit ca filmul,
ale carui cultura de consum si mod de accesare
a semnificatiilor sale sunt in schimbare, sa nu
evolueze inspre a fi predominant o forma rapida
si facila de divertisment, ci sa reuseasca in
continuare sa angajeze si reflectie asupra a ceea
ce se vizioneaza; sa nu fie predominant o forma

de consum cultural orientata spre individ, ci sa
ramana si o platforma de dezbatere a unor teme
de interes la nivel de societate ce pot aparea in
filmele vizionate.

A treia directie de analizd a urmarit iden-
tificarea preferintelor de film ale consumatorului,
in acest scop fiind luati In considerare factori de
influenta precum genurile, tematicile de continut
sau originea productiei filmelor vizionate, alte
criterii de satisfactie personala a spectatorului la
vizionare. Rezultatele indica fapul ca povestea si
genul sunt criteriile principale de alegere a unui
film. Genurile preferate de publicul roman de
film sunt filmele de actiune si comediile. Asa cum
era de asteptat, spectatorii prefera productiile
americane, urmate, la distanta apreciabila insa,
de productii romanesti si productii europene, in
ceea ce priveste filmele artistice, si de productii
turcesti si productii romanesti, in ce priveste
filmele seriale.

Filmul romanesc este in continuare reperat
cel mai adesea prin raportare la anii de dinainte
de 1990, sonore fiind si in prezent nume ale
unor reprezentanti ai cinematografiei romanesti
din aceasta perioada. Rezultatele in legatura
cu perceptia publicului asupra Noului Cinema
Romanesc sugereaza ca aceste filme nu au valoare
introspectiva, ele nu 1i reprezinta neaparat pe
spectatori, dar {i prezinta pe acestia in exterior,
ca romani, mandria nationala fiind (ca si In alte
cazuri de reusita nationala, sport etc.) o valoare
identitara colectiva la care romanii adera si In
cazul filmului. Pe de alta parte, este inregistrat
un procent ridicat al celor care au afirmat ca
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nu cunosc sau nu le sunt familiare filme din
Noul Cinema Romanesc. Astfel, putem spune ca
raspunsurile publicului nu sistematizeaza o opinie
critica la adresa filmelor reprezentante ale Noul
Cinema Romanesc, ci, mai degrabd, necunoasterea
acestora, ceea ce s-ar putea constitui Intr-un
punct de plecare pentru dezvoltarea unei
strategii durabile, pe termen mediu si lung, de
promovare a filmului romanesc pe plan intern.

Vorbind despre un public in mod natural
neomogen la nivelul Intregului sau, a patra directie
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INTRODUCERE

nteresul pentru cunoasterea si studierea

modului In care tinerii consuma cultursg,

pentru cunoasterea practicilor si prefe-
rinfelor culturale, digitale si de timp liber ale
acestei categorii a crescut simtitor In ultimii ani.
In contextul lipsei unor cercetiri de amploare
care sa urmareasca aceste teme, cercetatorii
interesati de acest subiect, structurile si factorii
politici, cat si organizatiile culturale au Inceput
sa manifeste interes pentru cunoasterea relatiei
pe care tinerii o au cu formele culturale si cu
noile tehnologii, practicile lor de timp liber,
interactiunea cu produsele/ serviciile culturale
si digitale. Cele mai importante intrebari in
aceasta privinta se refera la cat de mult au tinerii
acces la ofertele si serviciile culturale, care sunt
practicile lor culturale si de timp liber si cum
interactioneaza cu oferta culturala.

Cresterea interesului pentru astfel de
studii a fost stimulatd intr-o mare masura
de schimbarile aduse de noile tehnologii in
modul de petrecere a timpului liber si in modul
de consum al formelor culturale, in randul
populatiei si in special in segmentul tinerilor.

In Strategia Sectoriald in Domeniul Culturii
si Patrimoniului National pentru Perioada
2014-2020 elaborata de Centrul de Cercetare
si Consultantd In Domeniul Culturii (actualul
INCFC) se atragea atentia catre caracteristicile
grupului de tineri la nivel european, care
fac subiectul studiilor culturale si politicilor
culturale care vizeaza tinerii si accesul

acestora la cultura: ,Situatia culturala actuala
in Europa a tinerilor vizeaza mecanisme
precum: juvenilizarea (extinderea stilurilor
de viata ale tinerilor de-a lungul intregului
ciclu de wviatd), aculturatia (deschiderea
tinerilor  spre  diversitatea  expresiilor
culturale mult mai mare decat la adulti),
comercializarea (dezvoltarea bunurilor si
produselor culturale 1n piata globala),
produconsumerismul (simultenaitatea calita-
tii de producator si consumator cultural),
individualizarea (extinderea categoriei sociale
a tinerilor In termeni identitari), fragmentarea
(diversificarea  tendintelor din  cultura
tinerilor In grupuri eterogene), globalizare
versus localizare (interdependenta si redu-
cerea distantelor combinate cu accentul
pe interactiunile imediate cu mediul),
transculturalismul (productia identitatilor de
la periferie si hibridizarea culturala), activism
social (folosirea culturii impotriva formelor
de discriminare), tehnologizare (dezvoltarea
practicilor digitale ca practici cotidiene).” !
Sondajul care sta la baza acestei lucrari a
urmarit explorarea in premiera a practicilor
culturale, digitale si de timp liber ale tinerilor
cu varste cuprinse Intre 14 si 30 de ani din
Romania, avand ca obiectiv identificarea

1 Access of Young People to Culture, Final Report
EACEA/2008/01 apud ,Strategia Sectoriala in Domeniul
Culturii si Patrimoniului National pentru Perioada 2014-
2020” CCDC, 2013, pp. 318-319
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preferintelor culturale si de timp liber pentru
trei categorii de varsta care compun segmentul
tinerilor. Pornind de la acest obiectiv, ne dorim
sa subliniem nevoia ca oferta culturala sa fie
adaptata si direct adresata si cerintelor acestor
consumatori, dar si preferintelor specifice
fiecarei categorii de varsta. Un al doilea
obiectiv a fost identificarea perceptiilor despre
creativitate si stabilirea rolului pe care aceasta il
are in dezvoltarea tinerilor.

Desi nu foarte numeroase nici la nivel
international, studiile care au urmarit relatia
dintre tineri si cultura s-au centrat pe aspecte
ca: gradul de acces al tinerilor la cultura, gradul
de consum cultural public al acestui segment,
rolul si influenta noilor tehnologii in practicile
si preferintele culturale si de timp liber ale
tinerilor, tinerii si tehnologia, creativitatea si
rolul educatiei culturale in accesul si in cresterea
interesului tinerilor pentru cultura. Fiecare dintre
aceste studii a folosit categorii de varsta diferite
(conform metodologiei si temei de cercetare
urmadrite) pentru a studia tinerii, obiceiurile
si practicile acestora, urmarind de la categorii
corespondente perioadei preadolescentei si
adolescentei pana la categoria tinerilor adulti.
Separat de acest aspect, studiile despre tineri si
despre obiceiurile culturale ale acestora, despre
preferinta pentru mediul digital ca fiind mai
accesibil, cu o mobilitatate si posibilitate de
interactiune crescuta si referitoare la obiceiurile
recreative au avut rezultate similare si au ajuns la
unele concluzii comune.

Detaliem 1n randurile urmatoare aceste
concluzii cu scopul de a facilita intelegerea
contextului actual privind relatia dintre tineri,
culturd, tehnologie, creativitate si consum
cultural.

Noile tehnologii si practicile tinerilor

Poate unul dintre cele mai discutate aspecte in
studiile despre practicile tinerilor este influenta
noilor tehnologii in practicile cotidiene si cele
de consum. Lucrarea grupului de lucru de la
Observatorul Cultural din Piemont ,Tinerii si
consumul cultural in Piemont - o prima abordare”
subliniaza faptul ca noile tehnologii si in special
accesul la internet ,au reconfigurat profund
conditiile generale In care se dezvolta consumul si
practicile culturale.”

Modificarile aduse de internet si de noile
tehnologii sunt caracterizate de: facilitarea
accesului utilizatorilor la continuturile de interes
si la noi continuturi?, atenuarea distinctiei dintre
consumator si producator prin abordarea de tip
participativ a domeniului web?, dematerializarea
bunurilor culturale (aparitia, de exemplu, a
arhivelor video in format digital, a continuturilor
audio si video online® - forme culturale preferate
de tineri) si aparitia pentru prima data a unor

2 Dal Pozzolo, Favaro, Di Federico, Giangrande si Zanetta,

Youth and cultural consumption in Piemonte - a first
glance, p.2

3 Ibid, p.3
*  Ibid, p.5
5 Ibid, p.7
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noi moduri si practici de consum (de exemplu,
crearea si punerea pe internet de imagini digitale,
abordarea cut & paste).®

Idei similare sunt intdlnite Intr-un alt
studiu, condus de grupul de lucru al aceleiasi
platforme’, care mentioneaza ca noile tehnologii
sunt caracterizate de atribute ca viteza, imediat,
instant, ubicuitate si simultaneitate, acestea
avand impact asupra formelor de consum
cultural al tinerilor, modificAndu-le sau ducand la
aparitia unor practici noi.? Studiul indica faptul
ca nu are loc o nlocuire a unor practici vechi cu
unele noi, ci mai degraba are loc o schimbare a
modului In care se realizeaza consumul cultural
si faptul ca prin noile tehnologii se realizeaza
o democratizare a accesului la continuturi
culturale’ Un alt subiect pe care-l trateaza
studiul realizat de Observatorul Cultural Basc
este legat de contextul controversat al practicilor
generate de noile tehnologii si descarcarea
de continut de pe internet, mentionandu-se
ca asa-numitul fenomen al pirateriei este cel mai
intalnit printre tineri, intrucat ei sunt principalii
consumatori de muzica si continuturi audiovizuale
online. Autorii studiului observa ca industria
culturala nu raspunde indeajuns de repede acestei
S Ibid,p. 11

7

YounGlances este o platforma condusa de un grup de
lucru compus din cercetatori din Italia, Spania, Franta si
Canada interesati de urmarirea modului in care consumul
cultural al tinerilor se schimba ca urmare a efectelor
revolutiei noilor tehnologii si ale noii media. http://www.
younglances.blogspot.ro/

8 Observatorul Cultural Basc, ,Young people, culture and
new technologies”, p. 9

9 Ibid, pp. 10-11

revolutii tehnologice si au recomandat ca factorii
implicatiin producereasidistributia continuturilor
culturale sa reflecteze asupra aspectelor ce tin de
pret si gratuitate.’

O alta caracteristica a reconfigurarilor aduse
de noile tehnologii este aceea ca activitatile si
practicile care erau odatda limitate de anumifi
factori, ca de exemplu cei economici sau
tehnici, accesibile doar celor care isi permiteau sau
celor care aveau abilitdtile tehnice necesare, au
devenitaccesibile tuturor celor care de{in anumite
dispozitive digitale / tehnologice. Un exemplu in
acest sens este fotografia care, de la o activitate
artistica ce presupunea experientd, pregatire si
dedicare, a devenit o activitate mult mai obisnuita
si accesibila tuturor celor care detin un aparat foto
digital sau un telefon cu camera digitala.'

In ceea ce priveste folosirea internetului de
catre tineri, studiul din Piemont arata faptul ca
exista o legatura Intre varsta si statutul tinerilor
si subiectele pe care acestia le cauta pe internet.
De exemplu, pe de o parte, pentru tinerii cu varste
cuprinse intre 15 si 19 ani ,sunt predominante
activitatile de timp liber (muzica si descarcarea
de jocuri) si cautarea de informatii despre sport,
scoald, sanatate, studiu si calatorii de lucru”
(pentru tinerii de peste 18 ani). Pe de alta parte,
tinerii cu varste intre 25 si 29 de ani incep sa-si
directioneze interesul cdtre subiecte legate de
J2ocuri de munca, formare profesionald, drepturi
cetatenesti si subiecte despre locuire. Studentii

1 Ibid, p.7-8

1 Dal Pozzolo et al, Youth and cultural consumption in

Piemonte - a first glance, p.6
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cautad cu precadere informatii despre timp liber
si oportunitati privind educatia scolara, joburi
ocazionale si calatorii de studiu si lucru, dar sunt
interesati si de subiecte sociale (globalizare,
drepturile omului, angajament social si
voluntariat, politica si societate), iar tinerii
angajati Isi concentreaza atentia pe subiecte
legate de turism si vacante, wellness si sanatate,
cautare de locuinte, drepturi cetatenesti si ale
consumatorilor”*?

Accesul la cultura al tinerilor,
consumul si preferintele lor culturale

Dupa cum am vazut, tinerii au moduri
si practici de consum cultural mai degraba
interactive, influentate intr-o mare masura de
utilizarea noilor tehnologii, si folosesc pentru
a accesa cultura canale care sunt ,dinamice si
adesea informale”."

in acest context, oferta culturali clasici si
modurile traditionale de acces / explorare a
acesteia suscita din ce in ce mai putin interesul
tinerilor.**

Este important de mentionat un demers mai
amplu al Ministerului Culturii si Comunicarii din
Franta care a derulat, pe perioada mai multor
ani, prin intermediul Departamentului de Studii

12 Ibid, p.14

13 Interarts Foundation, , Access of Young People to Culture.
Final Report” (European Commission, Directorate-
General for Education and Culture, 2010), p. 9

14 Alan Brown, discursul de deschidere din cadrul Conferintei
internationale asupra Conventiei, Protectiei si Promovarii
Diversitatii Expresiilor Culturale - 10 ani mai tdrziu

Prospective si Statistici (DEPS), o serie de studii
care au urmarit universurile culturale si de timp
liber ale copiilor si adolescentilor. De-a lungul
lucrarii de fata vom face referire in special la
studiul Octobre si Berthomier (2011), care a
cuprins o analizd longitudinalda desfasurata
intre 2002 si 2008, pentru a surprinde modul in
care se schimba obiceiurile culturale si de timp
liber ale tinerilor, de la trecerea din copilarie in
adolescenta, avand ca subiecti categoria 11-17 ani.
Rezultatele acestei cercetari subliniaza ca, in ceea
ce priveste consumul cultural public al copiilor /
adolescentilor, ,bibliotecile, teatrele, muzeele
si spatiile de spectacol sunt foarte frecventate
la sfarsitul claselor primare (in principal prin
intermediul scolii si al familiei), dar frecventa
scade odata cu avansarea in varsta, cu exceptia
cinematografului si a sdlilor de concerte (de
muzica contemporand).”’® Rezultate similare au
fost obtinute si Intr-un studiu cantitativ derulat in
Catalonia de Ministerul Culturii si al Mijloacelor
de Comunicare , unde, in randul segmentului de
populatie cu varste intre 14 si 29 de ani, consumul
cultural este mai intens decat la restul populatiei,
cu valorile de consum cele mai ridicate pentru
mersul la cinema si concerte de muzica.'®

15 Sylvie Octobre si Nathalie Berthomier, ,L'enfance des

loisirs. Eléments de synthése”, in Culture Etudes, 2011, Nr.
6,p.5

16 Sergi Mosteiro Molina, ,The Cultural Consumption
and Practices of Young People in Catalonia. A first
approximation by way of the Survey of the Cultural
Consumption and Practices of Children 2007-2008 and
the Barometer of Communication and Culture”, p. 13
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Rapoartele si studiile care au abordat tema
consumului cultural public in randul tinerilor
au identificat ca fiind necesara o adaptare a
ofertei culturale din partea organizatorilor si
producatorilor culturali prin proiectarea unor
bunuri si servicii culturale care sa se adreseze
direct segmentului tinerilor, cu atdt mai mult cu
cat aceasta categorie de consumatori pare a nu
prezenta interesul acestora in mod aparte.

La nivelul Uniunii Europene, problema a fost
identificata in mai multe state membre care au
realizatin 2009 rapoarte nationale privind tinerii si
accesul la cultura. Rezultatele acestor rapoarte au
fostincluse in Raportul Final Access of Young People
to Culturerealizat de Fundatia Interarts cu sprijinul
Agentiei Executive pentru Educatie, Audiovizual
si Cultura. Ca o concluzie comuna a fost aceea ca
a fost semnalat caracterul neatractiv al ofertei
culturale, care impiedica participarea tinerilor la
activitati si evenimente culturale, acesta fiind unul
dintre cele mai recurente obstacole mentionate in
rapoartele nationale.”” Raportul din Danemarca
mentiona ca cea mai mare provocare pentru
furnizorii de activitati si produse culturale este sa
tind pasul cu noile dezvoltari: ,Ofertele culturale
trebuie sa fie atractive, creative, relevante si sa aiba
o dimensiune interactiva.”*® Conform raportului
din Polonia, ,adesea, tinerii nu gasesc oferta
institutiilor publice ca fiind atractiva” O oferta

~n

culturala ,adesea monotona” este mentionata si

17 Interarts Foundation, ,Access of Young People to Culture.
Final Report” (European Commission, Directorate-
General for Education and Culture, 2010), p. 145

8 [bid, p.145

in raportul Finlandei.” In raportul Belgiei se face
chiar o recomandare punctuala: ,Participarea
culturala va creste doar cand institutiile culturale
vor Incerca cu adevarat sa-i implice pe tineri. Prin
urmare, se recomanda o abordare de jos in sus.”*

O posibila explicatie pentru lipsa de interes
a producatorilor si organizatorilor culturali
pentru atragerea tinerilor catre consumul
cultural, dupad cum reiese din aceste concluzii ale
studiilor, este faptul ca segmentul tinerilor (in
special adolescentii si studentii) nu reprezinta
pentru acestia un public consumator puternic.
Un motiv care genereaza aceasta situatie poate
fi acela ca ei nu detin venituri proprii pe care
sa le poata gestiona cum doresc. Un alt motiv
poate fi legat de aceeasi cauza prin care tinerii
(adolescentii in special) si copiii nu au facut
subiectul unor sondaje de amploare pana acum,
ei fiind vazuti ca ,fiinte infra-sociale”, intr-o
mare masura influentati de cultura parintilor /
a familiei, neavand gusturile lor proprii in ceea
ce priveste preferintele culturale.?!

Formarea obiceiurilor de consum si
individualizarea gusturilor

Un subiect de interes atat pentru lucrarile
care au urmadrit relatia tinerilor cu formele
culturale, cat si pentru lucrarea de fata, este

19 Jbid, p.145

20 bid., p.146

2 Sylvie Octobre, ,Les loisirs culturels des 6-14 ans.
Contribution a une sociologie de I'enfance et de la prime

adolescence” in Enfances, Familles, Générations, 2006, Nr.
4,p. 146
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legat de formarea / personalizarea gusturilor si
preferintelor culturale in randul tinerilor.
Referitor la acest subiect, studiul derulat
de Departamentul de Studii Prospective si
Statistici din Franta (care a urmarit evolutia
practicilor culturale la copii si evolutia acestora in
adolescenta) a identificat ca influenta parintilor
nu este una foarte puternica in ceea ce priveste
alegerile si preferintele culturale ale tinerilor, ci
mai degraba o influenta semnificativa este cea
a grupului de prieteni: ,0data cu Tnaintarea in
varsta, prietenii sunt din ce In ce mai implicati
in consumurile culturale si activitatile recreative
(ludnd locul familiei).”* Pentru adolescenti
si tineri, prietenii sunt cei care ,influenteaza
construirea unei legaturi cu activitatile culturale,
dar pe de alta parte si formele / bunurile
culturale joaca un rol destul de important in
relatiile de prietenie.”?® Studiul din Franta mai
arata ca influenta parintilor se produce mai
degraba 1n alegerile pe care tinerii le fac referitor
la activitatile recreative prin ,transmiterea
unui model de interes si implicare in activitati
recreative culturale”, pe cand ,practicile culturale
pe care unii si ceilalti le aleg nu sunt identice.”*
Concluziile studiilor realizate la nivelul
statelor membre UE subliniaza inca o data nevoia
cunoasterii preferintelor tinerilor referitoare la
culturd si a adaptarii programelor si ofertelor
culturale pentru a raspunde acestora. Aceste

22 Sylvie Octobre si Nathalie Berthomier, ,L'enfance des

loisirs. Eléments de synthése”, in Culture Etudes, Nr. 6, p. 9
B Ibid., p.9
2 Ibid, p.7

descoperiri, care stau la baza raportului ,Accesul
Tinerilor la Cultura” realizat la nivelul Uniunii
Europene, au determinat structurile europene
sa facd o serie de recomandari pentru ca statele
membre sa dezvolte politici sustenabile si pe
termen lung cu privire la accesul tinerilor la
cultura, punctand printre altele:
e Necesitatea realizarii de sondaje despre
nevoile si dorintele tinerilor in ceea ce
priveste oferta si infrastructura culturala.

e Facilitarea accesului direct la spatii creative
pentru Invatare si pentru activitati culturale
pentru tineri.

e Promovarea comunicdrii dintre institutiile
culturale si tineri si a programelor cu un
continut cultural adaptat asteptarilor si
nevoilor tinerilor.?®

Tinerii, creativitatea si rolul
educatiei culturale in cresterea
interesului tinerilor pentru cultura

In subcapitolul Tinerii si politicile culturale
din Strategia Sectorialda iIn Domeniul Culturii si
Patrimoniului National pentru Perioada 2014-
2020 se puncta faptul ca , problematica tinerilor
este legatda de dezvoltarea sectorului creativ,
fiind actori importanti in industrii creative
precum muzica, filmul sau televiziunea.”?®

% Interarts Foundation, ,Access of Young People to Culture.
Final Report” (European Commission, Directorate-
General for Education and Culture, 2010), p. 173

26 Strategia Sectoriald in Domeniul Culturii si Patrimoniului
National pentru Perioada 2014-2020" CCDC, 2013, p. 317
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Pastrand un interes pentru acest subiect, am
urmarit In cadrul sondajului atat aspecte ce tin
de relatia tinerilor cu activitati creative, cat si
rolul pe care tinerii considera ca il au educatia
sau scoala in stimularea creativitatii.

La fel ca in cazul relatiei tinerilor cu formele
culturale, si in cazul relatiei tineri-creativitate,
discursul general de la nivelul organizatiilor
culturale, educative, factorilor politici si ONG-
urilor indica faptul ca abordarea mai in profun-
zime a acestei teme este necesara la momentul
actual. Majoritatea structurilor implicate in
cercetarea subiectului creativitatii in randul
tinerilor subliniaza rolul important pe care il
are educatia culturala din cadrul programelor
scolare, dar si din cadrul programelor educative
alternative in dezvoltarea creativitatii. Este
vorba de un proces cu dublu rol si efect, In care
pe de o parte tinerii care au acces la educatie
culturala si activitati culturale isi pot stimula
astfel potentialul creativ, si totodata o educatie
culturala i poate directiona catre viitoare profesii
in industriile culturale si creative. Faptul ca
adolescentii si copiii petrec un timp considerabil
in mediul scolar a facut ca cele mai multe
recomandari pe care le fac structurile implicate
in cercetarea acestui subiect sau in formularea
politicilor si programelor specifice sa fie in directia
curriculumului scolar care trebuie flexibilizat si
adaptat pentru a cuprinde si o parte de educatie
culturala si activitati creative sau cu caracter
cultural / artistic: ,Este identificatd o nevoie
stringenta de evaluare a calitatii curriculumului

de educatie culturala in educatia formala si pentru
dezvoltarea curriculumului.” ?’

ASPECTE METODOLOGICE

etoda care a stat la baza acestei

cercetdris-aderulat prinintermediul

sondajului realizat la nivel national
din cadrul Barometruluide Consum Cultural2015.
Chestionarul folosit in sondaj a inclus in structura
sa o sectiune cu itemi adresati respondentilor cu
varsta cuprinsa intre 14 si 30 de ani, ce cuprinde
esantionul cercetarii dedicate tinerilor. Am ales
acestinterval de varste (14-30 de ani) Intrucat ne
interesa urmarirea consumului cultural, digital
si practicile de timp liber pentru acest segment,
trecand de la adolescenta la perioada adulta
unde au loc formari ale gusturilor culturale si
schimbari ale preferintelor culturale si de timp
liber mai nuantate decat la nivelul categoriilor
de varstd mature (peste 35 ani). In total au fost
chestionate 373 de persoane.

27 Ken Robinson, Culture, creativity and the young: developing
public policy, p.37
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Tabelul 1. Caracteristicile socio-demografice
ale esantionului de tineri

Procentul din
totalul respondentilor

care formeaza
esantionul de tineri

Gen Masculin 51%
Feminin 49%
Mediul Urban 71%
rezidential Rural 29%
Cat .. 14-18 ani 25%
atesortl 1925 ani 37%
de varsta :
26-30 ani 38%

In ceea ce priveste conceptul de tineri, acesta
nu are o definitie unanim folosita de cei care
dezvolta programe dedicate acestui segment,
sau la nivelul anchetelor si lucrarilor sociologice
si antropologice. Raportul ,Accesul Tinerilor
la Culturd”, publicat in 2010 pentru Comisia
Europeanad, puncteaza ca a folosi conceptul de
tineri a fost una dintre provocarile studiului,
tocmai din cauza numeroaselor variante folosite
pentru a defini aceasta categorie de populatie
de catre factori implicati, existand cazuri in care
tineri inseamna persoane intre 0 si 30 de ani.?®

Pentru studiul nostru, consideram ca
tinerii reprezinta categoria de varsta 14-30 de
ani. Analizele pe care le-am realizat surprind
modul cum tinerii consuma cultura si care
sunt practicile lor digitale si de timp liber, in

28 Interarts Foundation, ,Access of Young People to Culture.
Final Report” (European Commission, Directorate-
General for Education and Culture, 2010), p. 51

ce activitati recreative se implicd, dar si cum
se raporteaza tinerii si care sunt perceptiile lor
fata de activitati culturale si creative. Pentru
0 cunoastere mai detaliata a acestor aspecte,
am realizat analizele urmadrind trei categorii
de tineri: elevi (categoria 14-18 ani), studenti
(categoria 19-25 ani) si angajati (26-30 ani).
Analizele au fost realizate si in functie de
dimensiunea de gen (masculin, feminin) pentru
a vedea daca la acest nivel se produc diferente
in preferintele si practicile tinerilor si, daca da,
care sunt acestea.

REZULTATE

[. TINERII SI PRACTICI
DE CONSUM

Consum cultural public al tinerilor

upa cum am vazut In partea
introductivd a lucrdrii, consumul
cultural public al tinerilor se
caracterizeazd In multe tdri printr-un grad
scazut de frecventare a institutiilor culturale
consacrate care nu folosesc strategii special
dedicate 1n a-si proiecta oferta culturala pentru
publicul tAnir. Intr-o anumita masurs, acest fapt
se reflectd si in practicile de consum ale tinerilor
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Graficul 1. Consumul cultural public al tinerilor
(In ultimele 12 luni ati desfdsurat urmdtoarele activitdati?)

Ati mers la cinematograf

Ati mers la spectacole de divertisment /muzica « « « « « « « .+«

Atimerslateatru « «« e e e e e oot

Ati mers sa vizitati muzee / expozitii

Ati mers la biblioteca pentruaciti « « « ¢« e e v v v i e i
Atimersla filarmonicd « « « e e v o vttt i i it

At| mers la operé /opereté ......................

din Romania. In ultimul an, cei mai multi dintre
tinerii respondenti au ales sa consume tipuri
de cultura cu un caracter dinamic, variat,
interactiv: 70,7% au consumat cultura in spatiul
public prin mersul la cinematograf, in timp
ce 61,6% dintre tineri au mers la spectacole
de muzica sau divertisment, iar aproape 50%
au mers la teatru. Rezultate similare au fost
obtinute in alte doua studii care au urmarit
consumul cultural al tinerilor: studiul realizat in
Franta de Departamentul de Studii Prospective
si Statistici (2002, 2008) si sondajul realizat
in Catalonia de Ministerul Culturii si Media in
2009. Ambele studii au evidentiat ca mersul la
cinematograf si la concerte de muzica sunt cele
mai des practicate tipuri de consum cultural
public de catre tineri. De asemenea, la nivelul
UE, in 2014 a fost realizata o editie speciala a
Eurobarometrului prin care 13.000 de tineri cu
varste intre 15 si 30 de ani au fost chestionati
asupra participarii lor in societate, cu focus

......... 61,6%

48,8%

................................

*Graficul contine valorile inregistrate pentru raspunsurile ,Da, am mers la...

”

asupra implicarii lor in activitati culturale,
de voluntariat si de participare la alegeri.?’
Rezultatele privind implicarea in activitati
culturale indica aceeasi tendinta de consum:
80% dintre respondentii sondajului au fost in
ultimele 12 luni la cinematograf sau la concert.*

Tiparul de consum se pastreaza similar
cu cel european si in cazul celor mai putin
practicate tipuri de oferta culturala: mersul la
filarmonicd si opera. In studiul de fati, consumul
acestora de catre tineri Inregistreaza valori
de 13,7%, respectiv 11,1%. Eurobarometrul
dedicat tinerilor arata ca cele mai putin frecvent
realizate activitati la nivelul UE sunt mersul la
teatru, spectacole de dans sau opera (38%).**

2 Comisia Europeand, Flash Eurobarometer 408, Tinerii din

Europa, 2015. http://ec.europa.eu/youth/news/2015/
docs/youth-eurobarometer_en.pdf
30 Ibid, p.3

31 Comisia Europeana, Flash Eurobarometer 408, Tinerii din
Europa, 2015
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Diferenta dintre procentele la nivelul Romaniei
(13,7% si 11%) fata de cele mai scazute pentru
acesttip de consum la nivelul UE se poate explica
printr-o retea mai precara de facilitati culturale
si o infrastructura culturald mai redusa, mai
ales In mediul rural din Romania.

Urmarind modul cum se manifesta consumul
cultural pentru fiecare categorie de varsta din
segmentul tinerilor se observa urmatoarele: cel
mai ridicat consum se inregistreaza la categoria
19-25 de ani pentru activitati ca mersul la
cinematograf si la spectacole de muzica /
divertisment, in timp ce mersul la teatru, la
bibliotecad pentru a citi si vizitarea muzeelor
sunt cele mai practicate tipuri de cultura de
catre categoria 14-18 ani. Valorile mai crescute
pentru acest tip de consum la nivelul categoriei
de tineri cu varste de 14-18 ani poate fi pus
pe seama activitatilor de acest tip desfasurate
prin intermediul scolilor. Preferintele celor de
19-25 de ani pentru cinematograf si concerte pot
indica inceputul unei independente materiale si
o personalizare a preferintelor conform varstei
si stilului de viata al acestei categorii. Pe de
alta parte, la nivelul categoriei 26-30 de ani,
consumul cultural public scade pentru aproape
toate tipurile de cultura, cu exceptia mersului
la opera / operetd, unde creste comparativ cu
celelalte categorii de varsta. O posibila explicatie
este aceea ca tinerii din categoria 26-30 de ani
sunt in principal preocupati de ascensiunea si
stabilizarea profesionald, dedicand mai mult
timp acestor aspecte. Comparativ, studiul DEPS
aratd ca la categoria de 17 ani, 90% au mers

la cinema, mai mult de o treime au asistat la un
concert, 44% au mers la muzee si monumente,
21% la biblioteci.?? Rezultatele Eurobarometrului
adresat tinerilor arata cd, la nivelul Europei, cei din
categoria de varsta 15-19 ani sunt mai implicati in
consumul cultural public printr-o participare de
92% comparativ cu cei de 20 de ani si peste, cu o
participare de 88%. Tipurile de consum cultural
care Inregistreaza valori mai ridicate in cazul celor
din categoria 15-19 ani sunt mai degraba mersul
la teatru, la spectacole de dans si opera.*®

Activitatea culturald care sufera modificari
considerabile comparativ la nivelul celor trei
categorii de tineri este mersul la biblioteca pentru
a citi. Daca procentul celor care practica aceasta
activitate este de 55,8% in randul categoriei 14-
18 ani, odata cu inaintarea in varsta frecventa
scade (39% in randul celor cu de 19-25 de ani si
18,4% pentru categoria 26-30 de ani). Se poate
trage concluzia ca tinerii merg la biblioteca in
primul rand In perioada studiilor, ca activitate
conexa celei scolare / educative.

32 Qctobre si Berthomier, ,L'enfance des loisirs”, p. 6

3 Comisia Europeand, Flash Eurobarometer 408, Tinerii
din Europa, 2015, p. 24
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Graficul 2. Consumul cultural public al tinerilor pe categorii de varsta
(In ultimele 12 luni ati desfdsurat urmdtoarele activitdti?)

@ s18ani @ 1925ani @ 2630 ani
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Ati mers la cinematograf

Ati mers la spectacole de
divertisment/muzica

Ati mers sa vizitati muzee/expozitii

Ati mers la teatru

Ati mers la biblioteca pentruacitis « « ¢« e e e ot v e
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Ati mers la filarmonica

*Graficul contine valorile inregistrate pentru rdspunsurile ,Da, am mers la...”
TINERII, CULTURA

Dupda cum am vazut anterior, mersul la consume mai des filme la cinematograf, ofertele
. . < < . . o . SI CREATIVITATEA
cinematografeste activitatea culturala preferata de bilete promotionale (67%) si diversificarea
in cea mai mare masura de tineri. In ceea ce genurilor filmelor proiectate (42,8%) sunt \ﬂ
priveste factorii care i-ar determina pe tineri sa tipurile de stimulente cel mai des numite.
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Graficul 3. Factori determinanti care ar motiva tinerii sa mearga mai des la cinematograf
(Ce v-ar determina sd mergeti mai des la cinema?)

Ofetele e bilte promotionale - -+ -+ <+~ <+ -

Diversificarea genului filmelor projiectate « « « e e« v e e et e v it ii i

O mai buna promovare a spectacolelor de cinema « « « « « « «

Imbunatatirea calitatii tehnice a proiectiilor « « « « « ¢« « v o ot

Diversificarea modalitatilor de achizitionare a biletelor

imbunatatirea conditiilor de vizionare « « « « v v v v v v v

Existenta unui spatiu comercial de socializare « « « « « « « « « -

Focus pe categorii de varsta
si dimensiunea de gen

Si la analiza datelor in functie de varsta
si gen (Tabelul 2) se pastreaza aceleasi tipuri
de stimulente pentru determinarea unei
participari mai frecvente la cinema: ofertele de
bilete promotionale si diversificarea genurilor

............................. 16,6%

filmelor proiectate. Procente mai ridicate s-au
inregistrat si pentru o mai buna promovare a
spectacolelor de cinemasaupentru diversificarea
modalitatilor de achizitionare a biletelor (pentru
respondentii de gen masculin si pentru cei din
categoriile de varsta 19-25 de ani si 26-30 de
ani).

Tabelul 2 . Factori determinanti care ar motiva tinerii sa mearga mai des la cinematograf,
analiza pe categorii de varsta si dimensiunea de gen

Ce v-ar determina sa mergeti mai des la cinema? 14-1.8 19-2.5 26-30 m
ani ani ani

Imbunititirea calititii tehnice a proiectiilor 21,7%  293% 21,8% 26,1% 20,8%
Ofertele de bilete promotionale 695% 67,5% 64,6% 63% 66,1%
0 mai buna promovare a spectacolelor de cinema 383% 238% 30,5% 35,5% 29,8%
Existenta unui spatiu comercial de socializare 10,4% 153% 22,5% 12,5% 14,8%
Imbunititirea conditiilor de vizionare 15,6% 16,6% 20% 19,6% 14,4%
el Diversificarea modalitatilor de achizitionare a biletelor ~ 14% 27% 24,3% 24,4% 19,7%
Diversificarea genului filmelor proiectate 48,7% 38,6% 43,7% 40,2% 41%
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Formele si continuturile culturale prezentate
intr-un mod interactiv atrag in special publicul
tandr si consumatorii dornici sa experimenteze
si sa interactioneze cu actul artistic. In acest
context, evenimentele de arta vizuala sunt un tip
de activitate culturald care poate lua o varietate
de moduri de expunere catre public, in special
arta vizuala stradald, care propune un mod de
consum liber si interactiv. Acesta poate fi unul
dintre motivele pentru care mai mult de 50%
dintre tinerii respondenti au ales sa participe cel
maides In ultimele 12 lunila astfel de evenimente.
In procente mai mici, tinerii au participat si
la evenimente de artda vizuald desfasurate in
cafenele, centre culturale sau institutii publice.

Graficul 4. Tipuri de evenimente de arta
vizuala la care au participat tinerii
(Ati vizitat / participat, in ultimele 12 luni, la
evenimete de artd vizuald desfasurate in...)

Strada -

Cafenele« « e e v o v o v vnn
Centre culturales « « =« e+« -

Institutii publice« « « ¢« v e v v v vt

Festivaluri de arte vizuales « « « ¢« o ¢ o o ¢ 1,8%
Companii/firme private « « « « ¢« ¢ o v oo o s
Alte muzee decatceledeartds « « « « « ¢« « ¢ m

*Graficul contine valorile inregistrate pentru
rdaspunsurile ,Da, am vizitat / Da am participat la...”

Un alt tip de activitate culturala cu un
puternic caracter interactiv sunt festivalurile.
In ultimele 12 luni un procent nu foarte ridicat
(53,4%) dintre tinerii participanti la studiu au
luat parte la festivaluri desfasurate in localitatea
lorsi37,3% au participatlafestivaluri derulate in
afara localitatii. Acest nivel de participare poate
fi determinat de o lipsa a ofertei de festivaluri in
localitatile de rezidenta ale respondentilor sau
de lipsa organizarii unor festivaluri cu tematica
atractiva pentru tineri.

Graficul 5. Participarea tinerilor
la festivaluri in ultimele 12 luni

(In ultimele 12 luni, cdt de des ati participat la
festivaluri (indiferent de felul lor...))

. Din localitatea dvs.

. Din afara localitatii dvs., in Romania

62,7%

53,4%
46,6%

37,3% I
Nu

Da

Factorii care 1i determina In cea mai mare
madsura pe tineri sa participe la festivaluri {in
de: posibilitatea de a impartasi experienta
aceasta cu alti membri ai familiei - 52,7%;
posibilitatea sa se relaxeze si sa se detaseze
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- 46,1%); posibilitatea de a intalni persoane cu mai personal si le percep ca pe o activitate

aceleasi preferinte si obiceiuri culturale - 42,7% recreativa, Insusi caracterul acestora fiind unul

(Tabelul 3). Din aceste rezultate se poate trage de sarbatoare, festivitate si fiind ceva atractiv
concluzia ca tinerii 1si doresc sa experimenteze pentru ca e perceput ca o ,ocazie”, ca pe ceva —
festivalurile la care participa intr-un mod cat care reuneste mai multe oferte la un loc. E
—
Tabelul 3. Factori determinanti in participarea tinerilor la festivaluri El
—
Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte Deloc Nu foarte | Destul de Foarte E
atunci cdand decideti sd mergeti la un festival? important | important | important | important E
Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai 1.0% 9,2% 37.1% 52.7% r—]
familiei (copii, partener, alte rude) E
—
Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa 1,5% 8,6% 43,8% 46,1% --
rm
St A A . . z
Posibilitatea de a Intalni persoane ca dvs., cu a}ce!easl 2.4% 14,5% 40,4% 42,7% =
preferinte culturale, obiceiuri etc. g
Sa participe artisti celebri 3,3% 12,4% 41,8% 42,5% T
Posibilitatea de a Invata lucruri noi, de a va imbogati g
cunostintele  0,7% 14,1% 43,9% 41,3% E
I O . . :
PosﬂA)llltatea (.ie a exper.muler.lta mai multe produse 3,4% 11,7% 45,2% 39,8% m
culturale in acelasi loc (muzic3, filme, dans, teatru etc.) <D
S aiba accesul gratuit  4,6% 18,4% 38,1% 39% e
==
Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu ati 4,5% 8,6% 48,2% 38,7% E
mai luat parte =
m
Sa se desfasoare In aer liber 4,5% 22,6% 37,5% 35,4% (e}
(=
Si fie un festival recunoscut, cu traditie 6,7% 20,9% 37,4% 35% -
(=
Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi g
diferite de cea in care traiti 3,4% 13,3% 48,9% 34,4% ;

R PR Posibilitatea de a vedea / asista / va implica in
culturadata.ro . S . e :
evenimente si activitati la care in mod obisnuit nu aveti 4,7% 8,9% 56,4% 28,9%
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Intrebati despre cat de multumiti sunt de
activitatea institutiilor culturale publice din
localitatea lor, tinerii participanti la studiu nu se
declara nici satisfacuti, nici nesatisfacuti fata de
acestea. Adaptarea si diversificarea serviciilor
si ofertelor culturale care sa se adreseze in mod
direct si tinerilor ar putea creste interesul si
satisfactia acestui segment de consumatori fata
de activitdtile derulate de institutiile culturale
publice.

Graficul 6. Satisfactia tinerilor legata de
activitatea institutiilor culturale publice
(In general, cdt de satisficut(d) sunteti de
activitatea institutiilor publice de culturd de la
dvs. din localitate (biblioteci, muzee, institutii de
spectacole, casa de culturd / cdminul cultural,
scoala populard de arte)?)

28,7%
19,7%
16,9%
10,6% 1n.8%
6.7% . 5,4%
1 2 3 4 5 6 7

Cei mai multi dintre tinerii participanti la
studiu (73,9%) considera ca institutiile publice
de cultura din localitatea lor desfiasoara o
activitate importanta pentru comunitate. Pe de
alta parte, procentele cele mai scazute (44,9%)
s-au inregistrat pentru tinerii care sunt de
parere ca institutiile publice de cultura din
localitatea lor desfasoara suficiente activitati de
educatie cu copiisitineri,iar46,5% dintre tinerii
participanti la studiu considera ca institutiile
publice de cultura sunt orientate spre a atrage
un public nou / tanar. Aceste rezultate pot fi
un semnal pentru producatorii si organizatorii
culturali pe care sa-laibainvederein conceperea
sau regandirea caracterului ofertelor culturale
care sa se adreseze si preferintelor specifice ale
tinerilor.
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Graficul 7. Opinii ale tinerilor despre institutiile publice de cultura locale
(Gandidu-va la majoritatea institutiilor publice de culturd din localitatea dvs.,
cu care dintre urmdtoarele afirmatii sunteti de acord?)

Desfasoara o activitate importanta pentru comunitate. . - .

Sunt deschise la colaborari cu grupuri de cetateni sau ONG-uri
Au suficienti angajati pentru a desfasura activitati de calitate
Sunt sprijinite de mediul privat (firme) prin sponsorizari / donatii
Primesc suficiente fonduri de la autoritati pentru a desfasura activitati de calitate « « « « = ¢ e e ¢ 0 o vt

Desfasoara o activitate culturald variatd « « « ¢« ¢« ¢« o e 00 v v

Stiu sa isi promoveze activitatile (sa isi faca publicitate)

Sunt orientate spre a atrage public nou (tineri de exemplu)
Desfasoara activitati cu alte institutii din tara sau strainatate
Atrag voluntari in activitatile lore « « e« e e e v e v v e e

Desfasoara suficiente activitati de educatie cu copii si tineri

Activitati non-culturale ale tinerilor in
spatiul public

Dintre activitatile non-culturale in care
se implica tinerii, cel mai des practicate in
ultimele 12 luni au fost plimbarile in parcuri
sau zone verzi (91,9% dintre respondenti au
avut aceastd activitate). La mica distanta se afla
mersul la mall. Este cunoscut deja ca, in ultimii

...................... 73,9%
Cladirile in care isi desfasoara activitatea se afld intr-ostarebund « « « ¢« c e e v v v i v v v et 63,7%
Sunt conduse de profesionisti, persoane special pregatite pentru a conduce o institutie de cultura. R

........................

........................... 48,7%

Detin suficienta aparatura si alte resurse materiale (calculatoare, echipamenteetc) « « « ¢ ¢« ¢ ¢ e v v v 48,6%

............................. 46,5%
............................ 45,9%

...........................

........................

* 1=Total nesatisfacut(a), 7=Total satisfdcut(d)

ani, aceasta practica de petrecere a timpului
liber a devenit din ce In ce mai frecventa in
randul populatiei si in special al tinerilor, care
cauta moduri cat mai variate si interactive de
a petrece timpul liber. Procente ridicate s-au
inregistrat si pentru mersul la biserica (nefiind
specificat aici daca au mers la biserica pentru a
participa regulat la slujbe sau daca se duc doar
la evenimente importante).
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Graficul 8. Activitatile non-culturale ale tinerilor
(In ultimile 12 luni ati desfdsurat urmdtoarele activitdati?)

V-ati plimbat prin parcuri/zoneverzi « « « « e e v v v oo oo
Ati mers la cumparaturiin mall-uri « « « e ¢ e e e e v e e v et

Atimerslabisericad « «« e e ettt it

Ati mers in excursii in afara localitatii

Ati participat la evenimente/sarbatori locale « « « « « « = - -«

Atimers ladiscotecd/club « « v v vt i i i i i e

Ati asistat la competitii sportive

Ati practicat fitness / sport de intretinere « « « « « ¢ e o v v v ot

Ati mers la parade militare, comemorari (ex. Ziua Eroilor)

*graficul contine valorile pentru rdspunsurile ,Da, am desfdsurat...”

Consumul digital al tinerilor

Utilizarea noilor tehnologii este, dupa cum
am vazut si In partea introductiva a acestei
lucrari, o componenta importanta a practicilor
zilnice ale tinerilor. Acest fapt se datoreaza in
mare masura accesului la internet (cea mai
vasta platforma informativa actuald) pe care
noile tehnologii il presupun. Scopurile in care
tinerii folosesc internetul difera intr-o anumita
masura pentru fiecare categorie de varsta,
indicand astfel preferintele sinevoile categoriei
respective. De exemplu, utilizarea internetului
pentru a petrece timp pe retelele sociale,
pentru jocuri online, pentru a asculta muzica
online, pentru a descdarca muzicd, pentru a

..... 91,9%
..... 90,2%
...... 86,6%

............ 71,9%
............ 69,6%

................. 56,1%
......................... 41,5%

viziona filme online si pentru a descarca filme
sunt activitati care au Inregistrat cele mai mari
valori la categoria de tineri cu varste intre 14
si 18 ani.

Acest fapt arata pe de o parte ca aceasta
categorie este foarte interesatd de a interactiona
cu ceilalti (folosirea internetului pentru a petrece
timp pe retele de socializare, dar si implicarea
in jocuri online, care de cele mai multe ori
presupun mai mulii jucatori), iar pe de alta parte
aratd ca tinerii din aceasta categorie sunt mari
consumatori de muzica si film, indiferent daca
le consuma online sau le descarca pentru a avea
acces oricand la continutul respectiv. Acest tip de
consum de muzica si filme online trebuie sa atraga
atentia producatorilor culturali spre gandirea si
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crearea unor noi modalitati de consum pe care
sa le ofere tinerilor. Procentele cele mai mari
pentru activitati ca utilizarea internetului pentru
a citi bloguri, pentru a cauta informatii despre
evenimente culturale si pentru a cauta informatii
turistice s-au Inregistrat in cadrul categoriei de
varsta 19-25 de ani. Acest lucru arata ca tinerii
din aceasta categorie (cea a studentilor) sunt
interesati mai degraba de partea informativa si
folosesc internetul ca un instrument de cautare
a informatiilor si continuturilor care sa raspunda

acestei nevoi. Procentele cele mai ridicate pentru
activitati precum utilizarea internetului in scopuri
profesionale, pentru aaccesa e-mailul, pentrua citi
reviste / ziare online si pentruaface cumparaturile
online inregistrate la categoria de tineri cu varste
intre 26 si 30 de ani indica o preocupare a acestui
grup mai mult fata de profesie si 0 maturizare si
pragmatizare a stilului de viata. Aceasta ar putea
indica si o lipsa de timp care-i determina sa-si
ordoneze prioritatile relativ la modul de viata si
tipul de activitati din programul cotidian.

Tabelul 4. Scopurile utilizarii internetului de catre tineri

In ultimele 12 luni, ati utilizat internetul (pe computer

/ tableta / telefon etc.) pentru urmatoarele?

Categoria de varsta

14-18 ani 19-25 ani 26-30 ani
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in scop profesional 72,1% 79,7% _

pentru jocuri online _ 70,6% 57,8%
pentru retele sociale _ 96,4% 95,8%

pentru a folosi e-mailul 77,9% 77,5%
pentru a citi bloguri 73,9% _ 82,2%

pentru a citi reviste / ziare online 49% 66,2%
pentru a asculta muzica online _ 91,8% 88,1%
pentru a descarca muzica _ 63,9% 61,7%
pentru a viziona filme online _ 76,6% 76,4%
pentru a descarca filme _ 56,8% 55,9%

pentru a face cumparaturi online 42,7% 56,5%
culturadata.ro pentru a ciuta informatii despre evenimente culturale 59,8% _ 64,5%

pentru a cauta informatii turistice 62,4% _ 71%

239 *tabelul contine valorile pentru raspunsurile ,DA, am utilizat...”
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[I. TINERII SI CREATIVITATEA

Perceptii asupra conceptului de
creativitate

A\

n randul populatiei, creativitatea este

in general asociatd cu domeniul artelor,

cu artistii si mai degraba cu persoanele
tinere.Pe dealtd parte, unelestudii-asacumeste
sondajul realizat in 2009 de Comisia Europeana
in 27 de state membre UE, in contextul Anului
Creativitatii — arata ca profesorii din scoli
(respondentii sondajului) considera ca aproape
oricine poate fi creativ si creativitatea nu este
caracteristica doar domeniilor artistice.*

In analiza noastrs, am reluat o parte dintre
ideile urmarite In sondajul realizat in 2009 si
am addugat itemi specifici pentru a vedea cum
percep tinerii romani creativitatea.

Rezultatele obtinute arata ca tinerii resimt ca
fiind necesardimplicarea scolilor sia profesorilor
in dezvoltarearelatiei dintre creativitate si copii /
tineri: 90,5% dintre participantii la studiu
considera ca dezvoltarea creativitatii elevilor si
studentilor ar trebui sa fie parte integranta in
programa scolilor si universitatilor, iar 90% sunt
de parere ca rolul profesorilor din institutiile
de invatamant este acela de a ajuta elevii /
studentii sa-si cunoasca si sa-si Inteleaga propria
creativitate. Dintre participantii la studiu, 88,6%
cred ca creativitatea poate fi aplicata in orice
domeniu, iar 84,5% sunt de parere ca cei mai

3 Romina Cachia si Anusca Ferrar, Creativity in Schools: A
Survey of Teachers in Europe, p.11

mulfi oameni au capacitatea de a-si dezvolta
creativitatea daca li se ofera oportunitatea de a
face acest lucru.
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Graficul 9. Perceptii ale tinerilor asupra creativitatii
(Referitor la creativitate, sunteti de acord sau sunteti in dezacord cu urmdtoarele afirmatii?)

. Acord . Dezacord

in Romania, elevii / studentii au mai multe oportunitati de a fi 66,6%

creativi in afara institutiilor de invatamant Tttt

Institutia unde invat (am invatat) ofera (oferea) multe
oportunitati elevilor / studentilor de a fi creativi

Profesorii din institutia unde invat (am invatat) incurajeaza
(incurajau) dezvoltarea creativa a elevilor / studentilor

Rolul profesorilor este acela de a ajuta elevii / studentii sa-si
cunoasca si sa-si inteleaga propria creativitate

Creativitatea poate fi aplicata in orice domeniu « « ¢ « ¢« ¢ e e e e v v v v v

Creativitatea este ceva specific doar domeniilor artistice 34,6%

(arte vizuale, muzica, teatruetc) STttt 65,4%

- . L . 74,2%
Creativitatea este un talent /o abilitate TnNascut/a « « « v« v o v v e vt v e v e n

Creativitatea variazain functiedevarsta. « « « « « c e e v vt i i it i i i i el

Creativitatea nu poate fi predatd, invatatd e « « e« e e e e e vt vt vt ittt

Dezvoltarea creativitatii elevilor si studentilor ar trebui sa fie
parte integranta in programa scolilor si universitatilor

Cei mai multi oameni au capacitatea de a-si dezvolta
creativitatea daca li se ofera oportunitatea de a face asta. 15,5%

O caracteristica pe care doar unele persoane o au« « « « ¢ e st o oot e v oot

23,7%
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Perceptiile tinerilor din Romania asupra
conceptului de creativitate si a fi creativ (Tabelul
5.) indica faptul ca cei mai multi asociaza acestea
Cu procese cognitive si non-cognitive: majoritatea
respondentilor considera ca a fi creativ inseamna

a-si folosi imaginatia (67,9%), a avea capacitatea
de a improviza atunci cand este necesar (65,1%),
aaveaideinoi, originale (64,4%), dar sia-siadapta
ideile la situatii noi (58,6%).

Tabelul 5. Perceptii ale tinerilor privind conceptul de creativitate si a fi creativ

1 = dezacord = acord
total total

Peoscaladela 1 la 5, unde 1 = dezacord
total si 5 = acord total, in ce mdsura de
acord esti cu urmatoarele afirmatii
referitoare la ce inseamnd ,a fi creativ”?

Sa-mi folosesc imaginatia
Sd am idei noi, originale
Sa am idei / solutii noi la situatiile

diferite In care ma aflu

Sa-mi adaptez ideile la situatia in care ma aflu

Sa fac lucrurile in mod diferit fata de ceilalti

Sd generez lucruri noi

Sa ma raportez la situatii din perspective diferite

Capacitatea de a Imbina idei si concepte noi
intr-un mod personal si semnificativ

Capacitatea de a rezolva probleme si de a depasi
obstacole

Capacitatea de a improviza atunci cand este
necesar

In proportii de peste 50%, tinerii participanti
la studiu afirma ca acorda o importanta
crescutda rolului pe care creativitatea 1l are
in dezvoltarea lor personald, profesionald
si educationala. Pentru 57,8% dintre tinerii
respondenti, creativitatea este foarte importanta
in dezvoltarea lor personald, pentru 57,5% este

2.8% 27%  72% 195% D
2,2% 27%  93% 215% NCHIN
3% 320  94% 303%  541%
21% 38% 95%  26%

3,6% 65% 184%  27%  44,5%
3% 43% 128% 297%  501%
3.2% 43% 144% 283%  49,8%
2,5% 41% 15%  244%  54%
2,4% 4,8% 9,9% 26,8% 56%
2,5% 36% 7.9%  20.9% -

foarte importanta in activitatea lor educationala,
iar pentru 56,9% este foarte importanta in
dezvoltarea profesionald. Un procent mai scazut
(48,7%) de tineri au considerat creativitatea ca
fiind foarte importanta in activitatile de timp
liber.
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Graficul 10. Importanta acordata de tineri creativitatii in dezvoltarea lor
(Cat de importantd este creativitatea in...?)

. Foarte importanta

Dezvoltarea ta personald « « ¢« e e oo oo v e v v v v e

Activitatea ta educationala (daca e cazul)s « « ¢« ¢ =« -

Activitatea ta profesionald (dacaecazul). « « « « ¢ ¢«

Activitatile tale de timp liber

Rolul pe care tinerii 1l acorda creativitatii in
dezvoltarea personala scade odata cu inaintarea
in varsta: 50,2% dintre tinerii cu varste intre
26 si 30 de ani acorda o importanta foarte
mare creativitatii in dezvoltarea lor personala,
comparativ cu tinerii din categoria 19-25 de ani
(62,5%) si cei din categoria 14-18 ani (62,1%).

Categoria de tineri cu varste intre 19 si 25
de ani este cea care inregistreaza procentele
cele mai mari pentru importanta foarte ridicata

. Destul de importanta . Nu foarte importanta

56,9%

' Deloc importanta

37.2%

31,2%

48,7%

pe care afirma ca o acorda creativitatii atat
in dezvoltarea lor personald, profesionala si
educationalg, cat si In activitatile de timp liber.

Pe dimensiunea de gen, tinerele
respondente sunt cele care acorda intr-o mare
masura importanta creativitatii In dezvoltarea
lor comparativ cu respondentii de gen
masculin: 59,6% dintre respondente afirma ca
acorda o importanta foarte mare creativitatii
in dezvoltarea lor personald, comparativ
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cu respondentii de gen masculin (55,9%);
60,3% dintre respondente, comparativ cu
54,8% dintre respondenti, acorda importanta
crescutd creativitatii in activitati educationale,
iar 62,9% dintre respondente afirma ca acorda
o importan{d mare creativitatii In activitatile

profesionale, comparativ cu 51,7% dintre
respondenti. Pe de alta parte, respondentii
de gen masculin au afirmat in procente mai
ridicate (50,6%), comparativ cu respondentele
(46,7%), ca acorda o importanta crescuta rolului
creativitatii in activitatile de timp liber.

Tabelul 6. Importanta acordata de tineri creativitatii in dezvoltarea lor,
analiza pe categoriile de varsta si dimensiunea de gen

Cdt de importantd este creativitatea in...?

Masculin Feminin

Deloc importanta

Nu foarte importanta
Destul de importanta
Foarte importanta

Dezvoltarea ta
personala

Activitatea ta profesion-
ala (daca e cazul)

Activitatea ta
educationala
(daca e cazul)

Activitatile tale de timp Nu foarte importanti
liber Destul de importanta
Foarte importanta
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Practici creative ale tinerilor

Celemaides practicate activitatiin timpulliber
de tineri, indiferent de categoria de varsta sau

de gen, sunt fotografiatul si filmatul. O activitate
des practicata de tinerii din categoria 14-19 ani,
de cei de 19-25 de ani si de respondentii de gen
feminin este desenul / pictura (Tabelul 7).

Tabelul 7. Activitati artistice ale tinerilor, analiza pe categorii de varsta si dimensiunea de gen

Practici in timpul tau liber

14-18 | 19-25

urmadtoarele activitati? ani ani Masculin | Feminin
DesAene21 / plCteZ.l ca act1v1t_ate 1r1d1v1duala 32.6% | 19.9% | 9.2%
(nu in cadrul unui curs de pictura / desen)
Faci fotografii| 52,2% | 51,8% | 42,2%
Canti la un instrument| 9% 5,9% 8,7%
Canti intr-un cor / grup| 9% 3,7% 2,9%
Practici un dans / urmezi un curs de dans | 14,1% 8,4% 10,2%
Urmezi un curs de teatru
0 0 0
(altele decat cele desfasurate in scoli) 2I L3 AR
Filmezi| 17,3% | 20,6% | 19,8%
Scrii (poezii, povestiri, eseuri, articole) | 22,7% | 9,8% 6,5%
Practici activitati creative manuale
! 0 0 0
(realizezi bijuterii, obiecte hand-made) LS LU e

*tabelul contine valorile pentru raspunsurile ,DA, am practicat...

Comparand cu rezultatele altor studii, se
observa similaritati In preferinta pentru a realiza
fotografii sau a practica desenul. In acest sens,
studiul realizat in Franta de DEPS in 2002 si
apoi reluat In 2008 arata ca activitatile artistice
sunt practicate de 4 din 10 copii, iar practicarea
lor se dezvolta spre varsta de 13 ani, odata cu
iesirea din perioada de copildrie, si implica in
special activitati de exprimare a personalitatii

care presupun folosirea corpului si creativitatea.®®
Acelasi studiu mai arata ca odata cu trecerea spre
adolescenta obiceiurile creative si culturale ale
copiilor se diversifica: realizarea de filme, inainte
aproape inexistenta, este practicata de 39,5%
dintre adolescenti si se dezvolta creativitatea (in
special realizarea de desene si fotografii, care
este practicatd de 33% dintre adolescenti).*®

35 Octobre si Berthomier, ,L'enfance des loisirs”, p.3
% Ibid, p.5
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Rezultatele Eurobarometrului dedicat tinerilor
realizat In 2014 arata ca 30% dintre respondenti
au practicat in ultimele 12 luni o activitate artistica
(cantat la un instrument, cursuri de teatru, scriere
de poezii, realizarea de fotografii etc.).3”

Motivele pentru care respondentii studiului de
fata practica activitati cu caracter artistic / creativ
tin in principal de posibilitatea de exprimare a
personalitatii si ideilor, de a-si folosi imaginatia si
de starea pe care practicarea acestor activitafi o
creeaza (Tabelul 8.).

Tabelul 8. Motivele pentru care tinerii prac-
tica activitati artistice (raspuns multiplu)

Ma face sa ma simt bine | 93,8%
Imi pot folosi imaginatia| 88%
Pot sa fiu eu insumi / Insami| 86,3%
Pot sa-mi exprim ideile si sentimentele | 81,3%
Sunt bun/a la acest tip de activitati| 81%
Pot sa-mi exprim personalitatea | 79,9%
Este un refugiu fata de viata cotidiana
(deg exerflplu, mu‘ncé, scoala) 744%
Ma face sa ma simt aprec.iat in c'adru! 69%
grupului de prieteni
O ament care sunt croativ | 607%
Pot sa cunosc oameni noi| 66,3%

Dupa cum am vazut in partea introductiva
a lucrarii, odata cu trecerea spre si apoi dupa
adolescenta, prietenii devin o parte importanta
in alegerea modului de petrecere a timpului

37 Comisia Europeana, Flash Eurobarometer 408, Tinerii din
Europa, 2015, p.20

liber si o influenta semnificativa in practicile si
preferintele de consum cultural ale tinerilor.

inacest context, devine importantavalidarea
de catre prieteni a activitatilor de timp liber,
de dezvoltare personala si a celor cu specific
creativ in care tinerii se implica sau modul cum
se raporteaza fata de acestea. Comparand cele
trei categorii de varsta care formeaza segmentul
de tineri vizat de acest studiu se observa ca:

e pentru categoria 14-18 ani, In comparatie
cu categoriile 19-25 ani si 26-30 ani, cele mai
ridicate procente pentru aprecierea unor
activitati culturale sau creative in grupul de
prieteni sunt inregistrate la activitati ca de
exemplu realizarea de filmulete si distribuirea
acestora pe internet si cunoasterea unui
instrument muzical (Tabelul 9).

e comparativ cu celelalte categorii de
varsta, pentru categoria 19-25 ani, cele mai
mari procente inregistrate indica aprecierea de
catre grupul de prieteni a unor activitatile mai
variate precum: cititul ca activitate regulata,
realizarea de fotografii deosebite (adica
fotografii cu o anumita tematica: peisaje, locuri,
fotografii artistice etc.), mersul la cinematograf,
implicarea in activitati de voluntariat, vizitarea
muzeelor, realizarea de picturi / desene, crearea
de muzica si preferinta pentru muzica clasica.

e conform procentelor inregistrate pentru
categoria 26-30 de ani, cele mai apreciate
activitati sunt mersul la teatru si mersul la
cinema.

TINERII, CULTURA
SI CREATIVITATEA

N

239




Tabelul 9. Aprecierea activitatilor culturale si artistice in grupul de prieteni al tinerilor,

analiza in functie de categoria de varsta
In grupul de prieteni din 14-18 ani 26-30 ani

19-25 ani
)\ BV Mai
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care faci parte esti mai Mai Mai Mai Mai _
degraba apreciat sau degraba degraba degraba degraba degraba | degraba E
neapreciat daca... apreciat | neapreciat | apreciat neapreciat | apreciat | neapreciat —
Obisnuiesti sa citesti| 77,5% 22,5% 91,3% 8,7% 85,4% 14,6% E'

Faci fotografii deosebite| 86,4% 13,6% 93,9% 6,1% 85,9% 14,1% E'

i v A . . |
Stiisd canfilauninstrument| g goe | 5005 | 759% | 24,1% 69% 31% =
muzical oE

Obignuiesti sa mergilateatru| — co | 35500 | 7769 | 224% | 789% | 211% =]
pentru a viziona spectacole E
Obisnuiesti sd mergi la cinema| 81,7% 18,3% 85,3% 14,7% 85,3% 14,7% —
Scrii poezii, eseuri, articole| 63,8% 36,2% 68,7% 31,1% 62,3% 37,7% E
Realizezi v1.de(?-ur.1 / flllmulege 77.6% 22.4% 77.5% 22,5% 65,4% 34,6% 5'
pe care le distribui pe internet r—
Faci parte dintr-o trupa de 2
teatru, cerc de lectura, trupa 66% 34% 71,4% 28,6% 60,5% 39,5% =
de muzica %

Faci voluntariat 75% 25% 84,4% 15,6% 79,5% 20,5% ;

. ISR =
Obisnuiesti sdvizitezimuzee /|y 5o, | 35500 | 75606 | 244% | 729% | 27,1% rm
expozitii <

Pictezi sau desenezi| 78,1% 21,9% 78,3% 21,7% 70% 29,9% s,

. . . ==

Creezi muzica fo.los‘lnd 741% 25.9% 76,2% 23,8% 62% 38% =
calculatorul, remixezi piese =

i;i place muzica clasica| 48,2% 51,8% 66,2% 33,8% 62,8% 37,2% #

()

Subliniem aici ca datele acestea trebuie raspuns conform cu asteptarile socio-culturale, iar E
privite ca o raportare a tinerilor fata de anumite acest lucru nu indica neaparat si comportamentul %
comportamente de consum cultural si de implicare lor real de consum. p—
in activitati cu caracter creativ, ambele atragand Activitatile cel mai des numite de tineri ca fiind =

ceea ce in sociologie numim raspunsuri dezirabile:
respondentii se vor pozitiona favorabil / pozitiv
fata de aceste tipuri de activitati si vor da un

stimulente ale creativitatii sunt sportul (50,2%),
lectura cartilor din afara programei scolare
(46,4%) si pictura / desenul (42,5%).
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Graficul 11. Modalitati de stimulare a creativitatii numite de tineri

Lectura altor carti, din afara programei scolare

Pictura / OESEN =« o o o e s o o e s s s o s s s e s s s oo ssessose

Interactiunea cu artisti

Realizarea de fotografii « « e e e e oo e v et vt e oo
Asistarea la spectacole (teatru de exemplu) « « « ¢ ¢ e« 0 o v
Vizitarea muzeelor / expozitiilor « « « ¢ ¢ e v e e v v e v v nn
VOIUNEAHAt o ¢ o ¢ o o o o o 0 o et oo oo oo oeoeeoeoeons

Vizionarea de filme « « « « ¢« e e o o o et ot et oo oeenenn

Cantatul la un instrument

Implicarea intr-o trupa de teatru, dans, muzica etc.

A scrie poezii, eseuri, articole « « « « ¢« et v et i i i

Realizarea de materiale video /filmulete « « « « « « ¢ ¢ o v e v

Daca activitati precum cititul si pictura /
desenul pot fi puse mai usor de populatia
generala Intr-o legatura directa cu creativitatea,
sportul poate parea un domeniu care are legatura
mai degraba cu dezvoltarea fizica a persoanelor.
Exista insa studii care au urmarit relatia dintre
sport si dezvoltarea creativitatii, iar rezultatele
indica faptul ca existd o relatie pozitiva intre
creativitate si implicarea In forme ale sportului de

50,2%

....... 42,5%
............. 34,3%
-------------

................
.................
..................
....................

...................... 21,9%
.......................... 15,8%

tip nestructurat (de tip joaca) - care ofera copiilor
posibilitatea de autocontrol, crearea de reguli,
capacitatea de rezolvare a problemelor, si implicit
o dezvoltare a creativitatii.*®

%  Matthew T. Bowers, B. Christine Green, Florian Hemme
si Laurence Chalip, ,Assessing the Relationship Between
Youth Sport Participation Settings and Creativity in
Adulthood” in Creativity Research Journal, Vol.26, Nr. 3,
2014, pp. 314-327
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Analiza in functie de categorii de varsta
aratd ca tinerii de 26-30 de ani considera intr-o
mai mare masura ca tipuri de consum cultural
domestic (lectura cartilor din programa scolara si
din afara programei scolare, vizionarea de filme,
cantatul la un instrument) si de consum cultural
public (asistarea la spectacole de teatru, vizitarea
muzeelor) pot fi stimulente ale creativitatii.

Pentru categoria de tineri 19-25 de ani,
stimulentele creativitagii sunt mai degraba
activitati dinamice care implica folosirea corpului
(sportul 51,5% si dansul 39%). Stimulentele
creativitatii pe care tinerii din categoria 14-18
ani le-au numit intr-o mai mare masura se refera
la desfasurarea unor activitati variate: scrierea de

poezii / eseuri, interactiunea cu artistii, pictura /
desenul si realizarea de filmulete, dar si voluntariatul.

Diferente usoare pentru stimulentele
dezvoltarii creativitatii s-au inregistrat si pe
dimensiunea de gen a participantilor la studiu:
respondentele au numit In mai mare masura
comparativ cu respondentii lectura cartilor
din afara programei scolare, scrierea de
poezii, vizitarea muzeelor, pictura / desenul si
implicarea intr-o trupa de teatru sau muzica, in
timp ce respondentii au numit lectura cartilor
din programa scolard, realizarea de fotografii,
vizionarea de filme, voluntariatul si practicarea
sportului.
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Tabelul 10. Tipuri de stimulente ale creativitatii numite de tineri, analiza
in functie de categoriile de varsta si dimensiunea de gen

Prin ce tipuri de activitdati c_‘rfzzi cd tinerii isi pot 14-1.8 29-2_5 Masculin | Feminin
dezvolta creativitatea? ani ani
Lectura cartilor din programa scolara| 35,6% 31,2% 36,3%
Lectura altor carti, din afara programei scolare| 43,3% 41,1% 53,8% 43,6%
A scrie poezii, eseuri, articole| 28,5% 12,5% | 26,4% 15,4%
Asistarea la spectacole (teatru, de exemplu)| 27,4% 26,6% 33,3% 29,1%
Vizitarea muzeelor / expozitiilor| 28,4% 25,2% 31,2% 26,7%
Interactiunea cu artisti | 37,7% 30,4% 34,3% 33,4%
Pictura / desenul | 46,5% 38,1% 44% 39,6%
Realizarea de fotografii| 35% 239% | 31,4%
Realizarea de materiale video / filmulete| 19,1% 10,5% 18,5%
Vizionarea de filme| 22,4% 229% | 23,5%
Dans| 34% 39% 29,2%
Voluntariat| 26,3% 249% | 24,5%
Sport| 50,2% 51,5% 48,9%
Implicarea intr-o trupa de teatru, dans, muzica| 28,5% 18,5% | 22,7%
Cantatul la un instrument| 19,2% 22,2% | 25,8%

O alta caracteristicd a generatiei tinere

este starea de plictiseald. Aceasta stare poate

fi resimtita mai puternic de tineri atunci cand
nu au activitati care sa le suscite interesul, ei
fiind persoane dinamice care doresc sa fie
implicati in actiuni care sa le ofere o experienta
(noud) sau care si-i stimuleze. In lucrarea sa
despre normativitatea plictiselii si cum folosesc
adolescentii  tehnologia®, Razvan Nicolescu

39 Réazvan Nicolescu, ,The normativity of boredom: social
media among Romanian teenagers”, in Dalsgard, AL
Frederiksen MD., Hgjlund, S., Meinert L, (eds.) Time
objectified: ethnographies of youth and temporality,

considera plictiseala ca tinand de context, fiind
data de momente in care adolescentii (neavand
0 preocupare anume) aleg sa asculte muzica, sa
se uite la TV sau sa se joace pe calculator. Aceste
activitati, considerate de unii dintre ei destul de
interesante, cu siguranta nu le ofera acelasi nivel
de entuziasm ca alte activitati similare pe care le
desfasoara in grupul de prieteni.*

Tinerii participanti la studiul nostru au
mentionat o varietate de raspunsuri privind

pp-139-153
0 Jbid., p. 148
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activitatile pe care le considera plictisitoare. plictisitoare activitatile artistice (desenatul,

Astfel, activitatile repetitive, cele monotone (ex. pictatul, dansul, cantatul) (Tabelul 11). O
activitati casnice), lipsa unei activitati anume explicatie poate fi faptul ca multi tineri nu au un
(asteptatul, statul degeaba), activitatile pasive gust format pentru astfel de activitati, nu sunt
(cititul, uitatul la TV) sunt printre cele pe care familiarizati cu ele sau le asociaza cu mediul
tinerii le-au numit ca fiind plictisitoare. Un unde le practica (ex. cursurile scolare).

procent de 20,5% dintre respondenti considera

Tabelul 11. Activitati / situatii care ii plictisesc pe tineri

Numeste te rog trei activitati care te

plictisesc cel mai mult (raspuns multiplu) %
Treburile casnice (spalatul vaselor, facut curatenie, calcat rufe, facut mancare, sters praful etc.) 36,7%
Activitatile artistice / creative (desenatul, pictatul, dansul, cantatul) 20,5%
Statul degeaba / lipsa unei activitati 18,2%
Cititul 14,0%
Asteptarea 11,9%
Urmarirea programelor TV 11,3%
Activitatile culturale (mersul la teatru, la opera etc.) 10,7%
Scrisul 9,5%

Activitatea de a merge undeva (pe jos sau cu un mijloc de transport): mersul la biserica, mer-
sul 1n institutii, mersul cu animalele la pascut, mersul cu trenul, mersul la club / plimbarile e
Orele / cursurile scolare / scoala 8,9%
Munca inutila / in zadar / repetitiva / monotona 8,3%
Mersul la cumparaturi 7,5%
Invatatul si efectuarea temelor 6,3%
Interactiunea cu unele persoane /membri ai familiei / prieteni sau une_le ac‘ti\vlitéjci care.-i 47%
implica pe acestia ’

Politica 4,3%
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Numeste te rog trei activitdti care te
plictisesc cel mai mult (raspuns multiplu)

Vorbitul (discutii lungi, vorbitul fara rost, vorbitul la telefon etc.)

Muzica dintr-un anumit gen sau muzica proasta

Voluntariatul

Filmele dintr-un anumit gen / filmele proaste

Activitati sportive

Statul la calculator

Activitatea de a asculta (pe altii, discutii etc.)

CONCLUZII

inerii sunt o categorie dinamica de

consumatori, cu o influenta puternica

a noilor tehnologii in practicile pe
care le au si pe care le dezvolta. in acest context,
ofertele culturale ale institutiilor publice de
cultura prezinta un interes redus pentru tineri,
care preferd consumul cultural prin metode
alternative. Este necesar ca producatorii si
organizatorii culturali sa aiba in vedere o
adaptare a ofertelor culturale si a modului
de acces al acestora la stilul de viata actual al
tinerilor, cu atat mai mult cu cat acestia sunt in
perioada de formare a practicilor de consum si
de personalizare a preferintelor culturale. Un
alt semnal 1n aceasta directie poate fi faptul ca
tinerii, desi acorda o importanta crescuta rolului
pe care institutiile culturale locale 1l au pentru

comunitate (procente de peste 70%), doar
putini dintre acestia considera ca institutiile
culturale publice organizeaza activitati dedicate
copiilor si tinerilor (procente sub 50%).
Caracteristicile de consum si practicile
tinerilor sunt date de contextul actual si de
expunerea puternica pe care o au la continuturi
digitale. Odata cu folosireadin ce in ce maiintensa
a noilor tehnologii si cu accesul la internet,
tinerii au devenit nu numai consumatori, ci si
producatori de continut cultural, ceea ce face
ca acestia sa aiba o dorinta mai mare de control
asupra a ce si cum consumd, cautand experiente
noi care sa-i provoace si sa-i stimuleze (am vazut
canumeroasele tipuri de activitati care presupun
pasivitatea si monotonia, repetitivitatea sunt
considerate plictisitoare de catre tineri).
Lucrarea de fata arata ca tinerii au obiceiuri
culturale specifice varstei pe care o au. Cei mai
activi tineri consumatori de cultura sunt cei din
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categoria 19-25 de ani si cei din categoria 14-
18 de ani, avand pentru aceasta categorie din
urma rezerva unui consum influentat intr-o
anumita masura si de mediul scolar. Odata cu
inaintarea In varsta (categoria 26-30 de ani),
consumul cultural scade, preocuparile tinerilor
indreptandu-se probabil spre alte puncte
de interes: cariera, intemeierea unei familii,
siguranta locativa etc. Si In practicile de consum
digital se observa o reflectare a varstei si a
preocuparilor specifice acesteia: tinerii de 14-
18 de ani sunt interesati de continuturi variate
pe internet (retele sociale, muzica, filme, jocuri
online), In timp ce tinerii din categoria 19-
25 de ani sunt mai interesati de cautarea de
continuturi mai degraba de tip informativ,
iar categoria 26-30 de ani are interes pentru
continuturi care indica o pragmatizare a stilului
de viata al acestora.

Tipurile de consum cultural preferate in mod
special de tineri sunt mersul la cinematograf si
la spectacole de muzica / divertisment, acestea
fiind forme culturale cu un caracter dinamic,

animat si actual, care atrage tinerii, oferind in
acelasi timp nu numai expunerea la un continut,
ci si o0 experienta.

In ceea ce priveste relatia tinerilor cu
creativitatea, interesul si importanta acordate
acesteia si rolului pe care-1 are In dezvoltarea
tinerilor scad odata cu fnaintarea in varsta.
Tinerii asociaza faptul de a fi creativ cu procese
cognitive si non-cognitive precum a-ti folosi
imaginatia, a avea capacitatea de a improviza
atunci cand este necesar, a avea idei noi,
originale, dar si a-{i adapta ideile la situatii
noi. De asemenea, tinerii isi doresc o mai
mare implicare a structurilor de invatamant in
dezvoltarea si stimularea potentialului creativ
al acestui segment de populatie si considera
ca stimulentele dezvoltarii potentialului
creativ sunt expunerea la continuturi culturale,
dezvoltarea de catre tineri a unor obiceiuri
de consum cultural fie public, fie domestic, si
implicarea tinerilor in activitati cu un caracter
artistic / creativ.
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REZUMAT

A
n aceast capitol vom prezenta date

obtinute in cadrul Barometrului de

Consum Cultural 2015 cu referire la
participarea populatiei generale a Romaniei la
manifestdri culturale de tipul festivalurilor. Dupa
realizarea unei incadrari teoretice a demersului,
vom acoperi subiecte ce tin de participarea
populatiei la festivaluri (frecventd, tipuri de

[. INTRODUCERE

1. EVENIMENTE PUBLICE SI
FESTIVALURI: PERSPECTIVE
DE ANALIZA

aca teoreticienii si practicienii din
domeniul culturii cad de acord asupra
faptului ca festivalurile sunt o parte
integranta si cu o importantd in continua crestere
in economia actuala a culturii’, nu se poate spune
insa ca ar exista un consens cu privire la definitia
moderna a acestui tip de evenimente. Plecand de

<> C.-K. Lee, Y.-K. Lee si B.E. Wicks, ,Segmentation of festival
motivation by nationality and satisfaction”, Tourism
management, pp.61-70. P.T. Long si R.R. Perdue, ,The
economic impact of rural festivals and special events:
Assessing the spatial distribution of expenditures”,
Journal of Travel Research, pp.10-14. D. Getz, Festivals,
special events, and tourism. Z. Hunyadi, P. Inkei si
J. Zoltan Szabo, Festival-world summary report: national
survey on festivals in Hungary C. Gibson si ]. Connell (eds.),
Festival places: revitalising rural Australia,

festivaluri alese, motive ale neparticiparii, surse
de informare, distributia practicilor in functie
de caracteristici socio-demografice), decizia de
participare la festivaluri (aspecte evaluate ca fiind
importante si tipuri de public rezultate In urma
analizei datelor), precum si impactul perceput
al festivalurilor in ceea ce priveste dimensiunea
economica si sociala.

la datele culese pentru Raportul IFACCA din 2005
dedicat festivalurilor culturale? precum si de la
analiza situatiei din Ungaria, Zsuzsa Hunyadi,
Péter Inkei si Janos Zoltan Szabo subliniaza c3,
dincolo de diversitatea intelesurilor pe care
organizatorii de festivaluri le folosesc pentru a-si
prezenta activitatea, existenta unei definitii clare
se impune mai degraba in contextul politicilor
publice, in contextul subventionarii unor astfel
de manifestari.® Cu alte cuvinte, desi 1n practica
numeroase manifestari initiate de grupuri sau
comunitdti locale functioneaza sub titulatura
de festival, din punctul de vedere al politicilor
publice o astfel de denumire poate fi atribuita In

2 P. Inkei, ,Assistance to arts and culture festivals”,
International Federation of Arts Councils and Culture
Agencies.

3 Hunyadi et al, op. cit,,
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cazurile cand sunt indeplinite cumulativ anumite
criterii:*

» existenta unui obiectiv principal, dezvol-
tarea, expunerea si / sau participarea la
forme artistice;

» existenta unui program bine definit, ce
beneficieaza de curatoriat si marketing,
fiind prezentat ca un produs integrat;

» desfasurarea intr-o zona geografica bine
delimitata si Intr-o perioada de timp bine
definita.

In cele ce urmeazi, vom trece in revisti o
serie de elemente ce pot fi luate in considerare
in formularea unei definitii a festivalurilor si
stabilirea legaturii acestora cu categoria mai
larga a evenimentelor. Scopul acestui rezumat
este de a Incadra teoretic modul in care a fost
inclusa in Barometrul de Consum Cultural o
sectiune dedicata participarii populatiei la astfel
de manifestiri. In acelasi scop, vom prezenta
ulterior cateva directii intdlnite in studiul
festivalurilor si vom incerca sa circumscriem
importanta includerii acestora in studiile de
consum cultural.

Astfel, folosind o exprimare sinteticd a ceea ce
poate fi un festival, Donald Getz abordeaza subiec-
tul in termeni de ,celebrare publicd, tematica”,
careia i este atasat un anume ,simbolism” si care
ofera participantilor ,stimulare emotionald”®
Daca astfel de manifestari pot fi identificate in
diferite epoci istorice (la inceputuri fiind legate
de viata religioasa sau ritualuri), se apreciaza ca

*  Ibid, p.8.
> D.Getz, op. cit. p.31 sip.21.

primele festivaluriin,sensul modernal cuvantului
sunt de fapt celebrari ale artei, puncte de intalnire
pentru elita culturala si sociald”®, fiind dedicate
initial unei singure forme artistice (de exemplu:
arta plastica, muzica). Transformari incep a se
produce odata cu mijlocul secolului 20 (pe fondul
dezvoltarii si cresterii accesibilitatii mijloacelor
de transport, sau al dezvoltarii turismului) si
constau, pe de o parte, in cresterea numarului
de evenimente desfasurate sub umbrela de
Jfestival” si, pe de alta parte, in largirea granitelor
conceptuale’ (pana in punctul in care se
deplange chiar supralicitarea termenului pentru
a desemna orice manifestare economica, cu scop
promotional si in genere evenimente mondene?).

Festivalurile fac parte din categoria mailargda
evenimentelor, avand drept caracteristici comune
intangibilitatea, suprapunerea frecventa a actului
de productie cu cel de consum si perisabilitatea’
(In sensul de a nu putea fi stocate pentru actiuni
viitoare de consum sau valorificare economica®).

Plecind de la dihotomiile activitate wvs.
eveniment si eveniment planificat vs. eveniment
neplanificat, precum si tindnd cont de aspecte
precum scala sau frecventd, Donald Getz

¢ Hunyadi et al, op. cit., p.7.

7 Ibid.

8 D. Getz, op. cit.. p.32.

® ]. Ali-Knight si M. Robertson, ,Festivals, Events and the
Cultural Experience”, in 1. Yeoman, S. Drummond, J. Ali-
Knight, M. Robertson, U. McMahon-Beattie, Festival and

Events Management: An International Arts and Culture
Perspective.

10 A. Palmer, Principles of Services Marketing.
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realizeaza o tipologie a evenimentelor dupa cum
urmeaza:!!

» Celebrdri culturale (festivaluri, carnavaluri,
comemordri, parade sau sarbatori
religioase);

» Evenimente politice (summituri, conventii
ale partidelor politice, evenimente ale
caselor regale, investiturile sau vizitele
sefilor de stat etc.);

» Evenimente de artd si divertisment (muzica,
artd, teatru, literatura etc., care pot face
parte si din categoria celebrarilor culturale.
Diferenta dintre cele doud categoriirezidain
implicarea mai degraba pasiva a publicului
in evenimentele de tip divertisment);

» Evenimente din domeniul afacerilor si
comertului (targuri ale producatorilor,
furnizorilor de produse si servicii, intalniri
si conventii etc.);

» Evenimente educationale si stiintifice;

» Evenimente sportive;

» Evenimente recreationale (desfasurate in
natura, fara scop competitiv);

» Evenimente private (precum nuntile sau
botezurile);

» Evenimente spontane (cu limite fluide in
ceea ce priveste planificarea si o doza
sporita de spontaneitate: flashmoburi,
proteste, demonstratii etc.).'?

1 D. Getz, op. cit., pp. 27-46.

12 Donald Getz foloseste denumirea de ,events at the margin”
pentru a sublinia nivelul limitat de planificare. Am optat
pentru traducerea ,evenimente spontane” fintrucat,
credem, exprima mai bine legdtura cu criteriul planificarii
decat ar face-o trimiterea la ideea de ,margine” sau

Tinand cont de importanta mare a
festivalurilor in economia culturii, o categorie
importanta de studii potfiidentificate In domeniul
marketingului si managementului cultural. Astfel
de lucrari abordeaza teme concrete ce tin de
crearea celui mai bun design de eveniment (in
particular a unui festival) care sa se bucure de
succes (planificare, asigurarea calitatii serviciilor,
administrarea resursei umane, a spatiilor de
desfasurare, promovare, aspecte financiare
etc.). Astfel de studii sunt destinate unei prime
categorii de practicieni, persoanele implicate
efectiv in organizarea unui festival. Un alt grup
de practicieni este reprezentat de persoanele
implicate Tn analiza si formularea politicilor
publice, precum si in activitatea de implementare
a acestora (prin programe si proiecte specifice).
Astfel de studii Incearcd sa contureze aspecte
ce tin de impactul si efectele evenimentelor (si
festivalurilor) asupra economiei (nationale,
regionale sau locale), asupra regenerarii urbane
sau revitalizarii zonelor rurale, sa stabileasca
legdturi intre aceste manifestdri si teme de
interes public (precum promovarea diversitatii si
a tolerantei, prezervarea si revitalizarea formelor
de patrimoniu etc.), sa evidentieze legaturile ce
exista intre cultura si alte domenii de activitate
(turism, servicii etc.).

Categoria de studii destinate praticienilor este
completatd de acele abordari teoretice venite din
diferite domenii (antropologie, sociologie, istorie,
psihologie etc.). In genere, astfel de studii vid in
festivaluri punctein care potfistudiate comunitati,

<n

,granita” (a planificarii, In cazul acesta).
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societati sau comportamente umane. Cu aceste
ocazii, festivalurile (ca forme de celebrare
culturala si evenimente publice) functioneaza ca
»dispozitive sustinute social prin care oamenii isi
exprima identitatea, se conecteaza cu locuri si
comunica cu lumea din afara”, excluderea sociala
tinde sa se suspende (prin caracterul participativ,
public), iar practicile simbolice reitereaza norme
si valori.® Din perspectiva festivalurilor care
traverseaza granita spre evenimente de arta si
divertisment, astfel de studii pot intra in detaliu
cu privire la motivatii de participare sau surse ale
satisfactiei participantilor.

Din perspectiva studiilor de consum cultural,
festivalurile (si alte evenimente publice conexe)
sunt importante prin impactul avut asupra
comportamentului publicului. In primul rand, in
preajma lor putem identifica cresteri importante
ale consumului, favorizate de disponibilitatea
unui numar mare de bunuri culturale diverse,
nu de putine ori accesibile la costuri mai mici.
De asemenea, astfel de manifestari pot rezolva
punctual probleme ce tin de accesul la cultura (in
localitati cu infrastructura si resurse insuficiente
pentru asigurarea unor activitatii culturale
constante, festivalurile sunt momente de
efervescenta locala ce reunesc artisti si produse
culturale care altminteri nu ar fi disponibile foarte
usor). Chiar si in cazul unor localitati , inzestrate”
dinpunctdevedere cultural, un festival poate pune
la dispozitia publicului o experientd rara (spre
exemplu, accesul la filme care in mod obisnuit nu
sunt incluse in circuitul larg al cinematografelor

13 D. Getz, op. cit., pp. 31-32.

- aspect cu atat mai important in cazul absentei
unor cinematografe de artd; contactul cu forme de
arta experimentald; participarea la spectacolele
unor artisti internationali consacrati a caror
contractare ridicd In mod obisnuit dificultati
logistice si financiare sau, dimpotriva, ale unor
artisti in curs de afirmare care sunt expusi mai
putin publicului larg). Multe dintre aceste lucruri
sunt posibile datorita faptului ca festivalurile
angreneaza resurse si, nu de putine ori, presupun
colaborarea unor entitati diferite (din sectorul
public sau privat).

2. CRITERII DE CLASIFICARE A
FESTIVALURILOR

aca In sectiunea anterioara am fost

interesati sa surprindem cateva

caracteristici ale festivalurilor, din
perspectiva oferirii unor puncte de definire si a
includerii acestora sub denumirea generica de
evenimente, in continuare vom evidentia cateva
posibilitati de clasificare a acestora. Utilitatea
intelegerii posibilitatilor de clasificare rezida in
provocarile operationalizarii acestor manifestari
astfel incat sa poata fi incluse 1n studii de consum,
precum Barometrul de Consum Cultural. in
general, aceeasi lipsa de consens cu privire la
ce este (sau ce nu este) un festival se manifesta
si In privinta clasificarii, mai exact atunci cand
se incearca stabilirea criteriilor de care trebuie
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sa tina seama o clasificare a acestui gen de
manifestari.

In functie de domeniul tematic, unele
clasificari sunt rezultatul optiunii metodologice
pentru numar mai degraba retrans de categorii.
O optiune de acest tip se regaseste in clasificarea
utilizata de R. Popescu si R. Corbos!* pentru a
studia impactul festivalurilor asupra dezvoltarii
zonelor urbane, respectiv:

» Festivaluri de muzica;

» Festivaluri de film si animatie;

y» Festivaluri de teatru.

Inexhaustivitatea clasificarii de mai sus
poate fi pusa in evidenta folosind urmatorul caz.
Intr-un studiu statistic dedicat stirii culturii in
orasul Montreal, Ministerul Culturii, Comunicarii
si Conditiei Femeilor din Canada a identificat
urmatoarele tipuri de festivaluri:*®

y» Festivaluri de arte dramatice;

y» Festivaluri de cinema;

» Festivaluri cu tematica de cultura

internationalg;
» Festivaluri de arte vizuale si mestesuguri;
y» Festivaluri de literatura;

» Festivaluri cu tematica istorica si de
patrimoniu.

1 Ruxandra-Irina Popescu, Razvan-Andrei Corbos, ,The
Role of Festivals and Cultural Events in the Strategic
Development of Cities. Recommendations for Urban Areas
in Romania”,.

15 Ministére de la Culture, des Communications et de la
Condition féminine du Québec (MCCC) (2012). Portraits
Statistiques Régionaux en Culture: Montréal. Québec:
Ministere de la Culture, des Communications et de la
Condition féminine, p. 89.

Absenta unui numar fix de tipuri de festivaluri
este remarcata si de Zsuzsa Hunyadi, Péter Inkei
si Janos Zoltan Szabo, acestia selectand un numar
de 13 tipuri dintr-un total de 35 propuse de
sociologi.' Criteriile folosite pentru clasificare in
acest caz sunt:

» Functia;

» Continutul;

» Marimea.

in 2009, arbordarea UNESCO in domeniul
statisticilor culturale specifica urmatoarele
criterii pentru clasificarea festivalurilor:*’

» Criterii formale (festivaluri religioase,
culturale, sportive, de tip broadcast,
virtuale, multiculturale, hibride - de
granita);

» Criterii temporale (data de inceput si cea
de incheiere, durata, anotimpul);

» Criterii spatiale (locul sau tara In care se
desfasoara).

Tinand cont de evolutia festivalurilor catre
forma moderna in care componenta economica
este tot mai importanta, Jordan'® argumenteaza
ca printre criteriile care stau la baza unei
clasificari a festivalurilor trebuie sa se regaseasca
atat factori socio-culturali, cat si economici.

16

Hunyadi et al., op. cit.,, pp.9-10.

17 Festival Statistics. Key concepts and current practices. 2009
UNESCO Framework for Cultural Statistics Handbook no.
3,p. 10.

18 ], Jordan, ,Festival Policy: a typology of local urban
festivals and their policy implications”, Conference paper,
International Conference on Cultural Policy Research,
Hildesheim, Germany, 2014, pp.2,4.
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Astfel, festivalurile pot fi parte a uneia dintre
urmatoarele trei categorii:*®
e Festivaluri motivate estetic, in care organi-

zatorii acorda prioritate evenimentelor si
calitatii lor artistice, In detrimentul incasarilor
sau a numarului de participanti atrasi. Astfel,
in cadrul unui festival recurent se pot regasi
evenimente ce nu au atras in anii precedenti
un public numeros si a cdrui organizare s-a
dovedit a fi costisitoare in raport cu incasarile.
Graitor, argumenteaza Jordan®, este cazul
punerii In scena a operei bufe ,Il matrimonio
segreto” a lui Domenico Cimarosa sau a unei
opere pentru copii, In cadrul Festivalului
Buxton din Derbyshire, in conditiile in care
in anul precedent organizatorii s-au aflat in
situatia In care nu stiau daca isi pot permite
sa plateasca echipa tehnica. Participantii
la astfel de festivaluri sunt in proportie
majoritara persoane cu educatie superioara
si care lucreaza in domeniul artelor, educatiei,
comunicarii si relatiilor publice. De organizare
se ocupd, in genere, o echipd mic3, din care fac
parte un director administrativ si unul artistic,
cel din urma avand si functii curatoriale;

Festivalurile motivate comercial, in care
prioritare sunt Incasarile, in detrimentul
calitatii artistice a activitatilor desfasurate.
Spre deosebire de cazul festivalurilor motivate
estetic, criteriile ce stau la baza selectarii
locului de desfasurare sunt accesibilitatea,
capacitatea si potentialul de colaborare
cu autoritatile locale, iar fidelitatea sau

19

20

Ibid,, pp.4-11.
Ibid, p.5.

atasamentul fata de spatiul desfasurarii sau
comunitatea locala sunt contingente. Pentru
a fixa tipul de participant, Jordan? foloseste
observatii cu privire la audienta Festivalului
din Glastonbury: majoritatea este reprezentata
de persoane intre 25 si 34 de ani, atrase de
atmosfera si posibilitatea socializarii. Spre
deosebire de festivalurile motivate estetic,
existenta unui director nu este necesars, iar
in cazul in care exista unul, nu indeplineste
activitati curatoriale, ci exclusivadministrative
si de marketing;

Festivalurile motivate civic, organizate in asa
fel Incat tematica sa fie In acord cu valorile
si preferintele comunitatii locale si care au
ca scop dezvoltarea relatiilor sociale intre
membrii comunitatii locale. Astfel, atragerea
turistilor nu este una dintre tinte. Din punctul
de vedere al organizdrii, nu este exclusa
existenta unui director artisticc dar mai
probabild este existenta unui coordonator
comunitar.

Sintetizand informatiile cuprinse in exemplele

prezentate mai sus, retinem ca procesul de
clasificare a festivalurilor permite utilizarea de
criterii multiple, utile deopotriva in activitatea
practicienilor sau teoreticienilor interesati de
subiectul festivalurilor (si, prin conexiune, de cel
al evenimentelor publice).

21

Ibid., p.8.
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Figura 1. Criterii utilizabile in clasificarea festivalurilor

i
_

Continut
(tematica)

Scopul

(obiective)

3. ROLUL FESTIVALURILOR

In prima sectiune am mentionat argumente
pentru care festivalurile si evenimentele conexe
pot atrage atentia in cadrul unui studiu de
consum cultural. In continuare vom sumariza
cateva motive pentru care festivalurile joaca un
rol important, deopotriva din punct de vedere
cultural, economic sau social.

Rolul cultural

Chiar daca festivalurile moderne s-au
transformat din forme de celebrare a artelor in
manifestari ale caror granite traverseaza tot mai
mult zona economica, acest lucru nu inseamna in
mod necesar o diminuare a functiei sau rolului

Marimea

lor cultural. Hunyadi, Inkei si Szabo sustin ideea
ca in prezent festivalurile au o influentd mai
mica asupra inovatiei artistice intrucat nu mai
sunt orientate preponderent spre explorare,
un loc tot mai important pentru organizatori
fiind reprezentat de asigurarea sentimentului
de confort pentru o categorie mult mai larga de
populatie (nu doar elita sociald si artistica).??
Aceasta schimbare de accent este interpretata
de autorii citati drept o democratizare a actului
cultural, fiind comparata cu evolutia functionarii
universitatilor sau a marilor colectii private
de arti. In acest context, se apreciaza ca rolul

22 Hunyadi et al,, op. cit., pp.13-14
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cultural pe care festivalurile il joacd in prezent
poate fi identificat in urmatoarele instante:*
e Sunt locuri ale surplusului. Pe de o parte,

festivalurile asigura locuri de activitate pentru
o serie de domenii artistice pentru care
s-au diminuat posibilitatile de manifestare
institutionald, in cadrul carora s-a redus
numarul de locuri de munca standard,
pentru care s-au redus numarul de spatii de
functionare etc. Exemplul oferit este cel al
artelor spectacolului: trupele de artisti (tot mai
multe din punct de vedere statistic) au nevoie
de spatii si ocazii pentru a performa, iar forma
actuala a festivalurilor asigura aceste lucruri.
Situatia este corelata de altfel si cu schimbari
ale obiceiurilor de consum cultural survenite
pe fondul imbunatatirii unor aspecte ale
calitatii vietii sau al extinderii perioadei active
pe piata muncii pentru populatia generala
(o crestere generald a consumului cultural).
Cu alte cuvinte, festivalurile devin locuri de
intdlnire pentru ceea ce s-ar putea numi
cererea si oferta culturala;

Sunt locuri ale experientei colective. Pe fondul
extinderii formelor individuale de consum
cultural, desfasurate in spatiul domestic,
pentru o mare parte din populatie, festivalurile
au ramas una dintre cele mai importante
ocazii de a experimenta colectiv actul cultural
sau artistic;

Sunt modalitdti de extindere a infrastructurii
culturale. In forma lor actuali, festivalurile
pot juca rolul de motor al ,reconceptualizarii,
extinderii si inaugurarii” de infrastructura

23

Ibid., pp.14-17.

culturalg, (re)introducand in circuit spatii si
constructii care fie nu au fost niciodata folosite
in acest scop, fie au fost abandonate. Acest
fenomen de extindere se poate manifesta si la
nivel geografic, spatii si locuri periferice din
punct de vedere cultural reintrand in atentia
artistilor si publicului;

e Sunt oportunitdti pentru creatia artisticd.
Festivalurile sunt printre putinele manifestari
care permit conectarea diferitelor ,straturi
de culturd” (precum ,cultura naltd” sau
»cultura de masa”), genuri, stiluri si publicuri.
Aceasta conectare asigura premisele pentru
identificarea de noiresurseartistice, generarea
de noi idei s.a.m.d,;

® Reprezinta oportunitdti pentru premiere.
Festivalurile sunt momente oportune pentru
lansarea de noi productii, asigurandu-le o mai
buna vizibilitate;

e Sunt ocazii de implicare a artistilor strdini.
Festivalurile pot angrena resurse materiale
si financiare care sa permitda contractarea
artistilor straini.

Rolul economic

Chiar daca rareori un festival reuseste sa
fie ,autosustenabil”, adica sa-si asigure toate
fondurile necesare organizarii prin valorificarea
economica a activitatilor desfasurate in cadrul
acestuia, si de cele mai multe ori este nevoie de
apelullafinantaripublice sausponsorizariprivate,
se apreciaza cd acest gen de evenimente are totusi
un impact important asupra diferitelor niveluri
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ale economiei, deopotriva direct si indirect.*
Punctul de impact cel mai usor observabil este
situat pe palierul turism - comert. Indirect,
autoritatile locale pot beneficia de pe urma
,cresterii atractivitatii locului” (operationalizata
la nivelul posibilitatii atragerii de investitii) sau
dezvoltarea unor locuri de munca.

Rolul social
Hunyadi, Inkei si Szabo identifica trei puncte
in care festivalurile sunt importante din punct de
vedere social:?®
» Contribuie la formarea mandriei locale si
favorizeaza atasamentul de comunitate.
Acest rol este deosebit de important In
cazul culturilor minoritare;

[I. ANALIZA DATELOR

1. METODOLOGIE

Sectiunea din cadrul Barometrului de Consum
Cultural 2015 dedicata manifestarilor culturale
ce pot fi Incadrate in categoria festivalurilor a
fost structurata de urmatoarele intrebari de
cercetare:

» Care este frecventa de participare a

populatiei generale la astfel de manifestari
culturale?

» Cum variaza in functie de caracteristici

% Ibid,, p.17.
% Ibid,, pp.21-23.

»

»

»

»

Ofera posibilitati de dezvoltare a volun-
tariatului;

Ofera oportunitati de manifestare pentru
grupuri de artisti amatori, neprofesionisti,
dar mult mai bine conectati cu comunitatile
si grupurile locale.

Figura 2. Rolul festivalurilor

economije

socia/

culturygy

socio-demografice (precum varsta, genul,
nivelul de educatie sau mediul de
rezidentd) frecventa de participare la astfel
de manifestari culturale?

Ce diferente pot fi observate in ceea
ce priveste participarea la festivaluri
organizate la nivel local si participarea la
festivaluri organizate in afara localitatii de
resedinta?

Care sunt principalele motive asociate
neparticiparii la festivaluri?

PARTICIPAREA
LA FESTIVALURI:
PRACTICI I TIPURI
DE PUBLIC

259




culturadata.ro

260

» Care sunt cele mai frecventate tipuri de
festivaluri (deopotriva pentru populatia
generala, catsipentrusegmentediferentiate
de caracteristici sociodemografice, precum
mediul de rezidenta, varstd, nivel de
educatie)?

» Care sunt principalele surse de informare
folosite de public atunci cand vine vorba de
participarea la festivaluri?

» Care este importanta acordata de populatie
anumitor aspecte asociate participarii la
festivaluri?

» Ce tipuri de public pot fi identificate daca
ludm 1n considerare aspectele considerate
importante  pentru  participarea la
festivaluri?

» Care este perceptia publica in ceea ce
priveste efectele (economice si sociale)
pe care festivalurile le pot avea la nivel
national, regional sau local?

Pentru abordarea punctelor de mai sus, in
cadrul chestionarului au fost proiectate intrebari
cu raspunsuri predefinite cuprinzand intrebari
cu raspuns multiplu sau unic, dar si scale.

Luand 1n considerare dificultatile meto-
dologice inerente definirii si clasificarii festiva-
lurilor, subliniate n sectiunile anterioare, facem
urmatoarele precizari pentru Barometrul de
Consum Cultural 2015:

» Momentulinregistrarii (masurarii) frecven-
tei de participare la astfel de manifestari:
pentru a nu spori dificultatea de intelegere
a intrebarii si tinand cont de familiaritatea
termenului ,festival”, am preferat sa-1
folosim ca atare, fara a oferi respondentilor

,0 definitie de lucru”. Desi se poate avansa
observatia ca procedand astfel datele
culese pot cuprinde erori de masurare,
apreciem cd In uzanta termenului sunt
cuprinse doud caracteristici impor-tante
pentru obiectivele noastre: (a) aspectul
de practica desfasurata in afara spatiului
domestic intr-o forma colectiva si (b) de
o complexitate mai mare decat cea a unui
eveniment singular (exemplu: festival de
muzica vs. concert), ce trimite la ideea de
celebrare;

» Momentul culegerii de date cu privire la
tipurile de festivaluri accesate de populatie:
am propusrespondentilorolistacu 15tipuri
rezultate prin operationalizarea mai multe
criterii precum continutul, scopul, timpul.
Desi lista nu este exhaustiva, am Incercat sa
acoperim tipurile de festivaluri cel mai des
intalnite in etapa de documentare realizata
in vederea realizarii instrumentului de
cercetare.

2. PARTICIPAREA POPULATIEI
LA FESTIVALURI

Deschidem sectiunea de analiza a datelor
obtinute prin intermediul Barometrului de
Consum Cultural cu informatii despre frecventa
de participare a populatiei generale la festivaluri.
Suntem interesati deopotrivd de participarea
la festivaluri organizate la nivel local, cat si de
participarea la manifestari din afara localitatii de
resedinta.
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Participarea la festivaluri locale

Graficul 1. Participarea populatiei generale
la festivaluri locale
(In ultimele 12 luni, cat de des ati participat la fes-
tivaluri din localitatea dvs.?)

@ nNiciodata
. Odata pean
@) Odatala 46 luni

@© odatala2-3luni

‘ Lunar

23,4%

0,8%

Agregand datele culese, se poate observa
ca 58,2% dintre respondenti nu au participat
niciodata la un festival organizat in localitatea de
resedinta (graficul 1), 23,5% participa o data pe
an la o astfel de manifestare, iar la o diferenta de
10 puncte procentuale se afla categoria celor care
participa o data la 4-6 luni (13,3%).

Se poate observa ca indiferent de categoria
de varsta a respondentilor (tabelul 1), cel mai
bine reprezentati procentual sunt cei ce nu
au participat niciodata la un festival local. De
asemenea, procentul celor care nu au participat
niciodata la un festival creste odata cu tipul
categoriei de varsta (36,3% dintre respondentii
din categoria de varsta 14-20 de ani, 43,5% din
categoria 21-27 de ani, 49,2% din categoria 28-
35 de ani, 58,3% din categoria de varsta 36-50
de ani, 66% din categoria 51-55 de ani, 77% din
categoria de persoane cu o varsta de peste 65 de
ani). O tendinta descrescatoare poate fi observata
in ce priveste procentul celor ce participa o data
la 2-3 luni la un festival: 11,9% pentru categoria
14-20 de ani, 6,5% pentru categoria 21-27 de ani,
6,8% pentru categoria 28-35 de ani, 2,7% pentru
36-50 de ani, 2,5% pentru 51-65 de ani si 0,9% in
cazul categoriei persoanelor de peste 65 de ani.
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Tabelul 1. Participarea populatiei generale la festivaluri locale.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta

In ultimele 12 luni, cat de des ati

participat la festivaluri din 14-20 ani | 21-27 ani | 28-35ani | 36-50 ani | 51-65ani | > 65 ani
localitatea dvs.?
IMGELLEE]  36,3% 43,5% 49,2% 58,3% 66,0% 77,0%
0 data pe an [ERINED 31,6% 31,2% 21,6% 20,2% 14,6%
0 data la 4-6 luni [EEETH 15,8% 11,9% 16,8% 11,0% 7,5%
0 data la 2-3 luni [eeRrH 6,5% 6,8% 2,7% 2,5% 0,9%
IMNEY  2,5% 2,6% 0,9% 0,6% 0,0% 0,0%
NLBESNY  0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3% 0,0%
JNONVANE,  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Din punctul de vedere al nivelului educatiei
(tabelul 2), situatia este asemanatoare: indiferent
de acesta, cele mai mari procente le inregistreaza
respondentii ce nu au participat niciodata la un
festival In localitatea In care traiesc. Procentul
acestora tinde sa scada odata cu numarul de ani

de scoala absolviti: 71,2% dintre respondentii
fara scoala sau doar cu scoala primara nu au
fost niciodata la un festival din localitatea in care
traiesc, In timp ce 50,0% dintre respondentii ce
au absolvit cursuri postliceale nu au participat
vreodata la un festival local.

Tabelul 2. Participarea populatiei generale la festivaluri locale.
Distributia raspunsurilor pe niveluri de educatie

In ultimele 12 luni, cdt de des ati
participat la festivaluri din
localitatea dvs.?

Fara
scoala sau

scoala

primara

Gimnaziu
si treapta

I liceu

Scoala

profesio-

nala

Liceu
terminat

Postlicea-
13, inclu-

siv de
maistri

Studii

Universi-

tare

712% | 580% | 668% | 60,0% | 50,0% | 524%
173% | 254% | 259% | 197% | 265% | 23,7%
6,5% 11,8% 5,8% 151% | 185% | 17,0%
0,9% 4,1% 0,5% 4,5% 5,0% 6,1%
4,0% 0,7% 1,0% 0,7% 0,0% 0,5%
0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,3%

WOIVNH 100,09 | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
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Numarul persoanelor ce au participat la un
festival (din localitatea in care locuiesc) o data
la 4-6 luni este de doua ori mai mare in cazul
rezidentilor mediului urban (17,0% dintre
acestia) decat In cazul rezidentilor mediului rural

(8,6% dintre acestia). Se poate observa si faptul
ca sunt mai putini locuitori ai zonelor urbane
ce nu au participat niciodata in ultimul an la un
festival (53,7%), prin comparatie cu numarul
locuitorilor mediului rural (63,8%) (tabelul 3).

Tabelul 3. Participarea populatiei generale la festivaluri locale.
Distributia raspunsurilor pe medii de rezidenta

In ultimele 12 luni, cdt de des ati participat la festivaluri
din localitatea dvs.?

Niciodata 53,7% 63,8%

0 data pe an 23,0% 24,0%
0 data la 4-6 luni 17,0% 8,6%
0 data la 2-3 luni 5,2% 2,9%
Lunar 0,9% 0,6%
Non-raspuns 0,2% 0,1%

TOTAL 100,0% 100,0%

Din perspectiva unei analize pe regiuni de
dezvoltare (tabelul 4), cel mai bine reprezentati
procentual sunt respondentii ce nu au participat
niciodata la un festival local: 80,9% 1n regiunea

de Sud-Vest, 68,3% in regiunea de Sud, 66,6% in
Bucuresti, 65% In regiunea de Nord-Est, 60,6%
in Vest, 47,8% in Centru, 42,8% in Sud-Est,
34,7% 1n Nord-Vest.

Tabelul 4. Participarea populatiei generale la festivaluri locale.
Distributia raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare

\WieleeEiE] 65,0% | 42,8% | 68,3% | 80,9% | 60,6% | 34,7% | 47,8% | 66,6%
OleEtENeenl 22,2% | 31,5% | 21,8% | 4,8% | 19,0% | 36,0% | 282% | 20,1%
ONCEIERERSNINNE 10,6% | 151% | 7,0% | 12,9% | 19,4% | 21,5% | 17,5% 5,3%
0 data la 2-3 luni JeWAZ] 94% | 25% | 1,4% | 0,0% | 6,4% 6,5% 5,8%

el 0,9% 1,2% | 03% | 0,0% | 09% | 1,4% 0,0% 1,4%
NLBENEY 0,1% 0,0% | 0,1% | 0,0% | 0,1% | 0,0% 0,0% 0,8%
JNONNAVE] 100,0% | 100,0% | 100,0 | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

In ultimele 12 luni, cat de des ati
participat la festivaluri din
localitatea dvs.?
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Participarea la festivaluri din afara
localitatii de resedinta
Graficul 2. Participarea populatiei
generale la festivaluri din afara
localitatii de resedinta
(In ultimele 12 luni, cdt de des ati participat la
festivaluri din afara localitdtii dvs., in Romdnia?)

@ Niciodata
. Odatapean

() Odatala4-6 luni

@ odatala2-3luni

. Lunar

16,9%

7.4%
e
= ————mmmm  0,7%

72,3%
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Daca 58,2% dintre respondenti nu au
participatniciodata in ultimul anla un festival din
localitatea in care trdiesc, un procent mai mare
(72,4%) nu au participat niciodata la un festival
din afara localitatii (graficul 2). O diferenta de
7 puncte procentuale poate fi detectata intre
numarul celor care merg o data pe an la un
festival local (23,5%) si cei care merg o data pe
an la un festival din afara localitatii (16,9%).
Diferentele intre participarea la festivalurilocale
si participarea la festivaluri din afara localitatii
sunt mai mici In cazul participarii frecvente:
3,3% calatoresc o data la 2-3 luni sau lunar in
afara localitatii pentru a merge la festivaluri.

Se poate observa ca participarea la festivaluri
din afara localitatii este foarte rara in cazul
persoanelor de peste 51 de ani (82,1% dintre
persoanele intre 51 si 65 de ani si 91% dintre
persoanele peste 65 de ani nu au fost niciodata
la un festival). In privinta persoanelor intre 14 si
20 de ani, aproape 30% dintre acestia participa
o datd pe an la un festival din afara localitatii
(tabelul 5).

—
(7]
=
|
=
—
=
=
=
o
S
-_—
=
.
.-
m
P
-
b= =
=
cD
m
== |
D
—_
=
= =)
m
]
-
(=]
= =)
=
b~
)
m
(=)
=
b |
[
= =)
p—
=
==




bl

=T
—
=T
(==
=
|
—_—
(L)
L
o
=T
—
(==
(=)
L
%
L
=
h
L
e}
(==
L
()
—]
(==
[ —
—
(|
(=T
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
|
e |
T
e |
=
[ —
()
=

Tabelul 5. Participarea populatiei generale la festivaluri din afara localitatii de resedinta.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta

In ultimele 12 luni, cdt de des ati participat
la festivaluri din afara localitdtii dvs.,

in Romdnia?

Niciodata
0 data pe an

O data la 4-6 luni
0O data la 2-3 luni

Lunar

Non-raspuns

TOTAL

14-20 ani

21-27

28-35 36-50 51-65 .
. . . > 65 ani
ani ani ani ani

52,7% 63,6% | 650% | 66,6% 82,1% | 91,6%
29,2% 19,8% | 22,5% | 19,9% 10,9% 6,5%
12,6% 10,5% 6,1% 9,8% 5,9% 1,3%
4,5% 3,4% 5,3% 3,3% 0,8% 0,0%
1,0% 2,6% 1,0% 0,4% 0,0% 0,5%
0,0% 0,1% 0,1% 0,0% 0,3% 0,1%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Numarul persoanelor ce nu au calatorit
niciodata in afara localitatii pentru a participa la
un festival cunoaste o tendinta descrescatoare
cand privim din perspectiva nivelului de educatie
(tabelul 6): dacda urmarim extremele, observam
ca 80,0% dintre respondentii fara scoala sau cu
scoald primara nu au participat niciodata la un
festival din afara localitatii, in timp ce 61,6%
dintre persoanele cu studii universitare nu s-au

deplasat niciodata in afara localitatii pentru
participarea la un festival. In ceea ce priveste
participarea o data la 4-6 luni, se poate observa
ca procentele sunt crescatoare, odata cu nivelul
de educatie: 3,4% in cazul persoanelor fara
scoald, 5,2% in cazul persoanelor cu gimnaziu
sau treapta [ de liceu, 7,5% in cazul absolventilor
de scoala profesionala sau liceu, 9,5% in cazul
categoriei persoanelor cu studii universitare.

Tabelul 6. Participarea populatiei generale la festivaluri din afara localitatii de resedinta.
Distributia raspunsurilor pe niveluri de educatie

Gimnaziu
si treapta |
liceu

Fara scoala
sau scoala
primara

In ultimele 12 luni, cat de des ati
participat la festivaluri din afara
localitdatii dvs., in Romdnia?

Postliceals, Studii

inclusiv . .
. . . |universitare
de maistri

profesionala | terminat

W\ielleklz] 80,0% 77,7% 77,6% 76,6% 64,9% 62,1%

0 data pe an 13,4% 15,1% 12,7% 14,0% 23, 7% 22,0%
0 data la 4-6 luni 3,4% 5,2% 7,5% 7,5% 7,6% 9,5%
0 data la 2-3 luni 3,1% 1,6% 0,7% 1,3% 2,8% 5,4%
Lunar 0,0% 0,4% 1,5% 0,6% 1,0% 0,6%
Non-raspuns 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%

JNeNVANE  100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%

PARTICIPAREA
LA FESTIVALURI:

PRACTICI I TIPURI

DE PUBLIC
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Spre deosebire de cazul participarii la sunt puternic reprezentate de persoane ce nu

festivaluri locale, persoanele din zonele rurale au participat niciodata la un festival din afara
(tabelul 7) dovedesc o mobilitate mai mare, localitatii in care locuiesc: Sud-Vest - 87,4%,
in toate cazurile de frecventa a participarii la Vest - 83,4%, Nord-Est - 77,6%, Sud - 75,8%,
festivaluri din afara localititii. In ceea ce priveste Bucuresti - 74,9%, Centru - 69,8%, Sud-Est -
diferentele regionale (tabelul 8), precum in cazul 58,3%, Nord-Vest - 55,3%.

participarii la festivaluri locale, toate regiunile

Tabelul 7. Participarea populatiei generale la festivaluri din afara localitatii de resedinta.
Distributia raspunsurilor pe medii de rezidenta

Niciodata 75,9% 67,8%

0 data pe an 15,6% 18,5%
0 data la 4-6 luni 5,7% 9,4%
0 data la 2-3 luni 2,2% 3,1%
Lunar 0,4% 1,1%
Non-raspuns 0,2% 0,1%

TOTAL 100,0% 100,0%

In ultimele 12 Iuni, cdt de des ati participat la festivaluri
din afara localitdtii dvs., in Romdnia?

Tabelul 8. Participarea populatiei generale la festivaluri din afara localitatii de resedinta.
Distributia raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare

In ultimele 12 luni, cGt de des
afi participat la festivaluri - SSSES S-E s S-v v NV | Centru |Bucuresti
din afara localitdtii dvs., in :
Romdnia?

INELEETEY 77,6% | 58,3% | 758% | 87,4% | 83,4% | 553% | 69,8% | 749%
OekEEneeny 195% | 245% | 11,7% | 54% 11,0% | 251% | 182% | 17,0%
0 datd la 4-6 luni A 13,7% | 9,1% 3,9% 1,5% | 149% | 7,9% 3,1%
0 data la 2-3 luni A 3,5% 1,6% 3,3% 2,0% 4,7% 2,3% 4,3%
ikl 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 2,2% 0,0% 1,8% 0,0%
Non-raspuns [N 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,7%
NNV 100,0% | 100,0% | 100,0 | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

culturadata.ro
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Neparticiparea la festivaluri: motive

invocate

In aceastd sectiune suntem interesati
sa evidentiem principalele motive asociate
neparticiparii la festivaluri in ultimele 12 luni,
indiferent daca in localitatea de resedinta sau
in afara acesteia (graficul 3). Astfel, dintre
motivele mentionate, cele mai des invocate au
fost urmatoarele: lipsa timpului (43,5%), faptul
ca nu sunt organizate festivaluri in localitatea
in care trdieste respondentul (35,5%), varsta
considerata a fi nepotrivita pentru participarea la
astfel de manifestari (24,1%) si lipsa resurselor
financiare (22,4%).

Motivul lipsei timpului, cel mai des mentionat,
este de regasit In multe situatii in care se incearca

identificarea factorilor ce contribuie la un
consum cultural scazut (sau printr-o formulare
,in oglindd”, a factorilor care pot stimula, din
perspectiva respondentilor, un anume tip de
consum cultural). Lipsa timpului poate masca
alte situatii, de aceea am urmarit sa aflam care
sunt persoanele care tind sa ofere mai des acest
raspuns (figura 3). Aflam astfel ca sunt persoane
ocupate pe piata muncii (96,6%), au un stoc
educational mai mare (69,8% cel putin liceul
terminat), locuiesc mai degraba in gospodarii
fara niciun copil sub 15 ani (69,3%), locuiesc
mai degraba in mediul urban (60,1%), iar cei mai
multi au intre 36 si 50 de ani (37,1%).

Graficul 3. Motive ale neparticiparii la festivaluri (Care sunt motivele pentru care in ultimele
12 luni nu ati fost la niciun festival? raspuns multiplu))

Nuamavuttimp -« -« -« oo oo

in localitatea noastrd nu se organizeaza festivaluri - - - - - -

Nu am varsta potrivita - - - - - -« o oo a e

Nu am resurse financiare pentru a merge la festivaluri

Festivalurile care au loc in localitatea mea nu sunt pe gustul meu

Festivalurile care au loc in Romanianusunt pegustulmeu - - - - -+« -« v v v oo L n e

PARTICIPAREA
LA FESTIVALURI:
PRACTICI I TIPURI
DE PUBLIC

Nu stiu/nu raspund
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Figura 3. Caracteristicile persoanelor pentru care lipsa timpului este un motiv
de neparticipare la festivaluri

provin din mediul urban;
sunt persoane ocupate pe piata muncii (muncitori calificati 31,9%, cadre cu studii superioare
13,3%, lucratori in servicii 12,4%, functionari administrative cu studii superioare 7,5%);

au cel putin liceul terminat;
au intre 36 si 50 de ani, iar 22,1% intre 51 si 65 de ani;
locuiesc in gospodarii in care nu exista niciun copil sub 15 ani.

In ceea ce priveste distributia raspunsurilor iar lipsa varstei potrivite este cel mai des invocat
pe grupe de varsta (tabelul 9), absenta timpului motiv pentru categoria de varsta de peste 65 de
este des invocatd in cazul categoriilor 21-27 ani ani (60,2%).

(62,7%), 28-35 ani (72%) si 36-50 ani (61,7%),

Tabelul 9. Motive ale neparticiparii la festivaluri.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta (raspuns multiplu)

14-20 | 21-27 | 28-35 | 36-50 | 51-65
. . . . ! > 65 ani
anl anl anl anl anl

56,2% | 33,8% | 26,5% | 42,0% | 37,3% | 26,6%

Care sunt motivele pentru care in ultimele 12 luni
nu ati fost la niciun festival?
In localitatea noastra nu se
organizeaza festivaluri

Nu am resurse financiare pentru

a merge la festivaluri

Festivalurile care au loc in localitatea mea
nu sunt pe gustul meu

B bREll 29,1% | 62,7% | 72,0% | 61,7% | 36,4% | 13,1%

24,8% | 11,5% | 258% | 30,9% | 24,7% | 11,6%

158% | 16,7% | 8,2% 6,3% 7,6% 4,2%

Festivalurile care au loc in Romania

1,6% 0,0% 0,0% 1,9% 2,4% 1,3%
nu sunt pe gustul meu

Nu am varsta potrivita AL 0,0% 0,0% 5,3% 32,0% | 60,2%
Alt motiv I 9,2% 5,5% 2,6% 7,0% 9,7%
Wbk 11,5% | 7,5% 4,0% 3,4% 5,8% 9,8%
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Raportat la nivelul de educatie (tabelul 10), au urmat cel mult gimnaziul sau treapta I de

culturadata.ro cele mai mari procente de neparticipare liceu (35,1%) si scoala profesionald (32,5%).
motivata de absenta resurselor financiare au Persoanele cu studii universitare au invocat in

fost Inregistrate in categoriile persoanelor care proportie de peste 60% motivul lipsei timpului.
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Tabelul 10. Motive ale neparticiparii la festivaluri. Distributia raspunsurilor
pe niveluri de educatie (raspuns multiplu)

Postliceala,

Care sunt motivele pentru care PENEEILoEI NI EVAL
in ultimele 12 luni nu ati fost la FSERREIER RS RaEEE ole 0| . o : . .
- . . - profesionala | terminat ., . | universitare
niciun festival? primara de maistri

In localitatea noastra nu sc YV INFPRTA 444% | 37.5% | 264% 20,6%
organizeaza festivaluri

Nu am resurse financiare puppy VN ENELRTA 32,5% | 20,6% | 88% 11,9%
pentru a merge la festivaluri

Festivalurile care au loc in
localitatea mea nu sunt pe 0,0% 4,1% 7,6% 8,3% 13,1% 10,4%
custul meu

11,6% 30,3% 36,0% 52,8% | 28,7% 67,8%

Festivalurile care au loc in
Romania nu sunt pe gustul 0,0% 2,7% 0,9% 1,1% 0,0% 2,4%
meu

61,5% 30,3% 30,3% 149% | 37,9% 6,8%
14,8% 4,2% 6,7% 5,8% 4,2% 5,3%
3,4% 7,2% 6,4% 8,5% 4,8% 4,2%

Scoala . . Studii
inclusiv

In privinta absentei festivalurilor in localitatea neparticipare la festivaluri intr-un procent de
respondentului, persoanele ce locuiesc 1n 62,1% (tabelul 11). Comparativ, acest motiv a fost
zona rurald au invocat-o drept motiv pentru invocat de doar 13,1% din locuitorii zonei urbane.

Tabelul 11. Motive ale neparticiparii la festivaluri. Distributia raspunsurilor
pe medii de rezidenta (raspuns multiplu)

Care sunt motivele pentru care in ultimele 12 luni
nu ati fost la niciun festival?

13,1% 62,1%
18,8% 26,8%
11,0% 3,6% PARTICIPAREA
48,2% 38,0% LA FESTIVALUR
2,6% 0,2% i i
23,2% 25,0% G
7.9% 3,9% N

Non-rdaspuns 8,3% 3,8%
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Distributia raspunsurilor in functie de regiunea
de dezvoltare (tabelul 12) indica faptul ca absenta
festivalurilor la nivel local este cel mai des intalnit
motiv de neparticipare in cazul regiunilor Nord-
Est (54,7%), Sud-Vest (53,7%), Sud (50,8%)

inregistreaza cele mai mari procente in cazul
regiunilor Bucuresti (50,9%), Sud-Est (49,8%)
si Centru (46,8%). Pentru Nord-Vest intalnim
cele mai multe persoane care apreciaza ca nu pot
participa la festivaluri din cauza varstei (35,8).

si Vest (43,2%). Absenta resurselor de timp

Tabelul 12. Motive ale neparticiparii la festivaluri. Distributia raspunsurilor
pe regiuni de dezvoltare (raspuns multiplu)

Care sunt motivele pentru care in
ultimele 12 luni nu ati fost la B S-E S S-V \Y \RY Centru | Bucuresti
niciun festival?

In localitatea noastra nu o o 0 o o o 0 0
o Gz el 54,7% | 20,6% | 50,8% | 53,7% | 432% | 1,6% | 1,2% 16,3%
Nu am resurse financiare
pentru a merge la festivaluri

Festivalurile care au loc in
localitatea mea nu sunt pe [ERI 83% | 62% | 2,1% 9,7% | 7,9%

cgustul meu

46,4% | 18,7% | 22,6% | 26,2% | 50% |169% | 10,4% | 13,0%

12,8% 7,6%

culturadata.ro
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45,.8% | 49,8% | 37,0% | 44,7% | 38,8% |33,2% | 46,8% | 50,9%

Festivalurile care au loc in
Romania nu sunt pe gustul meu 0,0% | 00% | 29% | 0,0% | 58% | 3,7% | 1,6% 0,0%
33,6% | 16,9% | 19,8% | 23,9% | 15,2% |35,8% | 23,6% | 22,1%
54% | 13,6% | 0,0% | 1,0% | 1,7% |30,2% 113% | 2,6%
Non-raspuns IWNAZ 1,7% 6,4% 0,0% 11,6% | 2,2% | 12,6% 14,8%

Tipuri de festivaluri accesate

In cele ce urmeazi vom prezenta rezultatele cu
privire la cele mai frecventate tipuri de festivaluri
(deopotriva pentru populatia generald, cat si
pentru segmente diferentiate de caracteristici
socio-demografice precum mediul de rezidenta,
varstd, nivel de educatie). Dupa cum am mentionat
i In sectiunea metodologici, am propus
respondentilor o lista cu 15 tipuri rezultate prin
operationalizarea mai multor criterii (precum
continut, scop, timp), Incercand astfel sa acoperim
tipurile de festivaluri cel mai des intélnite in etapa

n

de documentare realizata In vederea realizarii
instrumentului de cercetare.

Cel mai des mentionat tip de festival la care
au participat respondentii sunt sarbatorile locale
(75,1%%¢), cuprinzand aici manifestari precum
zilele orasului sau ale comunei (graficul 4).

2 Populatia de referinta pentru analizele prezentate in aceasta
sectiune este reprezentata de persoanele care au declarat
cd in decursul ultimului an au participat cel putin o data la
un festival, fie cd a fost unul organizat la nivel local, fie ca a
fost unul pentru care s-au deplasat in afara localitatii de
resedinta. Cu alte cuvinte, procentul de 75,1% este calculat
cu referire la acest segment de populatie si nu prin raportare
la intregul esantion (populatie generald). Aceasta mentiune
este valabild pentru toate procentele / datele prezentate in
aceasta sectiune.
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Popularitatea acestui tip de evenimente este
usor de inteles prin accesibilitatea mare pe care
o prezinta: intr-o forma sau alta sunt organizate
in aproape toate localitdtile din Romania (aspect
deosebit de important mai ales in situatia mediului
rural sau a mediului urban de dimensiuni mici sau
medii - spatii cu deficit de infrastructura sau oferta
culturald). In plus, sunt evenimente pentru care

accesul este gratuit. Din datele culese observam
ca a doua mentiune face trimitere la criteriul
continutului, respectiv categoria festivalurilor de
muzica si dansuri folclorice / populare (50,0%),
pe cand cea de-a treia are in vedere un criteriu
temporal - festivalurile sezoniere de tipul Zilei
Recoltei (43,5%).

Graficul 4. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an (La ce tipuri de festivaluri din Romdnia ati

participat in ultimele 12 luni? (rdspuns multiplu))

Sé&rbatori locale (precum zilele orasului / comunei) - - FEREA

De muzica si dansuri folclorice / populare « -+« v v v i
SEZOMIEIE  « « + + o e et e e e e e e e
D MESIESUGUI  « -+ -+« + e e
De MUZICE POP /TOCK  + « o o e e e e
GASLIONOMICE - « « « « « e e e e e e e e e e e e e e

De arta urbang, organizate in aer liber sau spatii alternative

De mMuUzicd eleCtronNiCA - - -« v v o i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 14,0%

De cinema (in aer liber sau sali)
Istorice / de epoca

De teatru in aer liber

De arte ale spectacolului in sali (teatru, balet de exemplu) -« -« -« - v v
De artd, organizate Tn MUZEe SaU Galerii - « « « « « « « s o oottt e e
De promovare a diversitatii culturale si cunoastere a minoritatilor - - . . . . ... ... Lo Lol
De tiPRCArNAValll -« « « « o o 5,0

PARTICIPAREA
LA FESTIVALURI:
PRACTICI I TIPURI
DE PUBLIC
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Apreciem astfel ca primele trei categorii de
festivaluri ce au inregistrat cele mai mari procente
de participare (si cel putin partial cea de-a patra
pozitie ocupata de festivalurile de mestesuguri cu
38,6% dintre raspunsuri) contureaza in cele mai
multe cazuri acelasi tip de manifestare cuprinsa
prin denumirea de sarbatori locale.

Daca privim datele sub aspectul distributiei
pe grupe de varsta (tabelul 13), remarcam ca
sarbatorile locale sunt tipul de festival la care au
participat cei mai multi dintre respondenti, in
orice categorie de varsta s-ar fi aflat: 79,5% dintre

tinerii cu varsta intre 14 si 20 de ani, 67,6% dintre
persoanele cu varsta intre 21 si 27 ani, 75,5%
dintre respondentii din categoria 28-35 de ani,
79,5% dintre persoanele cu varsta intre 36 si 50
de ani, 71,5% dintre respondentii din categoria
51-65 de ani si 75,3% dintre persoanele cu varsta
peste 65 de ani. Desi nu depasesc 20 de puncte
procentuale pentru niciuna dintre categoriile de
varstd, festivalurile de arta urbana organizate in
aer liber sau spatii alternative sunt o categorie
interesanta intrucat participarea la acestea este
vizibil descrescatoare in functie de varsta.

Tabelul 13. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta (raspuns multiplu)

La ce tipuri de festivaluri din Romdnia ati participat in - |IEEA AL 2SR IsH et Bl B e GE)
ultimele 12 luni? ani ani ani ani ani ani
10,8% | 00% | 61% | 50% | 41% | 50%

14,5%  156%  67% | 11,2% | 93% | 7,6%
51,4% | 41,0% | 45,8% | 334% | 18,3% | 57%

De arte ale spectacolului in sali (de exemplu: teatru, balet) IS AR LRI A LR INC K 17 7,7% | 8,5%
P RN RS IREREN] 313% | 7.5% | 21,9% | 12,6% | 46% | 54%
123% | 17,3% |13,6% | 87% | 10,5% 15,1%
N T R R IS S WAt Bl 44,1% | 39,4% | 49,4% | 58,0% | 51,5% |50,8%
22,8% | 37,3% | 352%  42,8%  494% 364%
R AT RO I L CRONIST e 36,6% | 32,9% | 39,7% | 52,9% | 47.5% |42,3%
14,9% | 20,6% | 20,6% | 21,8% | 27,7% |18,1%
112% | 3,7% | 97% | 124% | 7,6% | 6,1%

De artd urbang, org.anlzate in aer liber ('stra21', Plete) 181% | 169%  14,5% | 14.5%
sau spatii alternative (cluburi, fabrici etc.)

eV o100 g R LeYec) Y (o) (bl WAl D RO eI B A s s 79,5% | 67,6% | 75,5% | 79,5%

De promovare a diversitatii culturale si cunoastere a 91% | 10,0% | 60% | 84% | 74% | 0,0%
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14,7% | 9,7%

culturadata.ro

71,5% |75,3%

minoritatilor
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Indiferent de nivelul de educatie (tabelul 14), electronica. Cu exceptia festivalurilor de muzica

sarbatorile locale sunt cel mai des mentionat tip si dansuri folclorice sau populare si a celor
de festival la care respondentii au participat. O sezoniere, mai multi respondenti ce locuiesc in

, tendinta vizibil crescatoare, in functie de nivelul zone urbane decat cei ce locuiesc In zone rurale
de educatie, o au insa festivalurile istorice sau participa la oricare dintre tipurile de festivaluri
de epoca, cele gastronomice si cele de muzica mentionate in chestionar (tabelul 15).

Tabelul 14. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an.
Distributia raspunsurilor pe niveluri de educatie (raspuns multiplu)

La ce tipuri de festivaluri din  [IEIER SIS Gimnaziu o . Postliceal3, o
L S S T ; Scoala Liceu : . Studii
Romdnia ati participat in ul- sauscoalda | sitreaptal A o : inclusiv de : :
Y . e e profesionald | terminat o universitare
timele 12 luni? primara liceu maistri

De tip ,carnaval” 2,6% 8,3% 2,6% 1,7% 7,4% 5,9%
De teatru in aer liber 7,2% 8,9% 5,4% 13,8% 12,5% 11,6%
De muzica pop / rock 43,7% 29,0% 13,8% 38,4% 32,1% 40,5%
De muzica electronica 51% 10,0% 8,5% 15,1% 16,4% 18,9%
De arte ale spectacolului in
sali (de exemplu: 9,6% 6,8% 2,8% 6,7% 8,3% 15,5%
teatru, balet)
De cinema (in aer liber sau sali) 5,3% 14,7% 7,9% 9,6% 12,5% 20,5%
Istorice / de epoca 5,3% 7,5% 7,1% 9,7% 11,0% 20,7%
‘f)o"icrﬁ)“rfé‘;a /5';2337;‘;; 68,6% 40,3% 57,0% 49,4% 48,9% 52,9%
De mestesuguri 26,1% 25,8% 44.8% 33,7% 53,7% 44.,6%
S (prec}liumnfl‘l‘f%ﬁgf’el:g‘j 29,1% 39,6% 523% | 32,1% | 533% 50,6%
Gastronomice 16,6% 16,6% 23,3% 16,7% 28,2% 25,9%
DEArta, Organizate in Sy 7,5% 11,2% 3,8% 6,7% 16,2%

muzee sau galerii

De arta urbang, organizate in
aer liber (strazi, piete) sau spatii 19,5% 12,7% 14,2% 14,2% 17,1% 16,6%
alternative (cluburi, fabrici etc.)
Sarbatori locale (precum zilele
orasului / comunei)

PARTICIPAREA
LA FESTIVALURI:
85,2% 71,6% 87,8% 71,8% 78,4% 72,8% PRACTICI I TIPURI
DE PUBLIC

=T
—
=T
(==
=
|
—_—
(L)
L
(==
=T
—
(==
(=)
L
%
L
=
—
L
e}
(==
L
()
—]
(==
[ —
—
(|
(=
—
=T
—
. —
Jrmmn
=T
—
e
e |
T
e |
=
[ —
()
=

De promovare a diversitatii
culturale si cunoastere 14,1% 7,1% 4,3% 4,6% 8,0% 10,7%
a minoritatilor
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Tabelul 15. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an. Distributia raspunsurilor pe medii de
rezidenta (raspuns multiplu)

’ La ce tipuri de festivaluri din Romdnia ati participat in ultimele 12 luni?

De tip ,carnaval” 5,4% 4,3%
De teatru in aer liber 14,4% 6,1%
De muzica pop / rock 41,1% 23,9%
De muzica electronica 17,7% 8,8%
De arte ale spectacolului in sali (de exemplu: teatru, balet) 11,6% 6,2%
De cinema (1n aer liber sau sali) 16,8% 9,5%
Istorice / de epoca 15,3% 7,9%
De muzica si dansuri folclorice / populare 46,3% 55,0%
De mestesuguri 40,2% 36,4%
Sezoniere (precum Ziua Recoltei, Tunsul Oilor etc.) 40,4% 47,8%
Gastronomice 24,9% 16,2%
De arta, organizate in muzee sau galerii 11,4% 5,7%

De arta urband, organizate in aer liber .(strazL ple.;e) sau spatii 17.0% 12.1%
alternative (cluburi, fabrici etc.)

Sarbatori locale (precum zilele orasului / comunei) 73,7% 77,1%

De promovare a diversitatii culturale si cunoastere a minoritatilor 8,0% 6,7%

Tabelul 16. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an. Distributia raspunsurilor pe regiuni de
dezvoltare (raspuns multiplu)

ati participat in ultimele 12 luni?
DIVl 5,2% | 2,8% | 53% | 59% | 1,0% | 3,3% | 6,9% 13,0%
17,1% | 0,6% |16,2% | 89% | 157% | 4,3% | 12,5% | 22,4%
28,3% |39,7% | 19,5% | 55,3% | 44,1% | 36,8% | 185% | 47,7%
14,6% | 16,0% | 10,6% | 10,3% | 12,3% | 14,4% 95% | 24,4%

SR LR EORR G 11106 | 62% | 35% | 153% | 84% | 77% | 10,2% | 21.2%
exemplu: teatru, balet

DI el e EI) 19,1% [ 10,6% | 12,1% [ 10,1% | 6,5% | 6,9% | 8,0% 49,3%
St e laselele:d 11,8% | 15,2% | 9,0% | 8,4% | 54% | 20,7% | 6,1% 12,8%

e vt sl i1 il fogé‘;ﬁlc;ré 63,0% | 52,5% |39,6% | 67,7% | 45,5% | 55,2% | 388% | 42,9%
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La ce tipuri de festivaluri din Romdnia
ati participat in ultimele 12 luni?

DRG] 64,7% |27,0%

Sezoniere (precum Ziua Recoltel, 67.0% | 48.5%
Tunsul Oilor etc.

31,7% |21,3%

. A
)

De arta, organizate in muzee sau
galerii

De arta urbang, organizate in

ERWILE AR AR REUEEWY 30,3% | 17,5%

alternative (cluburi, fabrici etc.

Sarbatori locale (precum zilele
orasului / comunei

De promovare a diversitatii culturale
si cunoastere a minoritatilor

42,1% |50,7% | 5,6% |55,0% | 28,3% 28,6%
48,3% | 48,6% | 17,9% | 43,3% | 37,2% 28,6%
23,1% | 0,0% |15,6% | 21,4% | 14,1% 32,5%
19,6% | 7,6% | 8,1% |17,7% | 2,4% | 41% | 6,1% 15,7%
1,8% | 10,8% | 11,8% | 57% | 13,8% 34,8%
82,4% [86,8% |67,4% |70,5% | 56,8% |86,5% | 71,9% 56,2%
13,6% | 79% | 2,6% | 3,7% | 49% | 3,5% | 12,6% 9,6%

Surse de informare

Pentru a cunoaste sursele de informare
folosite de populatie cu privire la festivalurile
la care participa, am adresat o intrebare cu
raspuns multiplu.?’

Cei mai multi dintre respondenti au
mentionat drept sursa de informare cu privire
la festivaluri colegii sau prietenii (70,1%),
urmatoarele trei surse de informare fiind:
panourile publicitare (47,7%), internetul
(37,1%) si televizorul (34,3%) - graficul 5.

27 Populatia de referintd pentru analizele prezentate in
aceasta sectiune este reprezentatd de persoanele care au
declarat ca in decursul ultimului an au participat cel putin
o datd la un festival, fie cd a fost unul organizat la nivel
local, fie ca a fostul unul pentru care s-au deplasat in afara
localitatii de resedinta. Aceasta mentiune este valabila
pentru toate procentele / datele prezentate In aceastd
sectiune.

Desi colegii si prietenii sunt cea mai des
folosita sursa de informare indiferent de varsta
respondentului (tabelul 17), a doua cea mai
populara sursa de informare este internetul in
cazul categoriilor 14-20 ani (55,3%), 21-27 ani
(49,1%), 28-35 ani (43,5%), respectiv panourile
publicitare in cazul categoriilor 36-50 ani
(53,5%) si 51-65 ani (52,0%), si televizorul in
cazul categoriei de peste 65 de ani (42,9%) Daca
popularitatea internetului denota o tendinta
descrescatoare in functie de categoria de varsta,
televizorul cunoaste o tendinta crescatoare.
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Graficul 5. Surse de informare cu privire la festivaluri (De unde va informati cu privire la festi-
valurile la care mergeti? (rdspuns multiplu))

Colegi / prieteni - - - oo oo 70,1%
Panouri publicitare, afisaj stradal - - -« -« - oo 47,7%

Internet

Televizor

Tabelul 17. Surse de informare cu privire la festivaluri.
Distributia raspunsurilor pe grupe de varsta (raspuns multiplu)

De unde vd informati cu privire la festivalurile
la care mergeti? ani ani ani ani ani ani

IEEU0Y 29,1% | 28,4% | 31,2% | 36,0% | 39,1% | 42,9%
hlespesd 55,3% | 49,1% | 43,5% | 40,8% | 18,3% | 3,5%
SEGIG) 13,3% | 14,9% | 21,4% | 15,6% | 13,3% | 22,1%
EEslobbaolblo) et b ik o eell 47,0% | 45,1% | 41,6% | 53,5% | 52,0% | 38,3%
RO CEEE e el 4,1% | 57% | 4,9% | 93% | 8,5% | 9,8%
() CIa AN EENE 77,7% | 70,6% | 74,3% | 73,7% | 57,9% | 63,5%
Ul ebn D a e ezl 8,9% | 11,8% | 52% | 3,3% | 42% | 3,9%
AEEE 0,7% | 42% | 3,4% | 2,4% | 4,7% | 10,9%
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In functie de nivelul de educatie (tabelul postliceale (43,8%) sau care au absolvit

18), a treia cea mai populara sursa de informare cel mult prima treapta de liceu (30,3%), si

culturadata.ro (dupa colegi / prieteni si panouri publicitare, internet, In cazul categoriei persoanelor cu
afisaj stradal) este reprezentata de: televizor, studii universitare (53,1%), ce au absolvit liceul

in cazul persoanelor ce au urmat cursuri (39,9%) sau scoala profesionala (21,7%). Tot
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din aceeasi analiza observam ca pe masura ce
creste stocul de educatie, si paleta de surse de
informare este mai diversificata (persoanele

cu studii superioare Inregistreaza procente
ridicate pentru mai multe mijloace de informare
cu privire la festivaluri).

Tabelul 18. Surse de informare cu privire la festivaluri.
Distributia raspunsurilor pe niveluri de educatie (raspuns multiplu)

Postliceala,
inclusiv de
maistri

Fard scoala | Gimnaziu
sau scoala |sitreaptal
primara

Studii
universitare

De unde vd informati cu privire la
festivalurile la care mergeti?

Scoala

profesionala | terminat

263% | 30,3% 17,5% | 379% | 43,8% 37,1%
20,1% | 270% | 217% | 399% | 30,1% 53,1%
169% | 56% 57% | 13,9% | 29,7% 25,3%
383% | 46,5% 480% | 51,1% | 549% 45,5%
7,7% 4,8% 7,3% 6,8% 7,2% 9,5%
741% | 763% | 715% | 698% | 66,1% 68,6%
0,0% 6,2% 2,8% 82% | 19% 7,9%
2,6% 6,0% 7,8% 2,1% 1,1% 3,3%

Avand in vedere mediul rezidential (tabelul
19), primele cinci cele mai populare medii de
informare sunt identice, atat in cazul mediului
urban, cat si al celui rural: (1) colegii sau
prietenii, (2) panourile publicitare sau afisajul
stradal, (3) internetul, (4) televizorul, (5)
programele de radio. Diferentele in ce priveste
preferintele locuitorilor din zonele urbane si

cele rurale apar in ce priveste informarea din
presa scrisa: mai multi rezidenti ai mediului
urban se informeaza din presa scrisa culturala
(7,8%) decat din presa scrisa generala (6,5%),
in timp ce mai multi rezidenti ai mediului rural
se informeaza din presa scrisa generala (8,2%)
decat din presa scrisa culturala (3,3%).
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Tabelul 19. Surse de informare cu privire la festivaluri.
Distributia raspunsurilor pe medii de rezidenta (raspuns multiplu)

De unde vd informati cu privire la festivalurile la care mergeti?

39,5% 27,0%
43,6% 28,3%
16,7% 15,8%
49,6% 45,1%
6,5% 8,2%
66,4% 75,1%
7.8% 3,3%
3,3% 44%

In ceea ce priveste distributia rispunsurilor informatiile din presa scrisa generald se
in functie de regiunea de dezvoltare (tabelul afla in regiunea Nord-Est (12,6%);
20), observam ca: » Cele mai multe persoane care se

» Bucuresti este singura regiune in care
programele de televiziune sunt cel mai
important mijloc de informare cu privire

informeaza folosind rubricile din presa
scrisa culturala sunt in randul locuitorilor
regiunii Vest (12,0%).

la festivaluri (70,4%);

» In Bucuresti, sursele de informare
reprezentate de internet (57,%) sau radio
(30,4%) obtin cele mai mari procente,
comparativ cu celelalte regiuni;

» In afard de Bucuresti, pentru toate
celelalte regiuni, cea mai populara forma
de informare tine de reteaua sociala
(cercul de colegi sau prieteni), cu procente
variind intre un maxim de 79,9% in cazul
regiunii Vest si un minim de 63,3% in cazul
regiunii Centru;

Afisajul stradal este cel mai popular in
regiunea Sud-Est (65,2%);

» Cele mai multe persoane care isi culeg
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Tabelul 20. Tipuri de festivaluri accesate in ultimul an.
Distributia raspunsurilor pe regiuni de dezvoltare (raspuns multiplu)

De unde vd informati cu privire la
festivalurile la care mergeti?

bl

EEW0E 18,3% | 19,7% | 28,6% | 39,1% | 41,4% | 38,0% | 37,7% 70,4%
D T 30,4% | 41,1% | 34,6% | 28,0% | 23,4% | 40,2% | 35,6% | 57.3%
) 16,2% | 11,5% | 15,9% | 14,0% | 11,5% | 10,8% | 24,7% | 30,4%

B e e Tt el 51,4% | 65,2% | 49,7% | 50,4% | 50,6% | 42,1% | 27,4% | 47,9%

UL e CeEEr e e glEl 12,6% | 2,8% | 3,6% | 0,0%

() Ea AN EE0E 70,9% | 76,5% | 72,6% | 71,3% | 79,9% | 72,6% | 63,3% 48,3%

RO e eErelianzlE] 0,0% (10,8% | 56% | 3,7% | 12,0% | 6,8% | 2,4% 4,6%
A 14,1% | 1,8% | 53% | 0,0% | 0,0% | 0,7% | 54% 0,0%

10,4% | 9,0% | 10,7% 4,0%
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3. DECIZIA DE PARTICIPARE LA
FESTIVALURI: ASPECTE EVALUATE
CA FIIND IMPORTANTE SI TIPURI DE
PUBLIC?®

A
n aceasta sectiune suntem interesati sa
Ievaluém importanta anumitor elemente
asociate participarii la festivaluri. Pe
baza raspunsurilor formulate de participantii
la Barometrul de Consum Cultural 2015 vom
realiza mai intdi o caracterizare generala a
publicului festivalurilor, luand in considerare
inclusiv  caracteristici  socio-demografice.
Ulterior, vom clasifica aceste elemente (si
importanta asociata acestora) prezente in

28 Populatia de referintd pentru analizele prezentate in
aceastd sectiune este reprezentatd de persoanele care au
declarat ca in decursul ultimului an au participat cel putin
o data la un festival, fie ca a fost unul organizat la nivel
local, fie cd a fostul unul pentru care s-au deplasat in afara
localitatii de resedinta.

decizia de a participa la un festival, cu scopul de
a surprinde diferite tipuri de public (deopotriva
la nivel national si la nivelul Bucurestiului).

Argumentand pentru importanta studierii

aspectelor care pot influenta participarea la un
festival, ]J.L. Crompton si S.L. McKay identifica
trei motive ce sustin aceste demersuri de
cercetare:*

» O cunoastere a motivelor participarii vine In
ajutorul organizatorului: stiind ce beneficii
ale participdrii asteapta consumatorul,
organizatorul poate lua decizii informate
cu privire la ce evenimente sa includa in
programul festivalului;

» Nivelul de satisfactie al participantilor
cu privire la evenimentele gazduite in
cadrul unui festival este unul dintre
aspectele ce conditioneaza participarea la

2 ].L. Crompton, S.L. McKay, ,Motives of visitors attending
festival events”, Annals of Tourism Research, Vol. 24, No.
2,1997, p.426.
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editiile urmatoare ale festivalului. Astfel,
a cunoaste motivele participarii poate
duce la decizii din partea organizatorului
ce ar creste nivelul de satisfactie al
participantului;

» A cunoaste motivele unui participant si
ordinea (in sensul prioritatii) face posibila
clasificarea participantilor si directionarea
de campanii si mesaje publicitare diferite
in functie de clasa din care face parte.

Figura 4. Categorii de elemente implicate in participarea la festivaluri
(dupa J.L. Crompton si S.L. McKay)

® Noutate / regresie

Explorare culturala e

® Recuperare (odihna si relaxare sau evadare)

Socializare in cadrul unui grup de persoane deja cunoscute ®
® Socializare sau interactiune cu persoane din alte grupuri

S.E. Iso-Ahola, G.M.S. Dann si ].L. Crompton?’
propun doud categorii principale de nevoi
carora festivalurile vin sa le raspundd, respectiv:
dihotomiile ,evadare-cautare” si ,push-and-
pull”. Categoriile ,evadare” si ,push” propun
drept motivatie de a participa dorinta de
a iesi din mediul inconjurator cotidian, iar
categoriile ,cautare” si ,pull” propun dorinta

30 Crompton si McKay, Op. cit., pp.428-430.

Dorinta de a fi alaturi de familie ®

unei recompense psihologice ca urmare a
explorarii unui mediu diferit de cel cotidian.
Studii ulterioare, ale sociologilor Uysal, Gahan,
Martin si K. Mohr, K.F. Backman, L.W. Gahan, S.].
Backman?!, au pus in evidenta urmatoarele cinci
tipuri de motivatii: (1) dorinta de evadare, (2)
dorinta de a simti incitare sau captivatie, (3)
dorinta de a experimenta senzatii noi, diferite

31 Apud Crompton si McKay, Op. cit., p.429.
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bl

de cele cotidiene, (4) dorinta de a socializa,
(5) dorinta de a simti apropiere fata de ceilalti
membri ai familiei. Intuitiv, o astfel de lista
nu este nerevizuibila si exhaustiva, iar J.L.
Crompton si S.L. McKay au descoperit inca patru
categorii neintroduse in studiile precedente: (1)
dorinta de explorare culturalg, (2) regresia®, (3)
socializare in cadrul unui grup de persoane deja
cunoscute si (4) socializare sau interactiune cu
persoane din alte grupuri. Agregand domeniile
distinse de studiul lor si de cele mentionate mai
sus, J.L. Crompton si S.L. McKay au propus o lista
cuprinzand sase tipuri de elemente importante
in decizia de a participa la un festival (figura 4).

Cele sase categorii de elemente au fost
operationalizate in 8 itemi supusi spre evaluarea
participantilor la sondajul Barometrului de
Consum Cultural 2015. Practic, fiecare item este
reprezentat prin intermediul a una sau doua
afirmatii vizavi de care respondentii trebuiau sa
isi exprime acordul sau dezacordul.

Explorare culturald
,Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a

va imbogati cunostintele”

,Posibilitatea de a experimenta mai multe
produse culturale in acelasi loc (muzica,
filme, dans, teatru etc.)”

Noutate / regresie

JPosibilitatea de a experimenta lucruri
noi, la care nu ati mai luat parte”
Recuperare (odihnd si relaxare)
,Posibilitatea de a va relaxa / odihni /
detasa”
Socializare in cadrul unui grup de persoane deja
cunoscute
,Posibilitatea de a intalni persoane ca si
dumneavoastra, cu aceleasi preferinte
culturale, obiceiuri etc.”

Socializare sau interactiune cu persoane din alte

grupuri
sPosibilitatea de a experimenta obiceiuri

si culturi diferite de cea in care traiti”
Dorinta de a fi aldturi de familie
,Posibilitatea de a merge Tmpreuna cu alti
membri ai familiei (copii, partener, alte rude)”
In plus, am introdus patru itemi prin care
am incercat sa surprindem aspecte ce tin de
prestigiul manifestarii, accesul gratuit sau
spatiul de desfasurare.
Prestigiul manifestdrii
»5a fie un festival recunoscut, cu traditie”
,5a participe artisti celebri”
Accesul gratuit
»5a aiba accesul gratuit”
Spatiul de desfdsurare
»5a se desfasoare in aer liber”

PARTICIPAREA
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,Posibilitatea de a vedea / asista / implica
in evenimente si activitati la care In mod
obisnuit nu aveti acces”
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32 Prin ,regresie”, ].L. Crompton si S.L. McKay inteleg ,[d]orinta
de a te angaja in comportament reminiscent celui al unui
adolescent sau copil” (J.L. Crompton si S.L. McKay, p. 430).
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Elemente implicate in decizia de participare
la festivaluri: caracterizarea generala a
publicului

Dintre cei 12 itemi Tnaintati spre evaluarea
participantilorla studiu, posibilitatea de a merge
impreund cu alti membrii ai familiei (copii,
partener, alte rude) a inregistrat importanta cea
mai mare, cu un scor mediu de 3,43 (tabelul 21).
Cu exceptia existentei unei traditii a festivalului
(2,94) si a desfasurarii sale in aer liber (2,97),
toti itemii au obtinut scoruri medii de peste 3
(,destul de important”).

In ceea ce priveste analiza raspunsurilor
in functie de grupa de varsta a respondentilor
(tabelul 22), observam:

» Pentru grupa 14-20 de ani: sunt Inregis-
trate scoruri mari deopotriva pentru
aspecte ce tin de categoria ,explorare
culturala” (precum posibilitatea de ainvata
lucruri noi, de imbogatire a cunostintelor
= 3,24, sau posibilitatea de a experimenta
lucruri noi, la care respondentul nu a mai
luat parte = 3,22), cat si pentru aspecte ce
tin de relaxare (posibilitatea de relaxare
/ odihna / detasare = 3,38), petrecutul
timpului aldturi de familie (posibilitatea
de a merge impreuna cu alti membri
ai familiei = 3,28) sau familiaritate
(posibilitatea de a Intalni persoane ,ca si
dumneavoastra”, cu aceleasi preferinte
culturale, obiceiuri = 3,20). Este important
de subliniat ca aceasta este categoria de
varstd ce Inregistreaza cel mai mare scor
mediu pentru nevoia ca un festival sa se
desfasoare in aer liber (3,04);

»

»

»

»

»

Pentru grupa 21-27 de ani: structura celor
mai importante elemente este similarg,
cu mentiunea ca posibilitatea de a merge
impreuna cu alti membri ai familiei capata
o importantd mai mare (3,49) decat in
cazul tinerilor de 14-20 de ani (3,28);
Pentru grupa 28-35 de ani: observam
o scadere a importantei acordate
posibilitatii de a experimenta lucruri noi
(2,97 - spre deosebire de valori peste 3,20
in cazul grupelor mai mici de varsta) sau
posibilitatii de a experimenta obiceiuri si
culturi diferite (2,94 - spre deosebire de
valori peste 3,10 In cazul grupelor mai
mici de varsta);

Pentru grupa 36-50 de ani: intalnim cea
mai mare importantd acordata posibilitatii
de a merge Impreund cu alti membri ai
familiei (3,56);

Pentru grupa 51-65 de ani: se accentueaza
scaderea importantei aspectelor ce tin de
explorare culturalad sau noutate;

Pentru grupa de peste 65 ani: singurele
aspecte a cdror importanta este mai
mare de 3 (,destul de important”) tin de
apropierea familiei (3,24) si relaxare /
odihna (3,21).
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Tabelul 21. Elemente implicate in decizia de a merge la un festival.
Scoruri medii obtinute pentru intregul esantion

Cdt de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte atunci cdnd decideti sd mergeti la un festival?*

Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai familiei (copii, partener, alte rude) 3,43
Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa 3,37
Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati cunostintele 3,22
Posibilitatea de a intdlni persoane ca si dvs., cu aceleasi preferinte culturale, obiceiuri etc. 3,21
Sa participe artisti celebri 3,06
Posibilitatea de a experimenta mai multe produse culturale 1n acelasi loc (muzic3, filme, dans, 3,06
teatru etc.)

Posibilitatea de a vedea / asista / vd implica in evenimente si activitati la care In mod obisnuit 3,05
nu aveti acces

Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu ati mai luat parte 3,04
Sa aiba accesul gratuit 3,03
Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi diferite de cea In care traiti 3,01
Sa se desfasoare 1n aer liber 2,97
Sa fie un festival recunoscut, cu traditie 2,94

Tabelul 22. Elemente implicate in decizia de a merge la un festival.
Scoruri medii obtinute pe grupe de varsta

Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte
atunci cdnd decideti sd mergeti la un festival?
1 = deloc important, 4 = foarte important

14-20 | 21-27 |28-35| 36-50 | 51-65

Posibilitatea de a vedea / asista / vd implica in
evenimente si activitati la care in mod obisnuit nu KN 316 | 3,04 | 3,07 2,96 2,83
aveti acces

Posibilitatea de a experimenta lucrur_l noi, la care nu 322 323 | 297 | 303 2,93 2,75
ati mai luat parte PARTICIPAREA

Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi LA FESTIVALUR:
o . wn 3,18 312 | 2,94 | 3,00 2,99 2,81 PRACTICI SI TIPURI
diferite de cea in care traiti r
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33 Respondentii au putut sd evalueze importanta diferitelor aspecte oferind un raspuns pe o scala dupa cum urmeaza:
1 = deloc important, 2 = nu foarte important, 3 = destul de important, 4 = foarte important.
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Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte
atunci cdnd decideti sd mergeti la un festival?
1 = deloc important, 4 = foarte important

Sa aiba accesul gratuit

14-20 | 21-27 |28-35| 36-50 | 51-65
ani ani ani ani ani ani

> 65

Sa se desfasoare in aer liber

Sa fie un festival recunoscut, cu traditie

Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa

Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai
familiei (copii, partener, alte rude)

Posibilitatea de a intalni persoane ca si dvs., cu
aceleasi preferinte culturale, obiceiuri etc.

Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati
cunostintele

Posibilitatea de a experimenta mai multe produse
culturale in acelasi loc (muzica, filme, dans, teatru
etc.)

Sa participe artisti celebri

Referitor la nivelul de educatie (tabelul 23),
observam ca posibilitatea de relaxare / odihna
/ detasare si cea de a petrece timp alaturi de
alti membri ai familiei se mentin printre cei mai
importanti itemi pentru decizia de a participa
la un festival, indiferent de categoria avuta in
vedere (acest lucru este valabil, de asemenea, si
in cazul analizei in functie de grupa de varsta).
Din analiza datelor, observam ca:

» Persoanele ce au absolvit cel mult scoala
primara reprezinta grupul ce a oferit scorul
cel mai mare 1n cazul posibilitatii de a invata
lucruri noi (3,39), posibilitatii de a ntalni

3,17 3,02 | 2,85 3,10 3,06 2,91
3,04 3,02 | 2,82 3,00 2,98 2,88
2,94 3,09 | 286 | 2,84 3,07 2,83
3,38 3,41 | 3,33 3,40 3,40 3,21
3,28 3,49 | 3,42 3,56 3,37 3,24
3,20 3,29 | 3,21 3,20 3,26 2,99
3,24 3,20 | 3,23 3,31 3,17 2,98
3,18 3,20 | 3,07 | 3,04 3,01 2,72
3,16 3,18 | 3,17 | 2,98 3,01 2,85

»

persoane asemanadtoare (3,35), importantei
participarii unor artisti celebri (3,30),
posibilitatii de a vedea / asista / se implica in
evenimente siactivitatila care In mod obisnuit
nu existd acces (3,25), dar si al posibilitatii de
a experimenta lucruri noi (3,25);

Persoanele ce au absolvit studii
universitare reprezinta grupul ce a oferit
scorul cel mai mic in cazul importantei
participarii  artistilor celebri (2,86),
accesului gratuit (2,71), desfasurarii in
aer liber (2,66), existentei unei traditii /
recunoasteri a festivalului (2,66).
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Tabelul 23. Elemente implicate in decizia de a merge la un festival.
Scoruri medii obtinute pe niveluri de educatie

a

1

sau scoala

Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte
atunci cdnd decideti s mergeti la un festival?
1 = deloc important, 4 = foarte important

1%

ara scoa

Gimnaziu
si treapta |
ala
Liceu termi-
nat
Postliceals,
inclusiv de
universitare

profesion-

F

Posibilitatea de a vedea / asista / vd implica in
evenimente si activitati la care in mod obisnuit nu
aveti acces

Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu
ati mai luat parte

Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi
diferite de cea in care traiti

Sa aiba accesul gratuit

Sa se desfasoare in aer liber

Sa fie un festival recunoscut, cu traditie

Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa

Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai
familiei (copii, partener, alte rude)

Posibilitatea de a intdlni persoane ca si dvs.,
cu aceleasi preferinte culturale, obiceiuri etc.

Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati
cunostintele

Posibilitatea de a experimenta mai multe produse
culturale 1n acelasi loc (muzic3, filme, dans, teatru etc.)
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Sa participe artisti celebri
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Analiza in functie de mediul de rezidenta alaturi de alti membri ai familiei (3,51) si

(tabelul 24) pentru evaludrile oferite de posibilitatea de relaxare (3,44);
participantii la sondaj indica: » Pentru mediul urban: desfisurarea in aer
» Pentru mediul rural: toti itemii sunt liber (2,91) si prestigiul festivalului (2,85)
evaluati la niveluri mai mari de 3 (,destul sunt elementele cu importanta cea mai
de important”), cele mai mari scoruri mici.

obtinandu-le posibilitatea de a participa

Tabelul 24. Elemente implicate in decizia de a merge la un festival. Scoruri medii obtinute pe
medii de rezidenta

Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte atunci cind
decideti sa mergeti la un festival?

1 = deloc important, 4 = foarte important

Posibilitatea de a vedea / asista / va implica in evenimente si

Rural

activitati la care in mod obisnuit nu aveti acces 294 20

Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu ati mai luat 296 314
parte

Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi diferite de cea 2,04 311

in care traiti
3,00 3,08
291 3,04
2,85 3,06
3,32 3,44

Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai familiei 337 351

(copii, partener, alte rude) ’ ’

Posibilitatea de a intalni persoane ca si dvs., cu aceleasi preferinte

culturale, obiceiuri etc.

Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati cunostintele 3,15 3,30

Posibilitatea de a experimenta mai multe produse culturale in 302 312
acelasi loc (muzica, filme, dans, teatru etc.) ’ ’

Sa participe artisti celebri 3,01 3,13

3,13 3,32
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Factori implicati in decizia de
participare la festivaluri: tipuri
de public

Alaturi de caracterizarea generald a
participantilor la festivaluri, realizata pe baza
importantei atribuite seriei de 12 elemente ce
pot descrie astfel de manifestari, am urmarit sa
realizam si o segmentare a publicului. Am folosit
aceeasi baterie de 12 itemi pe care i-am inclus
intr-o analiza factoriala. Am realizat procedura
deopotriva pentru esantionul national si pentru
subesantionul reprezentativ pentru populatia
Bucurestiului.

Tipuri de public intalnite la nivel
national

Analiza factoriala a evidentiat distributia
celor 12 itemi pe trei dimensiuni / factori
(tabelul 25). Inainte de a discuta rezultatele, este
important de mentionat ca itemii , posibilitatea
de a experimenta mai multe produse culturale
in acelasi loc” si ,sa participe artisti celebri”
au avut niveluri apropiate de corelare pentru
doud dimensiuni. Aceasta situatie indica doua

caracteristici importante ale operatiunii de
segmentare si ale rezultatelor sale.

In primul rand, granitele categoriilor
furnizate de analiza nu sunt ,impermeabile”.
Cu alte cuvinte, cele trei dimensiuni indica un
model general de segmentare a publicului,
existand insa posibilitatea ca unele persoane
sa poata fi incadrate intr-o categorie principalg,
dar prezentand totodata si caracteristici
specifice altor tipuri de public. Important in
acest caz este sa retinem modelul general care
furnizeaza o imagine de ansamblu, permitand
totusi existenta unor variante intermediare
(hibride) de configuratii de motive care explica
participarea la festivaluri.

In al doilea rand, este plauzibil sa vedem
elementele care pot influenta participarea la
festivaluri ca avand Intelesuri diferite pentru
tipuri distincte de public. Astfel, itemul ,posibili-
tatea de a experimenta mai multe produse
culturale in acelasi loc” functioneaza diferit
in cazul unui public definit mai degraba prin
orientarea spre activitati de relaxare si cautarea
unui mediu in care intdlneste ,familiaritatea”
(dimensiunea 1), prin comparatie cu situatia
unui public caracterizat de cdutarea ,noului si
diferitului” (dimensiunea 2).
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Tabelul 25. Tipuri de public intilnite la nivel national. Analiza in functie de importanta
atribuita pentru 12 motive de participare3®*

In cautare de
relaxare si
asemanare

Pentru gra-
tuitate siaer
liber

In ciutare de
nou si diferit

Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte
atunci cdnd decideti sd mergeti la un festival?

Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu
ati mai luat parte

Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi
diferite de cea in care traiti

Sa aiba accesul gratuit

Sa se desfasoare in aer liber
Sa fie un festival recunoscut, cu traditie

Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa
Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membri ai
familiei (copii, partener, alte rude)

Posibilitatea de a intdlni persoane ca si dvs., cu
aceleasi preferinte culturale, obiceiuri etc.
Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati
cunostintele

Posibilitatea de a experimenta mai multe produse
culturale in acelasi loc (muzica, filme, dans, teatru
etc.)

Sa participe artisti celebri

34

Rezultatele se bazeaza pe o analiza factoriala ce a folosit pentru extragerea factorilor metoda Principal Component Analysis,
cu rotatia factorilor prin metoda Varimax - Kaiser Normalization. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy =
0.861. Bartlett’s Test of Sphericity semnificativ cu p = 0.000. Cei trei factori extrasi (dimensiuni) explicd 64,91% din varianta
variabilelor incluse in analiza.
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Valorile din tabel reprezinta saturatiile factoriale (factor loadings) si se refera la relatia pe care un anumit item dintre cei 12
culturadata.ro inclusi in analizi o are cu variabile latente numite ,factori” (sau dimensiuni). Exemplu: ,In ciutare de relaxare si asemanare”
reprezinta una dintre dimensiunile (factorii latenti) rezultate in urma analizei. ,Posibilitatea de a merge impreuna cu alti
membri ai familiei” este unul dintre cei 12 itemi inclusi in analiz3, acesta avand o corelatie de 0,729 cu dimensiunea ,in ciutare
de relaxare si asemdnare”. Saturatiile pot lua valori intre -1 si 1.
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Prezentam in continuare cele trei tipuri de
public evidentiate prin analiza datelor (tabelul 25):
» Publicul orientat spre activitati de relaxare

si in cdutarea unui mediu social si cultural
»2asemanator” cu cel din care provine. Dintre
cei sase itemi care coreleaza puternic cu
aceasta dimensiune, se evidentieaza
posibilitatea de a merge impreuna cu
alti membri ai familiei (corelatie 0,808),
motiv pentru care am mai putea denumi
aceasta categorie si ,familia din festival”
Experienta unui festival se prezinta ca un
moment bine definit in activitatile de timp
liber al caror scop este de a oferi relaxare si
odihna, iar posibilitatea unui ,disconfort”
asociat interactiunii cu practici, preferinte
sau stiluri semnificativ diferite de cele
proprii este inldturatd prin dorinta de a
intalni persoane asemanatoare, ,,cu aceleasi
preferinte culturale, obiceiuri”. Posibilitatea
de a invata lucruri noi, de imbunatatire
a cunostintelor este totusi importanta
(corelatie 0,626), fapt ce indica un potential
semnificativ de consum cultural, de inteles
cel mai probabil prin participarea impreuna
cu membri tineri ai familiei (precum
copii sau adolescenti). Aceeasi cheie de
intelegere poate fi aplicata si In cazul
corelatiei puternice a itemului referitor la
posibilitatea de a experimenta mai multe
produse culturale in acelasi loc (0,521). Cu
alte cuvinte, participarea aldturi de familie
(inclusiv copii, adolescenti) poate influenta
nivelul de dezirabilitate a prezentei
activitatilor de cunoastere / educationale /
culturale In cadrul unui festival.

» Publicul orientat spre activitati de

explorare, de cautare a noului si diferitului.
Aceasta categorie inregistreaza corelatii
foarte mari pentru itemii , posibilitatea de
a experimenta lucruri noi, la care nu ati
mai luat parte” (0,883) si ,posibilitatea
de a experimenta obiceiuri si culturi
diferite de cea in care traiti” (0,814),
dar si ,posibilitatea de a vedea / asista
/ va implica in evenimente si activitati
la care In mod obisnuit nu aveti acces”
(0,796). Putem vedea astfel In acest grup
un potential sporit de consum cultural
efervescent, asociat experimentului si
apropierii diversitatii culturale.

» Publicul orientat spre festivaluri ce ofera
acces gratuit si sunt desfasurate in aer
liber. Alaturi de desfasurarea in aer liber
(0,839) si absenta unei taxe de participare
(0,817), intalnim aici si interesul pentru
recunoasterea  festivalului drept o
manifestare importantd, cu traditie
(0,701).

Tipuri de public intalnite la nivelul
Bucurestiului

Datorita unor particularitati precum oferta
culturala disponibild, accesul la infrastructura
culturala sau dimensiunea demografica, am
realizat o analiza distincta pentru orasul
Bucuresti (tabelul 26).

Rezultatele indica o tipologie usor diferita de
cea Intalnita la nivel national. Astfel:

» Publicul orientat spre obtinerea de beneficii

educationale. Am optat pentru aceasta
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denumire datorita faptului ca dintre cei (0,797). Este practic o categorie ce se

patru itemi care coreleaza semnificativ suprapune doar partial cu primul segment
cu aceasta dimensiune, cel mai mare scor identificat la nivel national, lipsindu-i deci
este Intalnit in cazul posibilitatii de a Invata orientarea spre familie si intalnirea de
lucruri noi, de imbogatire a cunostintelor persoane asemanatoare.

Tabelul 26. Tipuri de public intdlnite la nivelul Bucurestiului. Analiza in functie de importanta
atribuita pentru 12 motive de participare®

In cdutare de Pentru
Cat de importante sunt pentru dvs. urmdtoarele aspecte atunci relaxare

N . . . beneficii xon
cand decideti sd mergeti la un festival? . gratuita in
educationale .
aer liber

in ciutare de
nou si diferit

Posibilitatea de a experimenta lucruri noi, la care nu ati
mai luat parte

Posibilitatea de a experimenta obiceiuri si culturi diferite
de cea in care traiti

Sa aiba accesul gratuit

Sa se desfdsoare in aer liber
Sa fie un festival recunoscut, cu traditie

Posibilitatea de a va relaxa / odihni / detasa
Posibilitatea de a merge impreuna cu alti membrii ai

familiei (copii, partener, alte rude
Posibilitatea de a intalni persoane ca si dvs., cu aceleasi

preferinte culturale, obiceiuri etc.
Posibilitatea de a invata lucruri noi, de a va imbogati

cunostintele
Posibilitatea de a experimenta mai multe produse

culturale in acelasi loc (muzica, filme, dans, teatru etc.

Sa participe artisti celebri

% Rezultatele se bazeaza pe o analiza factoriald ce a folosit pentru extragerea factorilor metoda Principal Component Analysis, cu rotatia
factorilor prin metoda Varimax - Kaiser Normalization. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = 0.812. Bartlett’s Test of
Sphericity semnificativ cu p = 0.000. Cei trei factori extrasi explica 63,50% din varianta variabilelor incluse in analiza.

Valorile din tabel reprezintd saturatiile factoriale (factor loadings) si se referd la relatia pe care un anumit item dintre cei 12 inclusi
(fulturadata.l'o in analiz3 o are cu variabile latente numite ,factori” (sau dimensiuni). Exemplu: ,in ciutare de confort si beneficii educationale”
reprezinta una dintre dimensiunile (factorii latenti) rezultate in urma analizei. ,Posibilitatea de a Intalni persoane ca si dvs...”
este unul dintre cei 12 itemi inclusi in analiz3, acesta avand o corelatie de 0,737 cu dimensiunea ,in ciutare de confort si
beneficii educationale”. Saturatiile pot lua valori intre -1 si 1.
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» Publicul orientat spre activitati de relaxare 4. IMPACTUL PERCEPUT
disponibile in cadrul unor festivaluri cu AL FESTIVALURILOR
acces gratuit, desfasurate in aer liber. Este

, im hlblild al dlmler;smnllor 1 5i 3 intlnite Pentru aceastd sectiune a capitolului am

almve na'icltina. : A unt ple)r§0§;1e Cf C_agta rezervat rezultatele obtinute prin aplicarea a
;éerg);alzf;n?fzsltlghnei?tgrésI;ll;;sirl?ilt;)eel'nt:g douad seturii de intrebari ce vizeaza perceptia
beneficii educationale sau culturale, mult publicd in ceea ce priveste efectele (economice
mai importanté fiind desfisurarea in aer si sociale) pe care festivalurile le pot avea la
liber (0,771) si accesul gratuit (0,668). mveAl national, reglfmal sau local. ) )

» Publicul orientat spre activititi de In ceea ce priveste efectele festivalurilor

explorare, de cautare a noului si diferitului.
Se suprapune foarte bine cu categoria
2 observata la nivel national, lipsindu-i
insd interesul pentru posibilitatea de a
experimenta mai multe produse culturale
in acelasi loc. Aceasta ,disparitie” poate fi
inteleasa daca privim rezultatele obtinute
la nivel national In cazul acestui item
ca fiind tangente cu functia de suplinire
a infrastructurii si ofertei culturale pe
care festivalurile o joaca. Cu alte cuvinte,
la nivel national acest item capata o
importantd mai mare pentru ca de multe
ori festivalurile extind, cel putin periodic
si punctual, oferta sau infrastructura
culturala locala.

asupra economiei (graficul 6), din analiza
datelor observam ca:

»

»

Pentru toate cele trei niveluri incluse in
chestionar (national, regional sau local),
perceptia publica indica predominanta
efectelor pozitive (72,0%);

La nivelul localitatii de resedinta este
inregistrat procentul cel mai mare de
raspunsuri care mentioneaza faptul ca
festivalurile au efecte pozitive. Cresterea
procentului celor care indica efecte
pozitive pe masura ce trecem de la
nivelul national catre unul local este de
inteles prin proximitatea elementului de
referinta.
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Graficul 6. Impactul perceput al festivalurilor asupra economiei
(Ce fel de efecte credeti cd are organizarea de festivaluri asupra...?)

. Efecte pozitive . Efecte negative ‘ Si efecte pozitive si efecte negative‘ Niciun efect . Non-raspuns

Economiei localitatii in care traiti?

Economiei regiunii in care traiti?

Economiei Romaniei?

In ceea ce priveste efectele festivalurilor
asupra sferei sociale (operationalizate prin
sintagma ,relatiile dintre oameni”, graficul 7),
din analiza datelor observam ca:

» Perceptia publica urmeaza acelasi model

precum in cazul evaluarii dimensiunii
economice: majoritatea raspunsurilor

72,0% 2 10,0% 8,3% 7,9%
66,5% 2 9,3% 11,8% 10,4%

61,4% 1 11,1% 13,8% 12,3%

mentioneaza efecte pozitive, procentul
crescand pe masura ce Tnaintam de la
nivelul national (67,7%) catre nivelul local
(75,5%);
In ambele situatii (evaluarea efectelor
economice si sociale) observam procente
semnificative de non-raspunsuri.

Graficul 7. Impactul perceput al festivalurilor asupra relatiilor dintre oameni
(Ce fel de efecte credeti cd are organizarea de festivaluri asupra...?)

. Efecte pozitive . Efecte negative . Si efecte pozitive si efecte negative. Niciun efect . Non-raspuns

Relatiilor dintre oamenii din localitatea in care traiti

Relatiilor dintre oamenii din regiunea in care traiti

Relatiilor dintre oamenii din Romania

755% 1 76% 6,9% 8,5%

71,3% 1 8,4% 9,2% 10,3%

67,7% 1 7.8% 11,8% 11,4%
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III. CONCLUZII

N\

n pofida faptului ca festivalurile pot fi
Ioportunitéti de accesare a unei oferte
culturale bogate si variate, in special in

zonele cu deficit de infrastructura sau oferta
culturald, observam ca la nivelul anului 2015
un procent de 58,2% din populatie nu a luat
parte la nicio astfel de manifestare la nivel local,
iar 72,4% nu au participat deloc la evenimente
de tip festival in afara localitatii de resedinta.
Segmentul de non-participanti tinde sa creasca
odatd cu grupa de varsta. Corelat cu varsta,
nivelul de educatie surprinde destul de bine
distributia participarii sau neparticiparii la
festivaluri: procentul non-participantilor tinde
sa scada odata cu numarul de ani de scoala
absolviti. Discrepantele de consum cultural
dintre mediul urban si cel rural se regasesc si
in cazul festivalurilor: intalnim mai multi non-
consumatori si mai putini consumatori frecventi
(de cateva ori pe an) in mediul rural.

Lipsatimpului sau faptul ca nu se organizeaza
festivaluri la nivel local sunt principalele motive
asociate de populatie situatiei de neparticipare.
Absenta resurselor de timp este un motiv
mentionat mai degraba de rezidenti ai mediului
urban, ocupati pe piata muncii si cu un stoc
educational sporit (au absolvit cel putin liceul).

Pentru segmentul de populatie care a
participat la festivaluri, cea mai intalnita
manifestare o reprezinta sarbatorile locale de
tipul Ziua Orasului sau Ziua Comunei (75,1%).
anegistrém aici popularitatea acestui tip

de evenimente data de accesibilitatea mare
pe care o prezintd din punctul de vedere al
raspandirii (sunt organizate in aproape toate
localitatile din Romania) si al accesului gratuit
(absenta resurselor financiare este de altfel
un motiv important pentru 22,4% dintre non-
participanti). Corelat cu sarbatorile locale este
faptul ca un alt tip de festival frecvent accesat
este centrat pe muzica si dansuri folclorice /
populare (50,0%). Festivalurile de arta sau
alte tematici culturale (precum cele destinate
minoritatilor sau cu subiecte istorice, medievale)
au atras procente variind intre 7,4% si 15% din
totalul celor care au fost cel putin o data la un
festival in 2015.

Cercul de colegi sau prietenii (70,1%),
panourile publicitare sau afisajul stradal (47,7%),
internetul (37,1%) si televizorul (34,3%)
sunt principalele surse de informare pentru
persoanele care aleg sa participe la festivaluri.
Desigur, distributia acestor surse variaza in
functie de varsta si educatie, in primul rand.

Referitor la aspectele care pot contribui la
decizia de a participa la un festival, datele culese
indica la nivel national o configuratie cuprinzand
trei tipuri de public, respectiv:

» Publicul orientat spre activitati de relaxare
si In cautarea unui mediu social si cultural
»,asemanator” cu cel din care provine.

» Publicul orientat spre activitati de
explorare, de cautare a noului si diferitului.

» Publicul orientat spre festivaluri ce ofera

acces gratuit si sunt desfasurate in aer
liber.
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La nivelul Bucurestiului, pe fondul ofertei
culturale disponibile mai mari, al accesului mai
facil la infrastructura culturala sau datorita
dimensiunii demografice, profilul este usor
diferit. Intalnim aici:

» Publicul orientat spre obtinerea de

beneficii educationale.

» Publicul orientat spre activitati de relaxare

disponibile in cadrul unor festivaluri cu

acces gratuit, desfasurate in aer liber.

» Publicul orientat spre activitati de

explorare, de cautare a noului si diferitului.

In ceea ce priveste impactul perceput al

festivalurilor asupra dimensiunii economice sau

sociale, populatia indica in procente foarte mari

efecte pozitive (deopotriva la nivel national,
regional sau local).
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INTRODUCERE

Context si cadru teoretic

bordarea unor subiecte precum spatiul

cultural public sau consumul cultural in

cest spatiu trezeste reactii dintre cele

mai diverse, de la interesul de tipul curiozitatii, la

interesul de tipul obtinerii unor informatii concrete,

care sa fie utile fundamentarii politicilor publice

si pana la scepticism privind relevanta acestor

informatii. Acest capitol invita la dialog si contribuie
la dezbaterea pe aceasta tema.

Cunoasterea participantilor la manifestarile
culturale din spatiul public este sau ar trebui sa fie
0 preocupare centrala pentru studiile de consum
cultural. Aceasta cunoastere rezulta din analize
teroretice, care urmadresc, la nivel discursiv si logic,
in ce masurd este plauzibil sa aplicam spatiului
romanesc anumite constructe teoretice sau concepte
preluate dinliteratura straina. Nereferim indeosebila
distinctii precum highbrow-lowbrow culture (cultura
fnaltd - cultura de masa sau populara), consumator
de tip omnivor / univor. Acest tip de cunoastere poate
fi intarit, insa, de analize empirice, de verificare prin
metode statistice a existentei unei legaturi Intre
teorie si realitate. Unul dintre obiectivele acestui
capitol este sa identifice principalele tipuri de
consumatori de cultura in spatiul public romanesc, in
timp ce un alt obiectiv este acela de a extinde binomul
teoretic omnivor/univor la activitati recreative intr-
un sens mai larg, pornind de la o serie de date care

constituie raspunsurile unui grup reprezentativ
pentru populatia Romaniei in varsta de peste 14 ani
la intrebari relevante pentru acest subiect.

1. Ce fel de consumatori suntem
in spatiul cultural public?

fnainte de a avea in vedere contextul teoretic,
trebuie precizat ca prin cultura ne referim desigur la
sensul restrans al practicilor si bunurilor materiale
si ideatice cunoscute sub numele de arti.! In cele
ce urmeazd ne vom referi la consumul de cultura
inalta ca o categorie care inglobeaza participarea la
spectacolede operd, muzica simfonicg, teatru, precum
si vizitarea muzeelor si a expozitiilor. Consumul
de cultura de masa cuprinde, din perspectiva
acestui raport, vizionarea de filme la cinematograf,
participarea la spectacole de divertisment si la
sarbatori locale. Activitatile de cultura inalta si
cele de cultura de masa sunt de multe ori tratate in
acest capitol Impreund, sub denumirea generica de
activitati culturale. Pe parcursul acestui capitol
vom considera activitatile de consum cultural ca
fiind activitati recreative si vor fi puse in legatura
cu alte activitati de petrecere a timpului liber, cum
sunt plimbarea in parcuri, excursii in afara localitatii,
participarea ca spectator la competitii sportive sau
practicarea unui sport de intretinere, pe care le vom
include 1n categoria activitatilor de agrement.
Scopul prezentdrii activitatilor de consum cultural in
asociere cu alte tipuri de activitati este sa oferim o
imagine de ansamblu asupra practicarii activitatilor

! Herbert Gans, Popular Culture and High Culture: An
Analysis and Evaluation Of Taste (Revised And Updated),

pp-5
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recreative si de a contura un context in care cultura
de masa si cultura 1nalta pot fi intelese mai bine.

In literatura de specialitate persistd doud linii
principale de argumentare cu privire la conturarea
unor categorii de consumatori de cultura in spatiul
public, ambele cu origini la mijlocul secolului al XX-
lea?. Prima se bazeazad pe existenta unei distinctii
clare intre o cultura nalta (highbrow), apartinand
straturillor sociale Instarite, si o cultura de masa
(lowbrow), consumata la scara larga de persoane
caracterizate de un status socio-economic mai
scazut, ficare categorie avand subtipurile sale.* Cea
de-a doua perspectiva sustine ca, desi formele de
cultura Tnalta constituie apanajul unei ,elite”, aceasta
nu-si limiteaza interesul la un gen de consum, ci
participa la o gama variatd de activitati culturale,
de unde si termenul de ,,omnivor”*.Omnivorii sunt
considerati a fi persoane care In general au un status
social-economic mai bun si in al caror repertoriu de
practici culturale se gasesc atat cele legate de cultura
inaltg, cat si cele legate de cultura de masa.

Pe de alta parte, ,univorii” ar fi persoanele care
isi concentreaza practicile de consum intr-un anumit
domeniu, fie cel al culturii populare, fie cel al culturii
inalte.

Care sunt tipurile de consumatori care pot
fi identificate in Romania urbana si rurald? In ce

Tak Wing Chan, ed., Social Status and Cultural Consumption,
pp. 2-10.

3 Herbert Gans, op. cit., p. 94-135.

* Richard A Peterson, “Understanding Audience
Segmentation: From Elite and Mass to Omnivore and
Univore,” Poetics 21, no. 4 (1992), pp. 243-58; Richard A
Peterson and Albert Simkus, “How Musical Tastes Mark
Occupational Status Groups,” in Cultivating Differences:
Symbolic Boundaries and the Making of Inequality, ed.
Michéle Lamont and Marcel Fournier (Chicago: The
University of Chicago Press, 1992), pp. 169-70.

masura distinctiile cultura inalta - cultura de masa
si, respectiv, univor-omnivor sunt instrumente
valide de Intelegere a realitatii romanesti de consum
cultural public? Cum poate fi diferentierea univor -
omnivor aplicata practicarii de activitati recreative
in sens mai larg, incluzand si activitatile de timp
liber descrise mai sus ca activititi de agrement? In
studiul de fata, ne vom ocupa indeosebi sa gasim un
raspuns pentru aceste intrebari. Schema urmatoare
rezuma relatia dintre principalele concepte utilizate
pe parcursul acestui capitol.

2. Metodologie

Pentru a raspunde la intrebarile propuse,
vom folosi analize specifice pentru fiecare set de
intrebari. Astfel, pentru a afla care sunt tipurile de
consumatori de culturd din spatiul rural si urban,
vom folosi o analiza care grupeaza indivizii in functie
de similaritati in ceea ce priveste comportamentul de
consum cultural, rezultand astfel categorii empirice
pe care le vom compara cu cele identificate in
literaturd, pentru a vedea unde se plaseaza tipologia
rezultata. Este vorba despre analiza cluster. Pentru
a verifica celelate ipoteze, vom analiza frecvente
ale raspunsurilor respondentilor sau asocieri intre
raspunsurile pe care acestia le-au dat la diferite
intrebari. In continuare vom detalia cu exemple
consumul cultural si de agrement si felul cum va fi
acesta analizat pe parcursul capitolului.

Comportamentul de consum cultural si de
agrement al oamenilor ar putea fi vazut ca unul
ghidat de propriile dorinte, propriile interese si o
rationalitate de care individul se foloseste pentru
a gestiona resursele eficient si a obtine utilitate
maximd de pe urma lor. De exemplu, mersul la
cinematograf ar putea fi inteles In acest context ca
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Diagrama 1. Relatia dintre principalele concepte folosite in capitol

Activitati recreative | Activitati culturale

Activitati de agrement

o conjugare a dorintei de satisfacere a unui gust
pentru artd, de relaxare, de petrecere a timpului
cu prietenii, pe de o parte, si, pe de alta parte, de
folosire a resurselor de timp si financiare, teren pe
care mersul la cinematograf intra in competitie cu
dorinte concurente, cum ar fi aceea de a se angaja
intr-o activitate fizica®> Un alt fel de a intelege
comportamentul de practicare a activitatilor
recreative este din prisma normelor culturale si
a constrangerii pe care acestea le exercita asupra
noastra.® Spre exemplu, o tindrd rezerva seara
zilei de vineri prietenilor cu care nu reuseste sa se
intdlneasca in timpul saptamanii, cand lucreaza.
Ca de fiecare data, se intalnesc intr-o cafenea si isi
continua seara intr-un club, unde raman pana spre
dimineata. De data aceasta ar vrea sa-i invite la opera,
dar se gandeste ca si cea mai mica aluzie ar atrage

5 Perspectivd cunoscuta sub numele de homo oeconomicus

¢ Perspectiva cunoscuta sub numele de homo sociologicus.

Omnivori
(Consumatori de cultura inalta si de masa)

Univori l Consumatori de cultura de masa

I Consumatori de cultura inalta

Omnivori
(Consumatori de cultura inalta, de masa
si activitati de agrement)

Consumatori de cultura de masa
si/sau de activitati de agrement

Univori

l Consumatori de cultura inalta

ironiile prietenilor, asa ca renunta la idee si merge sa-
si caute o tinutd potrivita pentru seara care urmeaza.

Cele doua perspective descrise succint pun
accentul fie pe individul izolat de structurile sociale,
fie pe structurile sociale n care acesta este integrat.
Prin urmare, astfel se pierd din vedere multe
informatii utile care ar rezulta din extinderea privirii
pentru a include si interactiunile dintre individ
si spatiul social, dar si spatiul simbolic la care se
raporteaza acesta pentru a da sens actiunilor proprii
si actiunilor celor din jur. Ca reactie la aceste feluri de
a intelege comportamentul cultural in spatiul public,
subscriem unei teorii comprehensive pe care o
consideram un ghid mai bun 1n acest demers: teoria
practicii. Ne uitam la comportamentul de consum
cultural si de desfaturare a activitatilor de agrement,
asadar, calaun setde practici. Prin practica intelegem
Jun tip de comportament rutinizat ce consista
dintr-o serie de elemente interconectate: forme de
activitati care implica corpul, forme de activitati
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mentale, lucruri si felul in care acestea sunt folosite,
o cunoastere de fundal sub forma unei subintelegeri,
stiintd despre cum se face ceva, stari emotionale
si cunoastere motivationala.”” Acest fel de a vedea
comportamentul de consum cultural implica tratarea
individului ca Intreg si nu fragmentar, adica avand
in vedere dimensiunile cognitive si spirituale ale
angajarii sale 1n activitatile culturale, la fel de mult
ca pe cele fizice, fiecare dintre acestea prilejuind
posibilititi si constrangeri, in interactiunea cu
mediul social.

3. Explicarea frecventei de practicare a
activitatilor recreative si a omnivorismului

Sectiunea de fata are ca scop identificarea in
literatura de specialitate a factorilor care explica
frecventa de participare la diferite activitati
recreative ca mod de petrecere a timpului liber,
dar si a factorilor care explica un comportament
de consum variat de activitati recreative in spatiul
public, asa-numitul omnivorism.

Omnivorismul este investigat indeosebi cu
referire la consumul cultural si este masurat prin
insumarea tipurilor de activitati culturale la care
a participat un respondent in ultimele 12 luni. De
exemplu, dacd o persoana a fost la cinematograf
de cinci ori, la opera o data, la teatru de doua ori,
se considera ca persoana despre care vorbim a

7 A routinized type of behaviour which consists of several

elements, interconnected to one other: forms of bodily
activities, forms of mental activities, ‘things’ and their use,
a background knowledge in the form of understanding,
know-how, states of emotion and motivational knowledge.”
- traducere proprie din A. Reckwitz, “Toward a Theory of
Social Practices: A Development in Culturalist Theorizing,’
European Journal of Social Theory 5, no. 2 (2002), p. 249.

participat la trei tipuri de evenimente. In capitolul
de fatd, ne uitdm la omnivorism atat in relatie cu
participarea la evenimente culturale, cat si in cazul
practicdrii activitatilor recreative in sens mai larg
(culturale si de agrement). In cazul consumului
cultural, omnivorismul va fi masurat ca participarea
la cel putin un eveniment care este incadrat in cultura
de masa si la cel putin un eveniment care apratine de
sfera culturii inalte. In cazul activitatilor recreative,
omnivorismul va fi masurat ca participarea la cel
putin un tip de eveniment din categoria cultura de
masa sau activitati de agrement si cel putin un tip de
eveniment din categoria culturii inalte.

Factorii cu potential explicativ pentru nivelul si
tipul de consum de activitati recreative asupra carora
ne indreptam atentia sunt:

e variabile  socio-demografice:  educatia,
varsta, genul, statusul marital si componenta familiei
(cu sau fdrd copii), ocupatia, mediul de rezidentd;

e detinerea unor dispozitive care sa faciliteze
accesul la media culturale, cum sunt de exemplu
laptopul, televizorul, CD playerul, tableta, dar si
accesul la Internet;

e experienta de migratie;

e alte preocupari de timp liber: urmarirea
emisiunilor televizate, consumul de radio si muzica,
respectiv preocupari intelectuale (lectura cartilor,
ziarelor si revistelor).

In continuare vom prezenta modul in care
functioneaza factorii cu potential explicativ si ce
ipoteze teoretice vor fi testate pentru a vedea in ce
masura ele vor fi validate.

Educatia

Din punct de vedere teoretic, nivelul de
educatie actioneaza asupra nivelului de consum
cultural prin doua mecanisme, conform teoriei lui
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Bourdieu?®, prin facilitarea acumularii de cunostinte
in domeniul cultural si prin deprinderea si cizelarea
unor aptitudini de decodare a diferitelor forme
culturale. Aceste abilitati favorizeaza mai departe
incorporarea cu usurinta a unor noi informatii in
domeniu. Cu alte cuvinte, nivelul si tipul de educatie
ajuta la acumularea de capital cultural, care la randul
sau influenteaza nivelul si tipul de consum cultural.

Capitalul cultural nu are efect doar asupra
consumului cultural, dar si asupra desfasurarii
activitatilor de agrement®. Un studiu care foloseste
date culese 1n anii 90, in Statele Unite, aratd cum
acest tip de resurse influenteaza preocuparea pentru
sport'?. Persoanele cu un nivel al educatiei mai
ridicat participa mai des la activitati sportive, atat ca
spectator, cat si prin practicarea acestora, indiferent
de nivelul venitului pe care 1l au aceste persoane.

¢ Prima ipoteza considera ca exista o legatura
intre nivelul de educatie si nivelul de practicare a
activitatilor recreative/ consumul de tip omnivor:
cu cat nivelul de educatie al unei persoane este mai
ridicat, cu atat nivelul de consum cultural sau al
desfasurarii activitatilor de agrement este mai ridicat
si este mai mare probabilitatea ca tipul de consum sa
fie omnivor.

Varsta

Cele mai multe studii considera ca Intre varsta si
frecventa de consum cultural exista o relatie negativa.
Inaintarea 1n varstd este legatd pe de o parte de

8 Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgement of
Taste, pp. 50-2

9 Teza propusa si de Bourdieu, op.cit., de ex. p. 20.

10 Wilson, T. C. “The Paradox of Social Class and Sports
Involvement: The Roles of Cultural and Economic Capital.”
International Review for the Sociology of Sport 37(1)
(March 1, 2002), pp. 5-16.

acumulare de capital cultural, insa pe de alta parte,
de diferite cicluri ale vietii cu caracteristici specifice.
Astfel, odata cu trecerea anilor, desi se presupune ca
venitul este in crestere, resursele de timp devin tot
mai limitate. In cazul persoanelor varstnice, in multe
cazuri relatia se inverseaza. Astfel, desi au mai mult
timp la dispozitie, veniturile celor mai in varsta sunt
mai mici, fapt care, impreuna cu deteriorarea starii
de sdnatate, ar putea conduce la o participare mai
scazuta la activitatile culturale din spatiul public.
Acelasi rationament poate fi invocat si pentru
explicarea legaturii dintre varstd si desfasurarea
activitdtilor de agrement, care necesitd resurse
economice, de sanatate si de timp.

Pe langa nivelul de consum, si tipul de consum
este diferit pentru categorii diferite de varsta, tinerii
fiind cel mai des asociati cu comportamente de
consum de tip omnivort!. Acest fapt este explicat
printre altele de ceea ce se numeste efectul de
cohorta, dat de conditii socio-economice diferite
ce caracterizeaza perioadele de timp in care cresc
diferite generatii si care isi pun amprenta asupra
unor aspecte ale stilului de viata ale acestora!?2. Un
alt set de explicatii vizeaza caracteristicile etapelor
de viata traversate de indivizi, Tn care anumite
activitati cresc, scad in importanta sau structura lor
se modifica (de ex., preocupari legate de educatie, loc
de munca sau familiale)*3.

1 Richard A. Peterson and Roger M. Kern, “Changing
Highbrow Taste: From Snob to Omnivore,” American
Sociological Review 61(5) (October 1996), pp. 900-907;
Koen van Eijck, “Social Differentiation in Musical Taste
Patterns,” Social Forces 79, no. 3 (March 1, 2001), pp.
1163-85.

2 Simone Scherger, “Cultural Practices, Age and the Life
Course,” Cultural Trends, 2009, p. 25.

5 Ibid, p. 27.

CONSUMUL CULTURAL
SI PRACTICILE DE
AGREMENT IN SPATIUL
PUBLIC

303




culturadata.ro

304

e A doua ipoteza se refera la relatia dintre
varsta si nivelul de consum, respectiv consum de
activitati recreative (culturale si de agrement) de
tip omnivor. Astfel, putem considera ca, odata cu
cresterea in varstd, scade nivelul de practicare a
activitatilor recreative si probabilitatea ca o persoana
sa adopte un comportament cultural /recreativ de tip
omnivor.

Genul, Statusul marital si Componenta familiei

In ceea ce priveste diferenta de gen in
comportamentul recreativ adoptat, barbatii si
femeile au un tipar de consum (nivel de consum si
tip de consum) diferit in functie de activitatile la care
ne referim.

In cazul consumului cultural existd o diferentd
de opinie, in special In ceea ce priveste infuenta
genului asupra tipului de consum cultural manifesat.
Majoritatea studiilor aratd totusi ca femeile au
tendinta sa consume mai des tipuri diverse de
cultura si sa participe mai des la activitati culturale®®.
Prin urmare, femeile tind sa adopte mai des
comportamente culturale de tip omnivor si aceasta
situatie se mentine in timp si in state diferite.

Spre exemplu, intr-un studiu din 2005 pe trei
serii de date legate de consumul cultural in Statele
Unite ale Americii, din 1982, 1992 si 2002, Lopez-
Sintas si Katz-Gerro'® au constatat ca barbatii sunt
mai putin omnivori decat femeile. Un alt studiu

1 Deex, Erik Bihagensi Tally Katz-Gerro, “Culture Consumption

in Sweden: The Stability of Gender Differences”, Poetics 27,
no. 5-6 (June 2000), pp. 327-49.; Bourdieu, op. cit,

Jordi Lépez-Sintas si Tally Katz-Gerro, “From Exclusive
to Inclusive Elitists and Further: Twenty Years of
Omnivorousness and Cultural Diversity in Arts Participation
in the USA”, Poetics 33, no. 5-6 (October 2005), de ex. la p.
314.

15

publicat in 2015, care foloseste date din 24 de state
ale UE'®, arata ca in ceea ce priveste consumul de
culturd nalta (vizitarea muzeelor;, a galeriilor de art3,
a siturilor arheologice si a monumentelor istorice),
efectul genului asupra frecventei de consum este
mai mare in statele care au aderat la UE in ultimele
valuri. Cu alte cuvinte, in Polonia si statele baltice, de
pilda, femeile consuma mult mai des cultura inalta
decat barbatii, comparativ cu state cum sunt Marea
Britanie, Suedia sau Olanda, unde, desi diferenta se
pastreaza, aceasta este mai mica'’.

In cazul activitatilor de agrement in schimb,
este probabil ca avem de-a face cu o situatie diferita,
intrucat barbatii sunt consumatori mai avizi de
activitati cu continut sportiv decat femeile®. Altfel
spus, barbatii vor practica mai des activitati de
agrement. Totusi, acest tablou pare sa fie schimbat
de aparitia copiilor in familie, stuatie care afecteaza
posibilitatile de petrecere a timpului liber. Persoanele
casatorite si cu copii tind sa aiba un nivel mai redus
de activitati recreative in general® si in special de
consum cultural?, iar efectul este mai pronuntat in

16 Falk and Katz-Gerro, “Cultural Participation in Europe: Can
We Identify Common Determinants?”, Journal of Cultural
Economics, 40,no0 2, pp.127-162 (May 2016). Nu suntincluse
Romania, Bulgaria, Malta si Croatia.

v Ibid, p. 18.

18 Stewart G Trost et al., “Correlates of Adults’ Participation in
Physical Activity: Review and Update.,” Medicine & Science in
Sports & Exercise 34,no0. 12,2002, p. 1998.

1 Resursele de timp liber petrecut doar de adulti sunt
limitate de indatoririle pe care acestia le au fatd de copii si
in activitatile de sustinere a gospodariei atunci cand sunt si
copii prezenti (Sayer, “Gender, Time and Inequality: Trends
in Women'’s and Men’s Paid Work, Unpaid Work and Free
Time,” p. 298).

Un studiu care analiza efectul tipului de personalitate
asupra participarii la concerte de muzica clasica, muzee de
arta, concertelor pop si a muzeelor istorice, folosind date
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cazul femeilor;, cel putin in situatiile cand copii sunt
de varsta mai mica?'. Se presupune ca este vorba
de doi factori: reducerea resurselor materiale, care
sunt indreptate spre satisfacerea nevoilor copiilor, si
reducerea resurselor de timp, explicatie care poarta
denumirea de modelul constrdngerilor?.

¢ Doua prezumtii au in vedere legatura dintre
gen si nivelul de consum, respectiv tipul de consum
omnivor. Este de presupus ca femeile participa
mai des la activitati culturale si adoptda mai des
un comportament cultural de tip omnivor. Pe de
alta parte, barbatii practica mai des activitati de
agrement.

e Despre relatia dintre statusul marital si
nivelul de consum, respectiv comportamentul
recreativ de tip omnivor, putem presupune ca
persoanele casatorite, care au copii, participa mai
putin la activitati culturale sau de agrement in spatiul
public fata de cele necasatorite, fara copii, iar efectul
va fi mai pronuntat in cazul femeilor.

Ocupatia

Statutul  ocupational al  respondentilor
(categoriile profesionale din care fac parte) este, de
asemenea, un indicator pentru nivelul si tipul de
consum al acestora. Desigur ca numai faptul de a
fi angajat, spre deosebire de a fi pensionar, casnic,
sau elev/student (adica statusul ocupational), ofera

dintr-un sondaj de opinie olandez a aratat de asemenea ca
prezenta copiilor in gospodarie are efect negativ asupra
participdrii la ambele tipuri de concerte si la muzeele de arta
(Gerbert Kraaykamp si Koen van Eijck, “Personality, Media
Preferences, and Cultural Participation,” Personality and
Individual Differences 38, no. 7, 2005, p. 1684).

21 Mattingly and Blanchi, “Gender Differences in the Quantity
and Quality of Free Time: The U.S. Experience,” p. 1020.

22 Bihagen and Katz-Gerro, op. cit., p. 329.

informatii despre nivelul venitului, respectiv despre
resursele de timp de care dispune o persoana. Un
neajuns pe care il recunoastem in aceasta situatie este
neluarea In considerare a muncilor neremunerate
desfaurate in gospodarie si care sunt consumatoare
de timp si energie, dar pe care, din lipsa de date, nu le
putem include de aceasta data in discutie.

Ocupatiile pot fi considerate un indicator
obiectiv al clasei sociale, iar urmand rationamentul
lui Bourdieu,® sistemul de clase sociale ar fi in
stransa legatura cu tipul si frecventa consumului
cultural, argument pus sub forma argumentului
omologiei intre spatiul ierarhiilor sociale si cel
al consumului cultural. Acest argument spune ca
ierarhia ce exista intre pozitii sociale este reflectata
intr-o ierarhie a activitatilor culturale si ca exista o
corespondenta intre cele doua sisteme. Astfel, spre
exemplu, persoanele cu un statut social mai ridicat
vor avea un consum cultural de tip elitist.Un alt tip
de rationament spune ca, dimpotriva, persoanele cu
un statut social mai ridicat vor manifesta mai des un
comportament de tip omnivor fata de persoanele cu
un statut social mai scazut, al caror comportament
va fi mai degraba univor si restrans la activitati
culturale considerate de masa.**

0 alta ipoteza face referire la conexiunea dintre
ocupatia unei persoane si nivelul de consum cultural,
respectiv tipul de consum cultural adoptat. Putem
considera ca persoanele cu ocupatii care necesita un
nivel Tnalt de pregatire vor avea un nivel mai ridicat
de consum cultural decét cele care au ocupatii care
necesitd un nivel scazut de calificare sau decat
persoanele inactive. Totusi, studentii, beneficiind si

% Bourdieu, Distinction: A Social Critique of the Judgement of
Taste, pp. 175-6.

2 Peterson and Kern, “Changing Highbrow Taste: From
Snob to Omnivore,” pp. 903-4.
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de un nivel ridicat de educatie si de timp liber mai
mult decit cei care lucreaza, ar putea avea un nivel
mai ridicat de consum cultural si de agrement decat
acestia.

Mediul de rezidentd

Mediul de rezidenta si indicele care mdasoara
numarul de dispozitive electronice (telefon mobil,
televizor, DVD player, CD player, calculator) si de
servicii (ca de exemplu conexiunea la Internet)
care permit accesul la media culturale, se refera
la disponibilitatea infrastructurii de a facilita
conectarea la retele de circulatie a informatiei
culturale. Daca mediul rezidential face referire
la existenta si accesibilitatea unor spatii publice
destinate consumului de activitati culturale, indicele
dispozitivelor electronice se refera la mijloace
intermediare, care faciliteaza circulatia informatiei,
astfel Incat sa pregateasca consumul cultural inclusiv
in spatiul public.

O alta ipoteza va fi aceea ca exista o probabilitate
mai mica ca persoanele din mediul rural sa adopte
un consum cultural de tip omnivor, fata de cele din
mediul urban.

De asemenea, consideram ca indicele de detinere
de dispozitive care permit accesul la produse
culturale va fi asociat cu consumul cultural de tip
omnivor, persoanele care detin mai multe dispozitive
avand o probabilitate mai mare sa fie omnivore.

Experienta de migratie

Faptul de a fi trdit in alta tara, precum si cel
de a avea In reteaua de cunostinte apropiate
0 persoand care are experienta migratiei in
straindtate se dovedeste important pentru valorile
si comportamentele unei persoane. Analizand date

de sondaj culese la nivel national si in microregiunile
Focsani si Alexandria, in 2006, Dumitru Sandu arata
cum experienta de locuire temporara in strainatate
influenteaza modul de gandire al oamenilor?® O
dovada 1n acest sens o constituie ierarhia valorilor,
care este diferitd pentru migrantii care au fost
plecati in afara tarii pentru lucru fata de media
esantionului. Astfel, procentul migrantilor care au
declarat ca muncasi timpul liber sunt aspecte foarte
importante ale vietii lor este mai mare decat media
esantionului cu 20%. O alta dovada ar fi faptul ca
migrantii insisi considera ca cei care au fost plecati in
strdinatate ,gandesc altfel”. Pe masura ce experienta
de locuire temporara in strainatate este mai redusa
(de la persoanele care au fost plecate, la cele care
intentioneaza sa plece, la cele care au pe cineva din
gospodadrie plecat si, respectiv la non-migranti),
opinia cd modul de gandire al migrantilor este diferit
se regdseste intr-un procent din ce in ce mai scazut,
de la 60% la migrantii pentru lucru la 31% la non-
migranti.2¢ In baza acestor rezultate, in studiul de
fata ne propunem sa vedem in ce masura experienta
de migratie poate sa prezicd un comportament de
consum cultural diferit al migratilor in raport cu
non-migrantii. Experienta de migratie este apreciata
ca fiind directa daca o persoana a fost in afara tarii
pentru munca, vizita sau studiu, indirecta daca are
pe cineva in familie care a fost sau este plecat in
strainatate pentru munca si, respectiv, inexistenta,
daca nu se afla in niciuna dintre aceste situatii.
Urmatoarea ipoteza considera ca persoanele
care au experienta directa sau indirecta de migratie
vor avea o probabilitate mai mare sa fie omnivore,

% Dumitru Sandu(coord.), Locuirea Temporard in Strdindtate.
Migratia Economicd a Romdnilor: 1990-2006 (Bucuresti:
Fundatia pentru o Societate Deschisd, 2006), p. 57.

% Ibid.
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fata de persoanele care nu au niciun fel de experienta
de migratie. Relatia va functiona 1n acelasi sens si in
ceea ce priveste frecventa de consum cultural si de
agrement.

Ultima categorie de factori pe care o analizam
in acest capitol este compusa din alte preocupari
de timp liber decat cele participarea la activitati
culturale si de agrement in spatiul public, si anume
urmarirea emisiunilor televizate, consumul de radio
si muzica, respectiv preocupari intelectuale (lectura
cartilor, ziarelor si revistelor). Asemenea altor autori
care considera ca preocuparile creative de timp liber
ar trebui tratate ca forme de capital cultural,?” noi
consideram ca si preocuparile legate de divertisment
(urmarirea emisiunilor televizate, consumul de
radio si muzica) si cele intelectuale (lectura cartilor,
ziarelor si revistelor) pot fi tratate ca forme de
capital cultural, In baza gusturilor pe care le educa si
a competentelor de decodare a produselor culturale
pe care le creeaza. Ca atare, acestea pot influenta
participarea la activitati recreative in spatiul public.

Ultima ipoteza pune in legatura participarea la
activitati culturale si de agrement cu alte preocupari
de petrecere a timpului liber, considerand ca o
persoana care este interesatd de activitati de
divertisment sau intelectuale variate are sanse

27 Vanherwegen i Lievens, spre exemplu, argumenteaza pentru
includerea participdrii active in domeniul artelor (cum sunt
implicarea in artele vizuale si performative), in categoria
formelor de capital cultural (Vanherwegen and Lievens,
“The Mechanisms Influencing Active Arts Participation: An
Analysis of the Visual Arts, Music, and the Performing Arts,"p.
436). Unul dintre rezultatele Barometrului Cultural din 2014
ne spune ca persoanele care se implica 1n activitati creative
cum sunt dansul, muzica, teatrul, in timpul liber, participa
mai des la activitati culturale cum sunt artele spectacolului,
in spatiul public, decat persoanele care nu au astfel de
procupari (Croitoru and Balsan, “Artele Spectacolului, intre
Alfabetizare Si Elitizare,” p. 82).

mai mari sa fie omnivora si sa participe mai des la
activitati recreative.

Ipotezele care fac legitura dintre frecventa de
paracticare a activitatilor culturale si de agrement,
pe de o parte, si, pe de alta parte, nivel de educatie,
varsta, gen, status ocupational si experientd de
migratie, sunt demonstrate in subcapitolul 4.
Ipotezele legate de factorii care influenteaza tipul
de consum cultural (univor, omnivor) manifestat de
respondenti vor fi demonstrate in subcapitolul 5,
ramanand ca subcapitolul 6 sa fie dedicat analizei
influentei mediului de rezidenta asupra frecventei si
tipului de consum cultural.

4. Practici culturale si practici de agrement.
Testarea ipotezelor (I)

Inainte de explora felul in care sunt impartiti
consumatorii In functie de interesul lor pentru
activitati culturale si de agrement, propunem
o evaluare a relatiei dintre cele doua feluri de
practici. Prin urmare, in continuare prezentam
o analiza in context comparativ a evenimentelor
culturale (participarea la spectacole de teatru,
operd, filarmonicd, sarbatori locale, spectacole de
divertisment, vizitarea muzeelor si a galeriilor de
artd, mersul la cinematograf), punandu-le in relatie
cu practicile care presupun un interes pentru
activitatile de agrement. Prin interesul pentru
activitati de agrement Intelegem atat participarea
ca spectator la evenimente sportive In spatiul public,
cat si practicarea unui sport de intretinere, dar si
excursii in afara localitatii si plimbari in spatii verzi.

Pentru a crea un context In care sa aiba mai mult
sens verificarea ipotezelor discutate mai sus, legate
de factorii care influenteaza nivelul si tipul de consum
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cultural, propunem sa vedem care este frecventa cu
care persoanele din esantionul studiat au declarat ca
participa la activitati recreative, In general, dar si la
subgrupuri de activitati, adica la activitatile culturale,
respectiv la activitatile de agrement propuse pentru
analiza.

Graficul 1 ne spune ca majoritatea persoanelor
care ne-au oferit informatii despre modul in care
isi petrec timpul liber participa des si foarte des la
activitdti recreative (62%), prin aceasta intelegand
participare la oricare dintre activitatile din gama
celor culturale sau de agrement, asa cum au fost ele
definite in acest capitol.

Graficul 1. Frecventa de participare la activitati
recreative in spatiul public in ultimele 12 luni?3 2°

. Niciodata . Foarte rar . Rar (_ Des () Foarte des

39%

23%

16%
Nn% 10%
H B . -
Frecventa de participare la evenimentele culturale publice a
fost dedusa pe baza numarului aproximativ de participari la
evenimente cum ar fi mersul la cinema, operd, filarmonica,
sarbdtori locale, teatru, muzee si expozitii de artd, spectacole
de divertisment, in ultimele 12 luni dinaintea aplicarii
chestionarului. Numarul de participari nu este exact intrucat
a fost dedus din exprimari de felul urmator: ,Merg la teatru o
data la 2-3 luni”.

2 Prin consum foarte rar ne referim la consum mai des de 1
data pe an, dar mai rar de 1 datd la 3-4 luni; Cei care participa
rar sunt cei care participa mai des de 1 data la 3-4 luni, dar
mai rar de 1 datd pe luna ; Cei care participad des sunt cei care
participa mai des de 1 data pe lund, dar mai rar de 2 ori pe
lung, iar prin consum foarte des intelegem consum mai des
de 2 ori pe luna.

28

Daca privim Graficul 2 si Graficul 3, insa, ne dam
seama ca exista un dezechilibru intre participarea
la evenimente culturale si participarea la activitati
de agrement, acestea din urma bucurandu-se de un
nivel mai ridicat de popularitate.

Observam astfel ca cei mai multi dintre
respondenti merg foarte rar la evenimente
culturale, aceasta categorie referindu-se la o
participare de mai putin de patru ori pe an la
oricare dintre tipurile de activitati culturale
mentionate. Constatam ca mai mult de jumatate
(52%) din numarul respondentilor manifesta fie
o dezangajare totald, fie un interes foarte scazut
pentru evenimentele culturale analizate aici. Pe de
alta parte,cei care merg o data pe lunasau mai des
la astfel de evenimente inregistreaza un procent de
23%, ceea ce Tnseamna ca balanta este echilibrata
intre consumatorii fideli si non-consumatori
(23%).

Graficul 2. Frecventa de participare la
evenimente culturale in spatiul public in
ultimele 12 luni
. Niciodata . Foarte rar . Rar (_ Des () Foarte des

29%
26%

23%
16%
6%
- -

Prin urmare, frecventa ridicata a consumului
de activitati recreative este data de cat de des au
participat oamenii la activitati de agrement si
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mai putin de participarea acestora la activitati
culturale. Exista un procent destul de mare dintre
respondenti (16%) care nu participa la niciun fel
de activitate de agrement dintre cele discutate,
cu toate ca sunt printre acestea si activitati care
presupun mobilizare unui minim de resurse (de
ex., plimbarea in parc sau spatii verzi). Cei mai
multi respondenti au declarat ca in ultimele 12
luni dinaintea aplicarii sondajului practicasera
activitati de agrement cel putin o data pe lung, 23
% din totalul respondentilor participand in medie
mai des de 2 ori pe luna.

Graficul 3. Frecventa de participare la activitati
de agrement in spatiul public in ultimele 12 luni

.Niciodaté ’Foarte rar ‘Rar . Des () Foarte des

28%
23%

21%
16%

I . I I

Nivelul interesului pentru activitatile culturale
si de agrement ilustrate in tabelele de mai sus nu
ne spune totusi mult despre ce anume fac oamenii
in timpul liber, care au fost activitatile recreative
preferate ale respondentilor in cele 12 luni dinaintea
discutiei pe care au avut-o cu noi. Graficul 4 si graficul
5 sunt ilustrative pentru tipurile de evenimente care
reprezinta cel mai mare potential de atractie pentru
romanii chestionati. In cazul activititilor culturale,

ierarhia din punctul de vedere al atractivitatii
este, Incepand cu cel mai popular tip de activitate:
participarea la sarbatorile locale, la spectacolele
de divertisment, la cinema, la muzee sau expozitii,
la spectacole de teatru, pentru ca spre final sa
regasim participarea la spectacolele filarmonicii si
ale operei. Cea mai mare rata de neparticipare este
inregistrata in cazul spectacolelor de operd/ opereta
si filarmonica, In timp ce cea mai ridicata rata de
participare mai frecventa (mai des de o data la 2-3
luni) apare in cazul mersului la cinematograf (18%)
si la sarbatorile locale (15%).

in cadrul activititior de agrement, cea mai
mica ratd de neparticipare este inregistratd pentru
plimbarile in parcuri sau spatii verzi (aprox. 20%,
activitate pentru care au manifestat un interes
crescut aproximativ 64% dintre oameni, care au fost
mai des de o datd la 2-3 luni Intr-un astfel de loc de
recreere. in ordinea inversi a atractivitatii, urmeaza
excursiile in afara localitatii (practicate macar o
datd in ultimele 12 luni de 66% dintre respondenti),
participarea ca spectator la competitii sportive (care
a inregistrat o frecventa in medie de cel putin o data
in anul anterior aplicarii chestionarului in cazul a
36% dintre respondenti) si practicarea unui sport de
intretinere (care pare sa fie cea mai putin populara
activitate de agrement dintre cele discutate). Totusi
cei care se angajeaza In activitati sportive de acest fel
sunt printre cei mai fideli consumatori, aproximativ
16% dintre respondenti declarand ca practica lunar
sau mai des sport de iIntretinere. Aceasta rata de
participare foarte frecventa urmeaza plimbarilor
in parc, realizate lunar sau mai des de aproape
50% dintre respondenti si urmate la randul lor de
excursiile Tn afara localitatii, practicate lunar sau mai
des de 12% dintre respondenti.
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Graficul 4. Frecventa de participare la evenimente culturale in spatiul public, in functie de tipul
evenimentului (In ultimele 12 luni, cdt de des ati mers la cinematograf, filarmonicd, operd/operetd, spectacole
de divertisment/muzicd, teatru, sd vizitati muzee/expozitii, ati participat la sdrbdtori/evenimente locale?)

. Niciodata . O data pe an sau mai rar . O data la 4-6 luni . O datala 2-3 luni . O data pe luna sau mai des

Sarbatori locale
40%

Spectacole de divertisment

Cinema

Muzee sau expozitii

Teatru

Filarmonica

Opera/ opereta

In continuare vom prezenta rezultatele testarii
ipotezelor care evidentiaza legatura dintre nivelul de
educatie, varsta, gen, statut ocupational, experienta
de migratie si frecventa de cosum cultural si de
agrement.

Una dintre ipotezele propuse si o relatie des
confirmatd in literatura este cea intre nivelul de
educatie si cel de participare la activitati culturale.
Graficul 6 sugereaza ca asocierea pozitiva asteptata
este confirmata si anume: cu cit creste nivelul
de educatie, cu atat creste frecventa de consum
cultural. Consumul cultural a fost masurat prin
frecventa de participare lapractici culturale de
masd si Tnalte. Astfel, daca in cazul persoanelor
fara educatie formalad sau cu un grad foarte scazut

29% 17% 10% 6%

60% 18% 14% 7% 2

61% M% 10% 10%
64% 18% 10% 6% 2
65% 18% 9% 7% 3
89% 8% 21

89% 7% 3|2

de educatie, procentul non-consumatorilor este
de aproximativ 58%, In randul persoanelor care
au terminat doar gimnaziul, treapta [ de liceu sau
scoala profesionald, procentul este de aproximativ
33%. Dintre cei care au terminat liceul, mai putin de
20% sunt non-consumatori, iar in cazul celor care
au cel putin facultate, procentul scade sub 10%.Fac
nota discordanta de la relatia liniara intre nivelul
de educatie si frecventa de participare, persoanele
care au scoald postliceald, grup care o rata de non-
consum mai mare decat cea a persoanelor cu studii
liceale. Este interesant de observat ca persoanele
cele mai active in participarea la activitati culturale,
cu o frecventa a participarii, In medie, de mai mult
de 2 ori pe lung, se regasesc la extremele parcursului
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Graficul 5. Frecventa de participare la activitati de agrement in spatiul public, in functie de tipul

evenimentului (7n ultimele 12 luni, cdt de des ati asistat la competitii sportive, ati ficut fitness/sport de
intretinere, ati mers in excursii in afara localitdtii, v-ati plimbat prin parcuri/ zone verzi?)

‘ Niciodata . O data pe an sau mai rar . O data la 4-6 luni . O datala 2-3 luni . O data pe luna sau mai des
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Plimbari in parcuri
20% 7% 10% 14%

Excursii in afara localitatii

34% 19% 21% 16%

Participare la competitii sportive
64% 14% 6%

Practicare sport de intretinere

72% 6% 4% 4% 16%

Graficul 6. Frecventa de participare la evenimente culturale in functie de nivelul de educatie

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar ‘ Rar ‘ Des . Foarte des

Studii superioare
10% 19% 33% 27%

Scoala postliceald, inclusiv de maistri
23% 31% 27% 13% (7

Studii liceale terminate
19% 34% 28% 15% 4%

Scoala profesionala

35% 43% 16% 6%

Gimnaziu si treapta | liceu

32% 30% 23% N% 4%

Fara scoala sau cu scoala primara CONSUMUL CULTURAL
SI PRACTICILE DE

58% 16% 12% 5% 9% A
* Chi-Square = 239.826309, p<0.001. AGREM?{,L:_TCSPMIUL
educational, aproximativ 12% dintre cei care au Graficul care ne arata tipul de relatie dintre nivelul
studii superioare si 9% dintre cei care nu au scoala de educatie si frecventa de participare la activitatile
sau au doar scoald primara regasindu-se In aceasta de agrement (Graficul 7) este si mai graitor pentru

categorie. relatia liniara dintre nivelul de educatie si frecventa 311
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Graficul 7. Frecventa de participare la activitati de agrement in functie de nivelul de educatie

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar . Des . Foarte des

Studii superioare
3% 8% 24%

Scoala postliceald, inclusiv de maistri
10% 9% 26%

Studii liceale terminate
13% 12% 21%

Scoala profesionala
26% 18%

Gimnaziu si treapta | liceu
26% 15%

Fara scoala sau cu scoald primara

* Chi-Square = 212.763383, p<0.001.

de participare. Cu cat nivelul educatiei creste, cu atat
gasim un numar mai mare de respondenti printre
participantii la activitati de agrement. Rata de non-
consum in cadrul fiecarei categorii de persoane este
mai scazuta decatin cazul activitatilor culturale, chiar
si pentru cei care nu au educatie formala sau au doar
scoala primara, variind de la mai putin de 3% dintre
persoanele cu studii superioare si pana la aproape
52% dintre persoanele fara scoald. Grupurile care
practica des si foarte des activitati de agrement sunt
si ele mai numeroase decat cele care participa des si
foarte des la activitati culturale. Spre exemplu, chiar
siin randul persoanelor cu studii superioare, cei care
participa des si foarte des la activitati de agrement
sunt mai numerosi®® (aproximativ 65%) decat cei

30 Putem face aceasta afirmatie fiindcd numarul total al

respondentilor pentru care este valabil graficul 6 este

30%
31%
32%
18% 28%
20% 19%
8% 12% 18%

care participa des si foarte des la activitati culturale
(39%).

Urmatorul set de ipoteze care este supus
verificarii vizeaza legdtura dintre varsta si frecventa
participarii la activitati culturale si de agrement.

Ipoteza care spune ca pe masura ce creste varsta
nivelul participarii la activitatile culturale din spatiul
public scade, a fost confirmata de analize, asa cum se
poate observain Graficul 8%'. Astfel, putem remarca o
scadere a frecventei de consum pe masura ce oamenii

similar cu numadrul total al respondentilor pentru care este
valabil graficul 7. Au fost putine persoanele care au refuzat sa
raspunda la intrebarile legate de pariciparea la evenimente
culturale si respectiv de agrement.

Reamintim ca prin consum rar ne referim la consum mai rar
de o datd pe luna a cel putin un tip de eveniment cultural, in
timp ce consumul foarte des ajunge la mai mult de 2 ori pe
luna.
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Graficul 8. Frecventa de participare la evenimente culturale in functie de categorii de varsta

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar ‘ Des . Foarte des
® 51%
43%
[ J
38%
47/
34% @ 30%
28%
27% @ \50// ®27%
25%
0 16%
18% 0 IGA 20%
® 15%
13% ® 10% 10% ‘6%
8% ® mty\ o—
\3% —Q 5%
[ ® 2%
20 -25de ani 26 - 35de ani 36 - 50 de ani 51- 64 de ani 65+ de ani

14 - 19 ani

*Chi Square = 320.241, p <0.001.

au o varstd mai naintata. Nu rezulta din aceste date,
totusi, ca scaderea frecventei consumului cultural
este un efect al Tnaintarii in varsta, fiind posibil sa
fie si un efect de generatie. Dupa cum am mentionat
in subcapitolul 3, prin sintagma , efect de generatie/
cohortd” intelegem efectul unui anumit mod de
socializare a persoanelor, care variaza in functie de
climatul social in care acestea se dezvolta si care pot
influenta un anumit tip de comportament, cum este
in cazul acesta participarea la evenimente culturale
in spatiul public.

Cel mai ridicat nivel al consumului cultural este
identificat de la 14 ani si pana la varsta de 35 de

ani, unde consumul des apare in proportie de 25-
27%, iar consumul foarte des, adica de cel putin 2
ori pe luni, in proportie de 10-13%. Incepand cu
categoria de varstd 36-50 de ani, se inregistreaza
0 scadere brusca a participarii, consumul des
atingdnd proportia de 16% dintre respondentii
care se incadreaza 1n aceastd categorie de varsta si
consumul foarte des, 6% dintre acestia. E nevoie,
totusi de o precizare.Este oarecum previzibilca
pentrupersoane foarte tinere, cu varsta intre 14
si 19 de ani, si respectiv 20-25 de ani, categorii in
care frecventa participarii este cea mai ridicata, sa
existe un trend ascendent al consumului pentru ca
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Graficul 9. Frecventa de participare la activitati de agrement in functie de varsta

. Niciodata in ultimele 12 luni

47%

45% @ =

36%

. Foarte rar

[
/ [ )
26% ©® 28%
25%
18% ° 20%
21%

[ J
= =
9% ® 12%
13% 13%
(]
[ J

. Rar . Des . Foarte des
30% @ 33%
%
®27%
® 21%

14%

® 7%

8% @ [ ]
8% 8%
()
3%
14 - 19 ani 20 - 25 de ani 26 - 35 de ani 36 - 50 de ani 51- 64 de ani

* Chi-Square = 227.601, p <0.001.

in aceasta etapa a vietii ele se familiarizeaza treptat
cu viata culturala a spatiului public in care activeaza.
Este posibil ca acest parcurs ascendent sa dureze
pana in momentul 1n care obligatiile profesionale si
familiale incep sa acapareze o parte mai consistenta
din resursele tinerilor®2

Graficul 9, in care este reprezentata grafic relatia
dintre nivelul de participare la activitati de agrement
si categorii de varstd, arata intr-un mod mai clar

32 Richard A Peterson si Albert Simkus, “How Musical
Tastes Mark Occupational Status Groups,” In Cultivating
Differences: Symbolic Boundaries and the Making of
Inequality, 1992, p. 153.

65+ de ani

relatia negativa dintre cele douad atribute, varsta si
participare. Linia care uneste punctele ce marcheaza
procentul de persoane din fiecare categorie de varsta
care participa foarte des la activitati de agrement are
o panta mult mai abrupta decatlinia corespunzatoare
din Graficul 8 si porneste de la un nivel de participare
mai ridicat decat aceasta din urma. Prin urmare din
aceste ilustratii putem deduce urmatoarele:

¢ Fie ca vorbim de evenimente culturale, fie ca
vorbim de activitati de agrement, tinerii sunt cei mai
avizi consumatori;

e Tinerii din categoriile de varsta 14-19 de ani
si 20-25 de ani participa mai frecvent la activitati de
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agrement decat la activitati culturale (mai mult de
70% practica des si foarte des activitati de agrement,
spre deosebire de aproximativ 40% care pactica
activitati culturale);

e Trecerea de la categoria de varsta 20-25 de
ani la 26-35 de ani este marcata de o scadere brusca
aratei de practicare foarte frecventa la activitatile de
agrement; In cazul activitatilor culturale scaderea
este mai putin pronuntata si are loc la la trecerea de
la categoria de varsta 26-35 de ani la categoria 36-50
de ani;

e Pe langd efectul inaintdrii In varste,
diferentele intre ratele de participare pot fi, in ambele
cazuri, atribuite si unui , efect de generatie” ;

e Ambele grafice aratd cd nonconsumul
inregistreaza o crestere continua Incepand cu
categoria de varsta 20-25 de ani, ajungand la un
maxim mai ridicat in cazul activitatilor culturale,
unde peste 50% dintre cei cu varsta de cel putin 65
de ani nu au participat la nicio astfel de activitate in
ultimele 12 luni dinaintea aplicarii chestionarului,
fata de doar 33% dintre oamenii din aceeasi
categorie de varsta care in acelasi interval de timp
nu au practicat deloc activitati de agrement.

Urmatoarele ipoteze se refera la tiparele
frecventelor de participare ale barbatilor si femeilor.
In cazul esantionului analizat, existd diferente mici
intre frecventa cu care barbatii si femeile participa
atat la activitati culturale (Graficul 10), cat si la
activitati de agrement (Graficul 11). Contrar celor
deduse din literatura de specialitate din alte state,
in ambele situatii, diferentele sunt in favoarea
barbatilor care participa intr-o proportie usor mai
ridicata la activitati recreative si care participa mai
des. Referindu-ne la activitdtile culturale decalajul
maxim nu depaseste 5%, fiind Inregistrat pentru
procentul de persoane care nu au participat la nicio

astfel de activitate in lunile dinaintea intervievarii.
Daca ne uitam la activitatile de agrement, diferenta
maxima este de aproximativ 7%, diferenta care de
aceasta data se regaseste in cazul participarii cu o
frecventa ridicatd, unde 27% dintre barbati practica
o activitate de agrement in medie de cel putin 2 ori
pe lung, fata de aproximativ 20% dintre femei.
Ipotezele legate de ocupatia respondentilor fac
referire la doua relatii, prima fiind cea intre statutul
ocupational (angajat, student/elev, fara ocupatie
etc.) si frecventa de participare si cea de-a doua fiind
intre frecventa de participare si statusul ocupational
(prestigiul asociat categoriei profesionale In care se
incadreaza o persoand). Graficele 12 si 13 combina
statutul si statusul ocupational pentru a ne oferi o
idee asupra felului In care legatura relatiile acestora
cu frecventa de participare pot fi comparate.
Ambele grafice (12 si 13), confirma faptul ca
existd o legatura intre prestigiul unei categorii
profesionale si frecventa de participare la activitatile
culturale si de agrement, fie ca ocupatia este cea
actuald sau chiar daca ocupatia este una din trecut,
cum este cazul respondentilor pensionati. Ratele
cele mai mici de non-participare si ratele cele mai
mari de participare cu frecventa ridicata se gasesc
in cazul ambelor tipuri de activitati, In randul
celor care au propria afacere, cu sau fara angajati,
urmati de manageri, sefi de departamente, cadre si
functionari cu studii superioare. La polul opus se afla
categoriile profesionale cu procentul cel mai ridicat
de non-consumatori. Dintre maistri si muncitori
calificati, 26% nu au participat In ultimul an
dinaintea intervievarii la nicio activitate de agrement
si in jur de 35% nu au participat la nicio activitate
culturala. Dintre muncitorii necalificati si lucratorii
in agricultura peste 50% nu au practicat nici un fel
de activitate de agrement in perioada de referinta si
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Graficul 10. Frecventa de participare la evenimente culturale in functie de gen

‘ Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar (_ Des . Foarte des

28% 28%

21%
17%

6%

Barbati
* Chi Square = 9.380, p<0.1.

30%
26% 24%
14%
6%

Femei

Graficul 11. Frecventa de participare la activitati de agrement in functie de gen

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar (_ Des . Foarte des

27% 27%
20%
15%
I B I
Barbati

mai mult de 40% nu au participat la nicio activitate
culturala.

Ipoteza referitoare la frecventa de participare
a studentilor raportat la cei care lucreaza si la cei
fara ocupatie este verificatd. Mai precis, datele
de care dispunem aratd ca nivelul de consum de
activitati recreative al studentilor si elevilor este
printre cele mai ridicate, fiind depasit doar de cel al

28%
22%
20%
17%
13% I
Femei

persoanelor din categoria profesionala a patronilor
si lucratorilor pe cont propriu. Cu siguranta ca
explicatia nu rezida doar In resursele mai mari de
timp liber sau In entuziasmul explorarii specific
varstei. Alti factori care ar putea contribui la
explicarea acestui nivel de consum sunt reducerile
de care beneficiaza aceste grupuri de persoane,
activitatile de grup care presupun participarea la
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Graficul 12. Frecventa de participare la evenimente culturale in functie de principalele categorii profesionale

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar . Des . Foarte des

Patroni si lucratori pe cont propriu
4% 20%

Elev sau student
6% 17%

Manageri, cadre si functionari cu studii superioare
10% 19%

Lucratori in servicii
18%

Cadre si functionari cu studii medii
28%

Fara ocupatie

33%

Maistri si muncitori calificati

37%

Agricultori si muncitori necalificati
41%

* Chi-Square = 294.330, p<0.001.

evenimente culturale sau cu continut sportiv sau, in
cazul studentilor, concentrarea dominant in orasele
mari, universitare, cu infrastuctura pentru activitati
culturale si de agrement dezvoltata. Un alt lucru care
ne atrage atentia in graficele de mai jos este nivelul
de consum al persoanelor fara ocupatie, care este In
medie, mai ridicat decat al unor grupuri active pe
piata muncii. O investigatie mai amanuntita ne arata
ca acest grup este format dominant din casnice/
casnici - persoane care se ocupad doar de propria
gospodare si al caror prestigiu social ar putea fi dat,
cel putin in parte, de ocupatia partenerilor.

39% 23%
34% 29%
33% 26%

37% 26% 16% 3%

31% 28%
33% 23% 7% 3%

36% 17%

32% 21% 4% 2

Ultimul set de ipoteze de care ne ocupam
in acest subcapitol face referire la relatia dintre
tipul de experienta de migratie si frecventa de
participare la activitdti recreative (culturale si de
agrement). Conform celor preconizate, experienta
de migratie este ascociatd cu un nivel mai ridicat
de consum de activitati recreative, chiar daca
vorbim despre o experienta indirecta (atunci cand
0 persoand are rude apropiate care sunt sau au
fost plecate / plecati In straindtate pentru lucru).
Ca o posibila explicatie,in subcapitolul 3 faceam
referire la mentalitatea diferita a fostilor migranti
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Graficul 13. Frecventa de participare la activititi de agrement in functie de principalele categorii profesionale

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar . Des . Foarte des

Patroni si lucratori pe cont propriu
3% 4% 21%

Elev sau student
2 10% i [0 ) 23%

Manageri, cadre si functionari cu studii superioare
4% 8% 23%

Lucratori in servicii

Cadre si functionari cu studii medii
1% 10% 24%

Fara ocupatie
26% 21%

Maistri si muncitori calificati
26% 13%

Agricultori si muncitori necalificati

Turoquare = 554.9/0, P<U.UUL.

si a celor care au cunostinte in strainatate fata de
non-migranti, experienta in strainatate fiind asociata
cu o valorizare mai puternica a timpului liber, de
pilda. Pe de alta parte, experienta de migratie poate
fi asociatd cu relatii transnationale care presupun
pe langa remitente sociale®® si remitente economice,
bani trimisi in tara si folositi pentru consum sau

w

3 Remitentele sociale sunt ideile, comportamentele,
identitatile si capitalul social care circula dinspre
comunitatile din tara gazda spre cele din tara de origine”
(Levitt, The Transnational Villagers, 2001, p.54 - traducere

proprie)

10% 18% 22%

34%
32%
29%
29%
23% 20%
23% 28%
9% 14% 16%

investitii. Daca experienta directd a fost una de
lucru, atunci aceasta este posibil asociata si cu sume
de bani economisite. La revenire, aceste economii
sunt folosite fie pentru imbunatatirea standardului
de viata a fostului migrant si a familiei, care in
general Inseamna cresterea consumului si implicit
a consumului legat de petrecerea timpului liber; fie
pentru investitii in afaceri. De altfel, datele arata ca
peste 70% dintre cei care au propria afacere dintre
respondenti, au experientd directd de migratie
(Insotita sau nu de experienta indirecta).
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Graficul 14. Frecventa de participare la activititi culturale in functie de experienta de migratie

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar . Des . Foarte des

Experienta directa si indirecta de migratie
NM% 25% 29% 25%

Doar experienta directa de migratie
1% 24% 36%

Doar experienta indirecta de migratie
23% 37% 25% 10% 4%

Fara experienta de migratie
36% 31% 20% 10% 3%

* Chi-Square = 168.227, p<0.001. Procentele mai mici de 4% nu sunt marcate si prin valoarea numericd, ci doar prin dimensiune si culoare.
Graficul 15. Frecventa de participare la activititi de agrement in functie de experienta de migratie
. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar . Des . Foarte des

Experienta directa si indirecta de migratie
5% 7% 19% 32%

Doar experienta directa de migratie
6% 8% 21% 32%

Doar experienta indirecta de migratie
15% 17% 17% 30%

Fara experienta de migratie

27% 14% 25% 22%

* Chi-Square = 196.870, p<0.001.
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5. Omnivorism - Univorism. Testarea ipotezelor activititi recreative. Incepem prin a evalua in ce CONSUMUL CULTURAL
(1 masura tipurile de activitati culturale (de masa SI PRACTICILE DE
si cultura inaltd) la care participa persoanele AGREMENT iN SPATIUL

chestionate le imparte in categorii si in ce masura PUBLIC
aceste categorii se suprapun cu distinctia univor-
omnivor®®, Folosim aceeasi logicd si pentru a

Prima etapa in evaluarea adecvdrii distinctiei
univor-omnivor la societatea romaneasca este
impartirea pe grupe a respondentilor in functie
de similaritatea tiparului de participare la diferite 3 Analiza folositi este Two-Step Cluster Analysis in SPSS, din 319
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Tabelul 1. Gruparea respondentilor in functie de
frecventa de participare la evenimente culturale

Univori cu frecventa foarte

scazuta de participare
(55%)

Omnivori cu frecventa scazuta
de participare (32%)

Omnivori cu frecventa scazuta a
participarii

- participa la sarbatori locale, - participa Indeosebi la activitati - participa la evenimente culturale de

in medie aproximativ o data culturale de masa (sdarbatori masa (sarbatori locale, spectacole de

pe an; locale, spectacole de divertisment, divertisment, merg cinema), dar si la
merg cinema), dar rar (in medie activitati de cultura inalta (merg la
de 1-3 ori pe an la fiecare dintre opera, filarmonica, treatru, muzee);

aceste activitati)

- frecventa de participare este mai

- merg si la teatru si la muzee, dar ridicatd (de la in medie 1-2 ori pe an
in medie de 1-2 ori pe an la fiecare la opera si respectiv filarmonicd, pana

dintre aceste activitati.

vedea daca practicarea de activitati recreative
polarizeaza esantionul de persoane studiate.

doua motive. Primul este numarul mare de cazuri cu care
aceastd metoda poate lucra, folosind strategia de a imparti
respondentii In subgrupe. Al doilea motiv vizeaza existenta
unor masuri care estimeaza numadrul de grupari care se
potrivesc datelor cu care lucram, masura folositd In acest caz
fiind Schwarz’s Bayesian Criterion (BIC). Fiindca ipotezele
pe care le testam aici se refera la existenta unor grupuri de
omnivori si de univori In cadrul esantionului studiat, am
folosit variabile dihotomice de tipul ,,am participat / nu am
participat in ultimele 12 luni la..”, fard a lua in considerare
si frecventa de participare. Dupd identifcarea gruparilor, am
verificat In cadrul acestora media frecventei de participare
la diferite evenimente si am observat ca aceasta reprezintd
un alt criteriu de diferentiere a grupurilor rezultate, pe
langa prezenta / absenta varietdtii practicdrii de activitati
recreative. Dupa cum vom prezenta in randurile care
urmeaza, rezultd cd existd nu numai omnivori si univori, dar
ca sunt grupuri de omnivori care participa des la activitati
recreative si grupuri care participa rar. Analizele au fost
replicate ulterior folosind si variabilele ordinale care aratd
frecventa de participare.

la in medie de 2-3 ori pe an la teatru,
muzee si respectiv cinema).

In primul rand, in cazul consumului de
activitati culturale, rezultatul analizei statistice
demonstreaza faptul ca Intr-adevar putem vorbi
de doua grupuri de consumatori, dintre care unii
sunt omnivori, iar altii univori, iar aceasta din urma
categorie este caracterizatd de un tip de univorism
specific, si anume participa doar la sarbatori locale
Prin urmare, distinctia omnivor / univor se poate
aplica esationului studiat, dar Intr-un mod adaptat.
Univorismul este uni-dimensional nu doar din
punctul de vedere al clasei de activitati practicate
(de masa), dar chiar consta intr-un singur tip de
activititate. Prima categorie formatadin consumatori
de activitati culturale Tn general (si care reprezinta
mai mult de jumdtate din esantion) practica o
diversitate de activitati dintre cele mentionate, prin
urmare pot fi considerati omnivori.

Observand ca in cadrul categoriilor rezultate nu
variaza doar tipul de activitati practicate, ci si cat
de des participa oamenii la astfel de evenimente,
am refacut analiza pentru a vedea daca se pastreza
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modul de grupare a persoanelor atunci cand luam
in considerare si cat de des participa oamenii la
anumite evenimente, nu numai la care aleg sa
participe. Folosind aceasta metoda de grupare a
respondentilor; rezulta trei grupuri (vezi Tabelul 1).

Daca Tabelul 1 neinformeaza cu privirelatipurile
de consumatori de culturd, in continuare, propunem
spre testare ipoteza aplicabilitatii binomului teoretic
omnivor /univor la activitatile recreative in general,
adica, urmand definitia activitatilor recreative
propusa in acest capitol, addugam la activitatile
culturale si pe cele de agrement.

Inurma aplicirii analizei statistice care grupeaza
persoanele in clase in functie de tiparul de consum
cultural si de agrement, folosind ca informatii doar
tipul de activitati practicate de acestea, a rezultat
ca in randul consumatorilor de cultura existd doua
grupuri, cu caracteristici diferite de participare la
aceste activitati. Urmarind tipul de comportament
al persoanelor din fiecare grup, constatam ca
ambele grupuri sunt angajate in practici recreative
diversificate, diferenta constand in aceea ca primul
grup prefera evenimentele din categoria culturii
de masa si pe cele de agrement, in timp ce oamenii
din al doilea grup au declarat ca au frecventat si
spectacole din gama culturii inalte (vezi Tabelul
2). Daca ne Indreptam atentia si spre frecventa de
participare la evenimentele recreative, observam ca
al doilea grup are un nivel de participare mai ridicat
decat primul.®

% De aceasta datj, cele doud metode de grupare (1. Realizarea
analizei Cluster folosind variabilele dihotomice de tipul
,am participat”/,nu am participat’, cu calcularea ulterioara
a mediei frecventei de participare la diferitele evenimente
in cadrul fiecarui grup si 2. Realizarea analizei Cluster cu
variabilele ordinale care masoara frecventa de participare
cu valori de la ,nu am participat nicioadatd” pana la "am
participat saptamanal” si verificind mediile frecventelor de
participare) au rezultate foarte asemandatoare.

Persoanele care participa la activitati culturale
de masa si de agrement reprezinta un grup hibrid,
care nu sunt nici omnivori, dar nici nu consuma
un singur tip de activitate. Totusi, datele ne arata
ca putem vorbi despre omnivori In peisajul
practicdrii de activitati recreative, ca grup distinct
de alti consumatori si suntem interesati sa aflam
cine sunt acesti omnivori. Folosind ca masura a
omnivorismului, proprietatea unei persoane de
a fi participat in ultimele 12 luni la cel putin o
activitate culturala de masa sau de agrement si cel
putin o activitate culturala din sfera culturii tnalte,*
am reanalizat datele de care dispunem pentru a
vedea care dintre caracteristicile respondentilor
cresc sau scad probabilitatea ca acestia sa adopte
un comportament de tip omnivor®. O detaliere a
rezultatelor analizeieste disponibila in Anexa 1.
Cele mai multe ipoteze avansate la inceputul acestui
capitol au fost confirmate in cadrul aceastei analize.
intr-adevir, odati cu cresterea varstei, sansele ca
0 persoand sa faca parte din grupul omnivorilor
scade. De asemenea, ocupatiile cu un nivel scazut

3 n urma unei analize factoriale, am constatat ci activititile
recreative discutate In acest capitol mdsoara doud
dimensiuni teoretice care se pot confunda cu activitatile
culturale de masa si de agrement, respectiv cultura Inalta.
Analiza factoriala a folosit metoda de extractie PCA, rotire
Varimax si dimensiunile rezultate explica 54% din variatia
indicatorilor. incircarea in factor variazi de la 0,549
(participare la sarbatori locale) la 0,734 (practicat sport
de intretinere) pentru factorul care mdsoard activitdtile
culturale de masd si de agrement, respectiv inte 0,569
(vizitare muzee) si 0,865 (participare la spectacole de opera)
in cazul factorului care masoara consumul de cultura inalta.
De asemnea, conform acestui fel de a masura omnivorismul,
omnivorii se suprapun in proportie de 85% pe categoria
consideratd omnivora in interpretarea rezultatelor analizei
Cluster pentru esantionul national.

37 Analiza folosita este regresia logistica, ce foloseste ca
variabila dependenta proprietatea unei persoane de a fi sau
nu omnivore.

CONSUMUL CULTURAL
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Tabelul 2. Tipuri de consumatori de activitati recreative (culturale si de agrement)

Univori culturali care

practica activitati de
agrement (68%)

- include mai degraba

non-consumatori;

- activitatatile preferate:
e plimbarile in parcuri sau
spatii verzi (in medie o
data la 3-5 luni);
e excursii in afara
localitatii, participare la
sarbatori locale (in medie
o datd pe an sau mai rar).

agrement);

participare:

Omnivori (32%)

- practica o gama diversificata de activitati (de cultura inalta, de masa si

- practicile preferate ca frecventa sunt mai degraba active;
e plimbarea 1n parcuri sau spatii verzi (in medie lunar);
« excursiile in afara localitatii, practicarea unui sport de intretinere (in
medie o data la 3-4 luni);
» asistarea la competitii sportive (in medie o data la 4-5 luni);
- activitatile culturale de masad si inalte au o frecventa moderatd de

e mersul la cinematograf (in medie o data la 4-5 luni);

e participarea la sarbatori locale, spectacole de divertisment, spectacole
de teatru si vizitarea muzeelor (In medie de 2-3 ori pe an).

sau mediu de calificare, dar si lipsa ocuparii pe piata
fortei de munca scad sansele ca o persoana sa fie
omnivord, fatd de situatia In care aceasta ar avea
ocupatie cu un grad inalt de calificare. Nivelul de
educatie nu pare a avea un impact semnificativ in
acest caz, posibil din cauza ca efectul sau actioneaza
prin intermediul ocupatiilor care iau in considerare
nivelul de calificare al indivizilor.

Femeile au o probabilitate mai mare decat
barbatii sa fie omnivore, dar, spre deosebire de ce
anticipasem, chiar in randul persoanelor cdsatorite
careau copii cu varsta mai mica de 15 ani, femeile au o
probabilitate mai mare sa fie omnivore, raportat atat
la barbatii aflati In aceeasi situatie, cat si la femeile
cu status marital si compozitie a familiei diferita. O
posibila explicatie pentru acest lucru ar fi ca femeile

tind sa se ocupe mai mult de copii si, avand copii mici,
sunt mai expuse interactiunii cu practici recreative
diversificate. O persoana care isi invita prietenii mai
des acasa pentru activitati diverse, practica folosita
aici ca masura a sociabilitatii, are, de asemenea, o
probabilitate mai mare sa fie omnivora in activitatile
recreative alese. Sociabilitatea astfel masurata poate
crea oportunitdti de consum recreativ domestic,
dar si expunere la informatii despre produse sau
activitati recreative In interactiunea cu prietenii in
timpul liber.

Ipotezele referitoare la consumul de muzica si
ascultarea emisiunilor radio, dar si la motivatiile
intelectuale sunt confirmate. Un consum ridicat de
muzica, ascultarea frecventa a emisiunilor radio si
lecturile frecvente, fie ca ne referim la carti, ziare sau
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reviste, cresc probabilitatea ca o persoana sa adopte
practici culturale de tip omnivor. Detinerea unui
numadr mai mare de dispozitive este asociat tot cu o
probabilitate mai mare de consum cultural omnivor.

6. Activitati culturale si de agrement.
Diferente intre mediul urban si mediul
rural

6.1. Frecventa de consum

O alta ipoteza care pare a fi confirmata de date
este aceea ca persoanele din mediul rural participa
mai rar la evenimentele culturale considerate de
reguld tipice pentru consumul cultural (sarbatori
locale, cinema, teatru, opera etc.) comparativ
cu persoanele din mediul urban. O explicatie la
indemana ar fi aceea legata de infrastructura
care invita la un tip de consum cultural specific
(infrastructura dezvoltata creeaza posibilitati mai
multe de consum), infrastructura care este mult mai
slab conturata Tn mediul rural. Institutiile de cultura
(cum suntde exemplu teatrul sau opera) sunt de
obicei prezente In orase (mai precis In orasele mari).

Revenind la conceptul de practica propus la
inceputul acestei lucrari si la componenta dinamica
presupusa de practicile culturale din spatiul public,
comparativ cu cele din spatiul privat, in cazul
rezidentilor din mediul urban, efortul si, prin urmare,
resursele consumate in procesul de consum cultural
sunt mai mari si necesiti o motivatie mai ridicati. in
acelasi timp, practicile nu pot fi intelese daca sunt
privite in calitate de comportamente izolate, ci, asa
cum subliniaza Page si Mercer, practicile sunt cel mai
bine observate In relatie cu sistemul de relatii sociale
din care fac parte®®. Orice angrenaj de relatii sociale

3 Ben Page si Claire Mercer, “Why Do People Do Stuff?:

este coordonat in jurul unor obiecte materiale.
Un exemplu este modul cum graviteaza de pilda
activitatea de a merge la teatru in jurul materialitatii
unui spatiu in care se desfasoara un spectacol de
teatru si al materialitatii punerii in scena a piesei.
Legatura specifica dintre materialitatea corpurilor si
participare ar putea fi data de capacitatea lucrurilor
de a invita, de a permite desfasurarea unei activitati
sau, dimpotrivi, de a o impiedica®. In aceasti
cheie putem privi existenta in mediul urban a unor
spatii variate destinate activitatilor culturale care
oferaposibilitatea de a le experimenta, in timp ce in
mediul rural distanta dintre localitati care trebuie
parcursa pentru a avea acces la astfel de spatii poate
fi inteleasa ca o piedica.

Graficele 16 si 17 ne arata intr-adevar ca nivelul
de consum cultural este mai scazut in mediul rural
decit iIn mediul urban. Procentul persoanelor
care nu au participat niciodata in ultimele 12 luni
dinaintea intervievarii la o activitate culturala sau
de agrement este mult mai ridicat Tn mediul rural
decat In mediul urban (32% fata de 19%, in cazul
activitatilor culturale si 37% fata de 6% 1n cazul
activitatilor de agrement). Tot o diferenta mare
gasim si in randul celor care practica des sau foarte
des activitati culturale si de agrement, 12% dintre
persoanele care locuiesc in medul rural si 25%
dintre persoanele care locuiesc In mediul urban
merg la evenimente culturale des si foarte des,
adica mai mult de o data pe luna, iar cu privire la
activitdtile de agrement diferenta este din nou mai
mare, fiindca In timp de 28% dintre persoanele din

Reconceptualizing Remittance Behaviour in Diaspora-
Development Research and Policy,” Progress in Development
Studies 12,no. 1 (2012): 1-18.

39 Aceasta explicatie se bazeaza pe conceptul affordances,
propus de John Urry. Vezi, spre exemplu, Urry, Mobilities.
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mediul rural au practicat in perioada de referinta
activitati de agrement des sau foarte des, 60% dintre
persoanele din mediul rural practicau activitati de
agrement cu o frecventa similara.

Fiindca de nivelul de consum cultural in mediul
rural ne vom ocupa mai in detaliu in subcapitolul 6,
propunem aici doar o scurta discutie pe marginea
diferentei de practicare a activitatilor de agrementin
mediul rural si urban. Discrepanta privind frecventa
de practicare a activitatilor de agrement, in favoarea
persoanelor din mediul urban care raporteaza o
ratd mai mare de participare, este confirmata si
in literatura. Un studiu realizat in Polonia, spre
exemplu, pe tema activitatii fizice la tinerii cu varsta
intre 15 si 17 ani prezinta un rezultat similar*’. Aflam
de la autori ca tinerii din mediul urban au declarat ca
au un stil de viata mai activ, suntimplicati in activitati
sportive mai des si ca varietatea sporturilor pe care
le practica este mai mare decat in cazul tinerilor din
mediul rural*’. Cu toate acestea, situatii de masa
corporala excesiva si de obezitate au fost identificate
mai des la tinerii din mediul urban intervievati decat
la cei din mediul rural.*?

O problema care s-ar putea ridica in acest caz
este daca intrebarile puse sunt cele potrivite pentru
contextul 1n care oamenii desfasoara activitati
fizice (sau de agrement in cazul studiul nostru). In
incercarea de a afla cat de variate sunt activitatile
fizice In care sunt implicati elevii, in studiul citat
mai sus acestia sunt intrebati daca in afara de orele
de sport incluse In programa scolara, mai fac sport

% Hoffmann et al, “Estimation of Physical Activity and

Prevalence of Excessive Body Mass in Rural and Urban
Polish Adolescents.”

“ Ibid,, p. 398.
2 Ibid,, p. 400.

si ca activitate optionala propusa de scoala sau se
angajeaza In ,activitati fizice spontane”, cum ar fi
jucul de fotbalul sau mersul pe bicicleta*’. Astfel de
activitati presupun fie infrastructura detinuta de
scoala si initiativa din partea acesteia, fie obiecte pe
care sd le aiba copii in gospodarie si, desigur, spatii
adecvate pentru practicarea acestor activitati. Chiar
autorii mentioneaza ca in mediul rural, cel putin
partial, activitatea fizica a tinerilor este probabil
asociata cu lucrul In agriculturd si subliniaza
posibilitatea ca acestia sa nu ia in considerare aceste
indeletniciri atunci cand raporteaza participarea la
activitati fizice.

Prin urmare, una din explicatiile care ar putea fi
oferite pentru diferentele de participare la activitati
de agrement intre persoanele din mediul urban si
cele din mediul rural este legata de diferentele de
raportare a nivelului de implicare 1n aceste activitati.
Exista o discordanta intre tipul de activitati pentru
care se fac masuratori (In cazul nostru, de exemplu
plimbari in parc sau practicarea unui sport de
intretinere) si posibilitatile de petrecere a timpului
liber oferite de infrastructura existenta in mediul
rural. Plimbarea 1n parc presupune, desigur; existenta
unui parc in localitate, unde se pot face plimbari.
De altfel, consideram ca acesta este un neajuns si
in cazul studierii consumului cultural si in vederea
remedierii, cel putin partiale, a acestui inconvenient,
persoanele din mediul rural au fost intrebate si despre
participarea la evenimente desfiasurate la caminul
cultural, rezultatele fiind detaliate in subcapitolul 6.

“ Ibid., p. 401.
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Graficul 16. Procentul persoanelor care au participat la evenimente culturale in spatiul public,
in functie de mediul de rezidenta

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar (_ Des . Foarte des

36%

32%
29%
26%
20% 19% 18%
10% 8%
2%
- o .

Rural Urban
*Chi Square = 69.521, p<0.001.

Graficul 17. Frecventa de participare la activitati de agrement in functie de mediul de rezidenta

. Niciodata in ultimele 12 luni . Foarte rar . Rar (_ Des . Foarte des

37%
33%
29%
23% .
17% 8% ey
I I - - I
- “ -
Rural Urban
*Chi Square = 278.237, p<0.001.
6.2. Omnivorism si univorism in urban si In cazul mediului urban, impartind respondentii
S S part p !
rural in trei grupuri in functie de cat de des au participatin
Daci ar fi si comparim mediul urban si ultimele 12 luni la evenimente culturale si de masa“*®, CONSUMUL CULTURAL
diul 1 di iva tiourilor d e pentru a verifica gradul de suprapunere cu stuctura 3| PRACTICILE DE
mediu’ rural din perspectiva tipuriior: de activitatl tipurilor de consum la nivelul intregului esantion AGREMENT IN SPATIUL
i i d identi, observam P & ’ ’
recreative practicate de rezidenti, _ PUBLIC
cagrupurile identificate la nivel de mediu rezidential * Impartirea s-a realizat folosind tot metoda Two-Step
respecti destul de fidel structura grupurilor care se Cluster Analysis, In SPSS. Acest lucru este valabil pentru

toate analizele din aceastd sectiune care vizeazd gruparea

coaguleaza la nivel de esantion. respondentiolor in clase. 305




culturadata.ro

326

Tabelul 3. Tipuri de consumatori de cultura in mediul urban

Univori cu frecventa
foarte scazuta de
participare (57%)

Omnivori cu frecventa
moderata de participare
(34%)

- participa la sar- - participa indeosebi Ia
batori locale, in me- activitdti culturale de masa
die aproximativ o (sarbatorilocale, spectacole
data pe an. de divertisment, mers la
cinema), dar rar (in medie
de 2-3 ori pe an la fiecare
dintre aceste activitati);
- merg la teatru si respectiv
la muzee, in medie o data la
5-6 luni;

constatam ca tipurile de consumatori din mediul
urban seamdnd mult cu ce am Intalnit la nivelul
intregului esantion, cu deosebirea ca frecventa de
participare este usor mai ridicata. Tabelul 3 face o
descriere a celor trei tipuri de consumatori pe care
i-am denumit Univori cu frecventa foarte scazuta
de participare, Omnivori cu frecventa moderata
de participare si Omnivori cu frecventa ridicata de
participare.

Ramanand la nivelul mediului urban, am analizat
si participarea la activitati recreative in general,
impartind respondentii ordseni in doua grupuri
pentru a testa si in acest caz gradul de suprapunere
cu gruparea respondentilor la nivelul esantionului,
atunci cand este vorba despre activitati recreative.
Caracteristicile acestora pot fi consultate in Tabelul
3, ele fiind similare celor de la nivelul intregului
esantion.

Omnivori cu frecventa ridicata de participare

(9%)

- participa atat la evenimente culturale de masa
(sarbatori locale, spectacole de divertisment, merg
cinema), cat si la activitati de cultura inalta (merg la
opera, filarmonica, treatru, muzee);

e inmedie de 3-4 ori pe an la teatru, respectiv la

muzee si expozitii;

e inmediede 2-3 oripe anlaoperasifilarmonica;
- dintre activitatile culturale de masa este preferat
mersul la cinematograf (o datd la 3-4 luni), dar nici
spectacolele de divertisment sau saratorile locale nu
sunt neglijate (participa o datad la 4-5 luni la fiecare
dintre cele doua tipuri de spectacole).

Oprindu-ne de aceasta datd asupra situatiei
din mediul rural, dupa cum observam in tabelul 5,
persoanele care locuiesc in localitati rurale pot fi,
de asemenea, impartite in trei categorii in functie
de tipul si frecventa de consum. Categoriile sunt din
nou similare cu structura de consum identificata
la nivelul intregului esantion, dar de aceastda data
diferenta rezida intr-o frecventa mai scazutda de
participare in randul omnivorilor, participarea
univorilor mentinandu-se consantd, anume la mai
putin de o data pe an, In medie.

Mergand mai departe, spre analiza tipurilor
de consumatori in cazul activitdtilor recreative,
in mediul rural identificim doua grupuri de
consumatori, care coincid ca tipuri de consum cu
celeidentificate la nivel national sila nivelul mediului
urban, dar difera de acestea din urma din punctul
de vedere al continutului activitatilor preferate, dar
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Tabelul 4. Tipuri de consumatori de activitati recreative in mediul urban

Univori culturali care

practica activitati de

Omnivori cu varietate larga de practici recreative (42%)

agrement (58%)
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- include mai degraba
non-consumatori;
- activitatatile preferate:

datd la 2-3 luni);
e excursii 1n afara

la 5-6 luni).

o data pe an).

Univori cu frecventa
foarte scazuta de
participare (59%)

- 0 parte din membrii
acestui grup participa la
sarbatori locale, media
grupului fiind de mai
putin de o data pe an.

e plimbarile 1n parcuri sau
spatii verzi (in medie o
localitatii (In medie o data

e participare la sarbatori
locale (in medie mai rar de

- practica o gama diversificata de activitati (de cultura inalta, de masa si

agrement);

- practicile preferate ca frecventa sunt cele de agrement

e plimbarea In parcuri sau spatii verzi (In medie lunar sau mai des)

» excursiile 1n afara localitatii si practicarea unui sport de intretinere (in

medie o data la 3-4 luni);

- urmatoarea categorie de activitati ca frecventd include evenimente

culturale de masd, de agrement si de cultura inalta:

e mersul la cinematograf (in medie o data la 4-5 luni);
e participarea ca spectator la competitii sportive si participarea la

sarbatori locale, spectacole de divertisment si de teatru, vizitarea

muzeelor (in medie o data la 5-6 luni pentru fiecare tip de activitate)

Omnivori cu frecventa scazuta

de participare (29%)

- participa indeosebi la
activitati culturale de masa
(sarbatori locale, spectacole de
divertisment, mers la cinema);
- merg cel mai des la sarbatori
locale (in medie o data la 4-5
luni);

- unele persoane din acest
grup merg la teatru, muzee

si la cinematograf, media de
participare a grupului este de mai
putin de o data pe an;

Tabelul 5. Tipuri de consumatori de cultura in mediul rural

Omnivori cu frecventa moderata de
participare (12%)

- participa atat la evenimente culturale
de masa (sarbatori locale, spectacole
de divertisment, merg cinema), cat si la
activitati de cultura inalta (merg la treatru,
muzee, unele persoane merg si la opera si
filarmonica,);

- oamenii sunt prezenti mai des la
cinematograf, spectacole de divertisment,
muzee, teatre si sarbatori locale, in medie o
datd la 4-5 luni la fiecare dintr aceste tipuri
de evenimente.

CONSUMUL CULTURAL
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Tabelul 6. Tipuri de consumatori de activitati recreative in mediul rural

Univori culturali care
practica activitati de
agrement (79%)

- include mai degraba

non-consumatori;

- activitatile preferate:
e plimbarile in parcuri sau
spatii verzi (in medie o
data la 5-6 luni);
e excursii In afara
localitatii si participare la
sdrbatori locale (in medie
mai rar de o data pe an).

si ca raport dintre dimeniunea grupurilor, acestea
nemaifiind echilibrate ca numar. Spre deosebire
mediul urban, 1n cazul practicarii activitatilor
recreative In mediul rural, grupul Univorilor
culturali care practica activitati de agrement este de
aproape 4 ori mai mare decat numarul Omnivorilor.

6.3. Consumul cultural in mediul rural

Mediul rural romanesc difera mult 1in
infrastructura culturala fata de mediul urban, care
este mult mai ofertant din acest punct de vedere. Pe
acest considerent, compararea consumului cultural
in mediului urban si rural folosind masuri clasice
de consum cultural, cum este mersul la opera sau
participarea la spectacole de divertisment, ne ofera
oimagine partiald a fenomenului de consum cultural
in mediul rural. Aceasta ar putea fi completatd, daca
ne Indreptam atentia catre participarea la activitati
culturale In cadrul unei institutii publice tipice

Omnivori cu varietate larga de practici recreative (21%)

- participa la toate activiatile culturale discutate in acest capitol (de cultura
inaltd, de masa si agrement);
- practicile preferate ca frecventa sunt cele de agrement:
e plimbarea 1n parcuri sau spatii verzi (In medie lunar sau mai des);
o excursiile In afara localitatii, participarea ca spectator la competitii
sportive si practicarea unui sport de intretinere (in medie o datd la 4-5
luni la fiecare dintre aceste activitati);
- participarea la activitati culturale de masa (sarbatori locale, cinema,
spectacole de divertisment), dar si la activitati culturale inalte (mersul la
muzee si la teatru) este de asemenea ridicata: o data la 4-5 luni la fiecare
dintre aceste activitati.

pentru acest mediu rezidential, si anume caminul
cultural.

O data pe an sau mai rar 22%

0 datala 2-3 luni 6%

Pentru a explica frecventa de participare la
evenimente Tn cadrul caminului cultural, propunem
verificarea influentei pe care o au asupra frecventarii
acestei institutii din mediul rural factorii cu
potential explicativ pentru consumul cultural in
general, descrisi In subcapitolul 3 (caracteristici
socio-demografice, experienta de migratie, alte
preocupari de timp liber etc.).

*  Analiza utilizata este regresia liniara. Pentru realizarea
acestei analize, am transformat variabila ordinald de mai sus
(frecventa de participare la activitatile caminului cultural)
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Predictorii cei mai importanti in ce priveste
efectul asupra frecventeide participare sunteducatia
si varsta, in cazul in care luam in considerare doar
caracteristicile socio-demografice, aceste douad
categorii de trasaturi determinand in cea mai mare
masura cat de des participa o persoana la activitati
culturale la caminul cultural. Altfel spus, persoanele
care nu au niciun fel de educatie formald, cele
care au terminat doar gimnaziul sau treapta I de
liceu si persoanele cu studii postliceale din mediul
rural frecventeaza mai rar caminul cultural fata
de persoanele cu studii superioare. De asemenea,
fnaintarea in varsta are un efect negativ asupra
frecventdrii caminului cultural.

in variabild continua prin atribuirea fiecdrei categorii a
variabilei ordinale a unui numar care sa semnifice numarul
aproximativ de vizite la caminul cultural din ultimele 12 luni.
Este usor de observat cd variabila care rezulta in acest fel nu
are o distributie normald, motiv pentru care in analiza de
regresie vom include logaritmul natural al acestei variabile
ca variabila dependenta. Pentru ca valoarea minima pe care
o poate lua aceastd variabila este 0, vom adaduga o unitate
la argumentul logaritmului. Daca notam cu Y variabila
care masoara cit de des a mers o persoand la caminul
cultural in ultimele 12 luni, atunci vom folosi ca variabila
dependentd In(Y+1). Pentru identificarea factorilor care
explica frecventa de participare la evenimente la caminul
cultural , am folosit doud modele. Primul model care
include doar caracteristici socio-demografice (varstd, gen,
educatie, ocupatie, status marital si compozitie a familiei)
explicd 9% din variatia variabilei dependente, logaritm
natural din frecventa participarii la activitati culturale la
caminul cultural. Al doilea model include In plus o mdsurd a
sociabilitatii, o masurd a dispozitivelor care permit accesul
la informatii si produse culturale, o mdsura a experientei
de migratie, masuri ale preocuparilor de timp liber, cum ar
fi urmaritul emisiunilor TV, a emisiunilor radio, consumul
de muzica si cititul de carti, reviste si ziare. Acesta explica
aproximativ 14% din variatia variabilei dependente.
Rezultatele sunt disponibile in Anexa nr. 2.

O parte dintre aceste influente dispar daca
luam 1n considerare un alt set de predictori, legati
de experienta de migratie, alte preocupari de timp
liber sau sociabilitatea manifestata prin invitarea
prietenilor acasa. De exemplu, nivelul de educatie
nu mai este important odata ce ne indreptam atentia
spre aceste caracteristici, iar o posibila explicatie
pentru acest lucru ar fi ca in spatele educatiei se
afla de fapt motivatia intelectuald, abilitatea de a
citi si interesul pentru lectura. Acestea sunt, de
altfel, caracteristicile cele mai importante in aceasta
a doua varianta de identificare a predictorilor
pentru frecventa de participare la activitati la
caminul cultural. Cu alte cuvinte, cu cat nivelul de
sociabilitate este mai ridicat, adicd, in cazul nostru,
cu cit o persoana invita prieteni acasa mai des,
cu atat participa mai des la activitatile caminului
cultural. Experienta de migratie indirectd, dar mai
ales directa se dovedesc, de asemenea, utile in
frecventarea caminului cultural, la fel cu observam
ca este si motivatia intelectuala. O persoana care a
fost plecata in strainatate si citeste saptamanal carti,
ziare sau reviste va frecventa caminul cultural mai
des decat o persoana care nu a fost plecata din tara
si citeste mai rar.

Frecventa de participare la ciminul cultural este
influentata nu atat sau nu numai de caracteristicile
personale, cat de infrastructura pusa la dispozitie
potentialilor consumatori de ativitati culturale si de
oferta de evenimente. Graficul 16 arata ca cel putin
in perceptia respondentilor dotarile caminelor
culturale sunt sarace. Pusi sa aleaga care dintr-o
lista de dotari date sunt prezente la caminul cultural
din localitatea lor, scena si scaunele au fost cele mai
des mentionate dotari. 62% dintre respondenti
au mentionat printre alegerile facute si existenta
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Graficul 18. Dotari ale caminului cultural, in
perceptia respondentilor (Cdminul cultural din
localitatea dvs. dispune de (detine)...? - rdspuns
multiplu)

Scena

27%

Scaune
22%

Tncalzire

18%

Sistem de sonorizare
13%

Acces Internet
7%

Calculatoare
5%

Costume populare
5%

Video-proiector
3%

unui sistem de incalzire, acest raspuns avand o
proportie de 18% in totalul alegerilor facute de
respondenti. Cele mai rar mentionate dotari au
fost calculatoarele, costumele populare si video-
proietoarele, acestea fiind mentionate de mai putin
de 20% dintre respondenti, cumuldnd fiecare cel
mult 5% din totalul raspunsurilor (Graficul 18)45.

% La intrebarile despre dotarile cdminului cultural, oferta
culturala actuald si cea pe care si-ar dori-o responentii,
acestia puteau alege mai multe variante de raspuns.
Procentele sunt calculate din totalul raspunsurilor, nu al
respondentilor.

Graficul 19. Activitati desfasurate la caminul
cultural, in perceptia respondentilor (La
caminul cultural din localitatea dvs., care din

urmdtoarele activitdti au loc? - rdspuns multiplu)

Nunti si botezuri

Spectacole folclorice
20%

Serbari scolare

18%

Adunari de tot felul (asociatii agricole)
14%

Cercuri de creatie pentru copii/tineri
6%

Seri de discoteca
5%

Activitati sportive

Spectacole de teatru

Proiectii de film

Cursuri de formare profesionala

Intrebati fiind despre oferta actuald aactivititilor
culturale la caminul cultural din localitate si despre
ce activitati si-ar dori sa se petreaca la caminul
cultural, raspunsurile oferite de oameni arata ca
oferta culturald actuala (Graficul 19)* si cea pe care

4 Tntrebare cu riaspuns multiplu; procentele sunt calculate
din totalul raspunsurilor, nu al respondentilor.
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Graficul 20. Activitati despre care respondentii si-o doresc (Graficul 20)*” nu coincide.

respondentii au declarat ca ar dori sa se De exemplu, dintre ridspunsurile care vizeaza
desfasoare la caminul cultural (La cdminul activitdtile dorite doar sarbatorile locale apar si
cultural din localitatea dvs., care din urmdtoarele in topul raspunsurilor despre activititile care se
activitdti ati dori sd se desfdsoare?) desfisoara In prezent. Pe de altd parte, activitati
Spectacole folclorice precum cercurile de creatie pentru copii si tineri,

15% cursurile de formare profesionald, spectacolele de
teatru si proiectiile de film, adica raspunsurile cele
mai frecvente la Intrebarea despre activitatile pe
care le vor in oferta culturala a caminului cultural,

Cursuri de formare profesionala apar cel mai putin frecvent in lista raspunsurilor

despre activitatile care se desfasoara in prezent la

aceasta institutie.Ar fi utila In acest context o analiza

a ofertelor culturale a caminelor culturale pentru

a vedea In ce masura acestea coincid cu perceptia

Proiectii de film respondentilor despre ea. Daca este vorba despre o

' 9% reala disconcordanta intre oferta culturala actuala si
cea pe care oamenii ar gasi-o mai interesants, atunci
ar fi de asteptat ca o schimbare in tipul de activitati
propuse sa determine o crestere si in randul

Adunéri de tot felul (asociatii agricole) participantilor la activtidtile de la caminul cultural.

7%

Cercuri de creatie pentru copii/tineri
10%

e
8

Spectacole de teatru

9%

Serbari scolare
8%

Nunti si botezuri

CONCLUZII
Activitati sportive Obiectivele pe care le-am avut in vedere in
dezvoltarea acestui capitol au fost identificarea

tipurilor de consumatori de culturd, pornind de la
esantionul reprezentativ pentru populatia Romaniei
invarstade peste 14 ani, si verificarea existentei unor
Seri de discoteca tipologii similare 1n cazul activitatilor recreative In CONSUMUL CULTURAL

6% sens mai larg, acestea incluzand atit evenimentele Sl PRACTIBILE DE
culturale, cat si activitatile de agrement. Ideea de AGREMENT IN SPATIUL
la care a pornit in punerea in legitura a celor doud PUBLIC

Ziua pensionarilor
6%
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Ziua fiilor satului
6%

47 Intrebare cu rispuns multiplu; procentele sunt calculate
Baluri de liceu din totalul raspunsurilor, nu al respondentilor.
2%
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tipuri de practici (culturale si de agrement) a fost
aceea ca acest procedeu ar spori cunoasterea despre
practicile culturale si ne-ar ajuta sa inselegem mai
bine cum prefera oamenii sa petreaca timpul liber.

Reamintim logica care uneste conceptele
din capitolul de fatd. Am pornit de la premisa
fundamentata teoretic ca persoanele interesate de
activitati culturale, fieisi concentreaza atentia selectiv
asupra activitatilor culturale de masa (participarea
la sarbatori locale sau spectacole de divertisment,
mersul la cinematograf) sau asupra activitatilor
culturale finalte (participarea la spectacole de
opera sau la reprezentatii ale filarmonicii, vizitarea
muzeelor sau participarea la spectacole de teatru),
si atunci ar fi univori, fie 1si manifesta ,distinctia”
prin aprecierea unei game variate de evenimente
culturale, apartinand atat culturii Tnalte, cat si culturii
de mas3, si atunci s-ar numi omnivori. Avand aceste
tipuri de comportamente in minte, ne-am uitat apoi
la o sfera mai larga de activitati recreative, in care
am inclus si activitatile de agrement (plimbarea in
parcuri, excursiile in afara localitatii, practicarea unui
sport de Intretinere sau participarea ca spectator la
competitii sportive).

Rezultatul analizei care grupeaza respondentii
in functie de participarea la activitati culturale ne
aratd ca se contureaza trei grupuri de consumatori:
univori cu frecventa foarte scazuta de participare
(putin peste jumatate dintre respondenti), omnivori
cu frecventa scazuta de participare si omnivori cu
frecventa ridicata de participare (mai putin de 15%
din esantion). Univorii sunt acele persoane care
participa doar la o singura categorie de activitati
culturale (de masa) si mai mult decat atat, la un
singur fel de activitate, sarbatori locale. Omnivorii
participa atat la evenimente culturale de masa, cat

si inalte, diferenta dintre omnivorii cu frecventa
scazuta de participare si cei cu frecventa ridicata de
participare fiind ca primii participa In medie maxim
de 1-2 ori pe an la cele mai multe dintre activitati,
iar a doua categorie participa in medie de cel mult
3-4 ori pe an la fiecare dintre activitatile discutate
aici.

Participarea la activitatile recreative Imparte
respondentii in doua categorii, ambele demonstrand
un tip de omnivorism. Prima categorie, omnivorii
cu varietate larga a activitatilor la care participa,
este mai redusa numeric si este formata din oameni
care practica o gama variata de activitati (cultura de
mas3, inaltd si activitati de agrement), cu o frecventa
ridicata de participare. A doua categorie, univorii
culturali care participa si la activitati de agrement,
include majoritatea respondentilor si abaterea
de la univorismul cultural este manifestata prin
participarea ocazionala la activitati de agrement,
cum ar fi plimbarile in parcuri sau excursiile in afara
localitatii.

Mergdnd cu analiza la nivelul mediilor
rezidentiale, constatam ca tipologiile configurate
la nivelul intregului esantion se aplica si la nivelul
mediului urban si rural, cu deosebirea ca in mediul
rural frecventa de participare este mai scazuta
si procentul omnivorilor care practica activitati
culturale de masa, inalte si activitati de agrement
este mult mai redus in acest caz (21%), comparativ
cu situatia din mediul urban (42%), respectiv cu
procentul pe Intregul esantion.

Putem conchide spunand ca distinctia omnivor
/ univor s-ar poate aplica spatiului public romanesc,
cu urmatoarele precizari:

e univorii sunt cu precadere interesati de
activitati de sarbatori locale si activitati agrement
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cum sunt plimbarile Tn parc sau excursiile in afara
localitatii, dar participa rar la acestea;

e omnivorii pot fi diferentiati n functie
de frecventa de consum; indiferent de tipul de
omnivorism practicat, activitatile de agrement si
cele de cultura populara sunt preferate activitatilor
circumscrise culturii inalte; dintre practicile culturale
highbrow, teatrul si mersul la muzee/galerii de arta
sunt cele mai populare;

Cu alte cuvinte, distinctia univor / omnivor ne
ajuta sa intelegem realitatea consumului cultural
romanesc, dar este cu atat mai utila daca o nuantam
folosind si distinctia cultura inalta / cultura de masa.
Univorii pot fi denumiti si consumatori ocazionali de
culturd de masa. In functie de frecventa de consum
a diferitelor servicii si bunuri culturale din spatiul
public, omnivorii sunt cei care consuma moderat sau
frecvent cultura de masa si moderat sau rar produse
ale culturii inalte.

Caracteristica de a fi omnivor, dar si frecventa
de participare la activitati recreative, indiferent
de mediul rezidential, au o serie de predictori
comuni, printre care sexul, varsta, ocupatia,
gradul de sociabilitate, alte procupari de timp
liber cum sunt lectura sau ascultarea muzicii si a
emisiunilor radio, dar si detinerea unei varietati de
dispozitive care permit accesul la produse media
culturale, cum sunt televizorul, smartphone-ul,
camera foto etc., dar si accesul la internet. Dintre
acestea, doar sexul unei persoane are efect
diferit asupra probabilitatii de a fi omnivor si a

frecventei de consum, in sensul ca femeile au o
probabilitate mai mare sa fie omnivore, adica de
a practica o diversitate de activitati culturale sau
de agrement, dar participd mai rar la acestea.
Celelalte caracteristici au un efect similar pentru
ambele tipuri de comportamente.

Probabilitatea sa fie omnivor si consumul mai
frecvent sunt intalnite mai des la tineri, persoane
care lucreaza in domenii ce reclama un nivel inalt
de pregatire, persoanele care in timpul liber citesc
si asculta muzica sau emisiuni radio mai des, la
cele care invitda mai des prieteni acasa si la cele
care au in posesie mai multe tipuri de dispozitive
media.

In mod specific, frecventa de practicare
a activitatilor recreative, in general, si cea de
participare la activitatile caminului cultural,
in mediul rural, sunt influentate de experinta
de migratie. Persoanele care au fost plecate in
strainatate pentru lucru, studii sau vizita si cele
care au un membru al familiei sau o ruda apropiata
care lucreaza in strdinatate practici mai des
activitati recreative, indiferent de natura lor, decat
persoanele fara astfel de experiente de migratie.

Un impact asupra probabilitatiide a fi omnivor
il are si statusul marital alaturi de compozitia
familiei. Astfel, persoanele care locuiesc cu
partenerul / partenera si au copii in varsta de
pana la 15 ani au o probabilitate mai mare sa fie
omnivore decat celelalte. Acest efect este mai
puternic in cazul femeilor.

CONSUMUL CULTURAL
SI PRACTICILE DE
AGREMENT IN SPATIUL
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Anexa 1. Rezultatele regresiei logistice care cauta factorii ce cresc sansa unei persoane de a fi
omnivora in consumul de activitati recreative (Nagelkerke R Square = 0,408; Chi Square (Hosmer and

Lemeshow) = 5,714, nesemnificativ pentru p<0,05.)
Nume predictor

Sanse mai mici pe masura ce Tnainteaza in varsta

Probabilitatea de a avea un comportament de consum cultural Marimea
sau de agrement omnivor efectului*

Efect slab
Exp(B) = 0,979

Sanse mai mari pentru femei decat pentru barbati

Efect moderat
Exp(B) =1,702

Sanse mai mari pentru persoanele care locuiesc in cuplu si au copii
sub 15 ani fatd de persoanele care sunt singure si nu au copii

Efect moderat
Exp(B) = 1,641

Sanse mai mari pentru femeile casatorite, cu copii, decat pentru
barbatii in aceeasi situatie, dar si decat femeile cu stare civila si
componentd a familiei diferite

Efect moderat
Exp(B) = 1,386
Exp(B) =1,336

- Persoanele fara ocupatie, cele ocupate in agricultura si muncitorii
necalificati au sanse mai mici decat cele cu ocupatii de inalta
calificare**

-Lucratorii In domeniul serviciilor si muncitorii calificati au sanse mai
mici decat persoanele cu ocupatii de Tnalta calificare***

-Elevii si studentii au sanse mai mici decat persoanele cu ocupatii de
inalta calificare+

Efect puternic
Exp(B) = 0,240;
Exp(B) = 0,232;
Efect puternic
Exp(B) =0,281;
Exp(B) = 0,282;
Efect moderat
Exp(B) = 0,436

Persoanele din mediul urban au sanse mai mari decat persoanele din
mediul rural

Efect puternic
Exp(B) = 2,212

Oamenii care invita mai des prieteni acasa la ei au sanse mai mari

Efect puternic
Exp(B) =.250

Frecventa mai mare de consum creste sansele de a fi omnivor

Efect slab
Exp(B) =1.220

O crestere a motivatiilor intelectuale este asociata cu o crestere a
sanselor

Efect moderat
Exp (B) = 1.559

Un numdr mai mare de astfel de dispozitive cresc sansele de
omnivorism cultural sau de agrement

Efect slab
Exp(B) =1,122

CONSUMUL CULTURAL
SI PRACTICILE DE
AGREMENT IN SPATIUL

* acest indicator este construit in functie de raportul de sansa (notat cu Exp(B) in SPSS), atfel incat daca sansele pe care le are
o persoana de a adopta comportamente de tip omnivor fata de o persoana cu caracteristici similare, cu exceptia celei precizate
(ex.,persoane care au absolvit doar liceul fata de persoane care au studii superioare), sunt de 1,001 pana la de 1,3 mai mari, atunci
efectul este considerat slab, daca sansele sunt de 1,301 pana la de 1,75 mai mari, atunci efectul este moderat,iar daca raportul de
sansa este mare decat 1,75, atunci efectul este considerat puternic. Folosim aceeasi logica si in ceea ce priveste raportul de sanse
rezultat in urma cresterii cu o unitate in cazul variabilelor continue, de tip interval sau raport (ex., varsta). Nivel de semnificatie: 335
***p<0,001; **p<0,01; *p<0,05; *p<0,1.
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Anexa 2. Predictori care influenteaza frecventa de participare a rezidentilor din mediul rural la activitatile
desfasurate la caminul cultural. Regresie liniara

Efect asupra frecventarii caminului cultural in

Predictori semnificativi’ .
mediul rural

negativ**(modelul I)

negativ* (al [I-lea model)

negativ* (modelul I)

in al doilea model, impactul nu mai este semnificativ

Negativ+ (modelul I)

in al doilea model, impactul nu mai este semnificativ

Negativ* (modelul I)

in al doilea model, impactul nu mai este semnificativ

Pozitiv+ (modelul I)

in al doilea model, impactul nu mai este semnificativ

Pozitiv* (model I)

in al doilea model impactul nu mai este semnificativ

pozitiv** (apare doar in al II-lea model)

pozitiv* (apare doar in al II-lea model)
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pozitiv* (apare doar in al II-lea model)

* Primul model care include doar caracteristici socio-demografice (varstd, gen, educatie, ocupatie, status marital si compozitie a familiei)
explicd 9% din variatia variabilei dependente, logaritm natural din frecventa participarii la activitati culturale la ciminul cultural. Al doilea
model include in plus o0 masura a sociabilitatii, o masura a dispozitivelor care permit accesul la informatii si produse culturale, o masura
a experientei de migratie, masuri ale preocuparilor de timp liber, cum ar fi urmaritul emisiunilor TV, a emisiunilor radio, consumul de
muzica si cititul de carti, reviste si ziare. Acesta explica aproximativ 14% din variatia variabilei dependente.
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