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1. Introducere

Ultimii patru ani de acumulari de tensiuni nationale si
internationale au la baz& cauze economice, dar si cauze
sociale cu trdsdaturi culturale, provenite mai ales din
acutizarea conflictelor generate de incapacitatea de a
intelege si a accepta lumea ca spatiu public global, in care
fiecare culturd isi poate manifesta caracterul constructiv
pozitiv. Negocierea de pe pozitii de fortd intre grupuri si
comunitati culturale determinate sd nu facd nicio concesie
altor puncte de vedere, demonstreazd si o obtuzitate
neobisnuitd si oarecum surprinzdtoare pentru secolul in
care mai multd informatie ar fi trebuit sa ducd la largirea
perspectivelor sociale, nu la radicalizarea lor.

Schimbdrile climatice tot mai agresive, migratia
economicd, experientele traumatizante ale pandemiei,
accelerarea evolutiei noilor tehnologii necompensate
de mdsuri pentru reconsiderarea rolului fiintei umane,
vulnerabilitatile societatilor si cresterea aleatorie
a dezordinii sistemelor sociale par cd alunecd spre
exemplificarea conceptului teoretic al ,entropiei sociale” —
un final incandescent de proces pe care ratiunea nu-l poate
stopa.

Oamenii cheltuiesc bani si efort pentru a lupta impotriva
entropiei sociale prin intretinerea infrastructurii, a unor
complicate aparate de securitate de stat, a sistemelor de
protectie sociald si de sandtate, dar par tot mai departe de
functia educativa a Culturii si de beneficiile ei in modelarea
universului spiritual. Societatea pare cd se consumad pe
ea insasi si Tsi arde structurile sociale mostenite pentru a
satisface dorinte iluzorii.

Din fericire, Cultura a generat suficientd codificare
pentru ordinea sociald Tn mintea umand, astfel Tncat

capacitatea ei de a distila si reinnoi sa poatd restabili
echilibrul pentru viitoarele generatii, chiar dacd prezentul
pare hotdrat s exploreze limitele.

Barometrul de Consum Cultural (B.C.C.), pe care echipa
Institutului National pentru Cercetare si Formare Culturald il
oferd in fiecare an, a intrat deja in discursul profesionistilor
si decidentilor. Pentru cei dintai, B.C.C. este un instrument
orientativ si comparativ pentru propriile strategii de
pozitionare si diferentiere a ofertelor de bunuri culturale,
iar pentru cei responsabili de crearea cadrului normativ
Si economic necesar, reprezintd un ghid orientativ pentru
tendinte si dinamici sociale, aflate intotdeauna in directa
legdturd cu participarea culturald.

Din perspectiva celor care observd, cerceteazd si
semnaleazd schimbdarile socio-culturale, 2023 este un an
care a reusit sd internalizeze socurile sociale si economice
din Romania. Politicile si strategiile culturale sunt
instrumente aflate la indemdna domeniului care va putea
sa supravietuiasca viitoarelor crize doar dacd devine mai
activ si mai puternic implicat in mediul politic unde isi poate
amplasa strategiile, directiile si mdsurile deja cunoscute si
explicate de profesionistii culturali. Vocile lor vor trebui sa
conteze in spatiul public, iar aliatii lor cei mai importanti
sunt toti consumatorii de culturd, fie ei univori, omnivori,
fideli, ocazionali sau conjuncturali — constienti de avantajele
pe care copiii si tinerii le pot folosi in desenarea modului de
viata propriu.

Subiectele tratate cu minutie in cele trei capitole din
acest numdar sunt cele recurente legate de consumul public

si cel privat la care, conform unei strategii dezvoltate de-a
lungul anilor, am addugat un capitol nou legat de consumul
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de cinema — o artd tot mai populard, tot mai captivanta
si paradoxald, comerciald, dar si profundd, capabild sa
repund in discutie eternele valori si modele culturale.

Barometrul de Consum Cultural - editia din anul 2023
este dedicat temei comunitdtilor de consum in contextul
schimbadrilor societale. Nevoia de ordonare si categorizare,
in contextul schimbdrilor societale contemporane si a
multiplelor perioade de crizd pe care le traversdm, de
la cele medicale, la cele economice si sociale, deriva
din Tncercarea permanent&d a omului de a organiza
realitatea pe care o resimte ca o oscilatie permamentd
intre ordine si haos. In aceastd pendulare continudg,
abordarea antropologiei culturale considerd comunitatile
sociale ca fiind acele categorii de apartenentd, bazate pe
L.sentimentul legdturii reciproce ca vointd proprie a unei
comunitdti, ca intelegere (consensus).”! Potrivit acestei
aborddri teoretice, membrii unei categorii nu au in mod
obligatoriu trdsaturi comune, iar o categorie poate fi un
ansamblu de elemente eterogene, cu frontiere fluctuante,
iar apartenenta la o categorie tine mai degrabd de grade,
decdt de exclusivitate.?

In demersul nostru de identificare a comunitétilor de
consum, a profilurilor acestora si a tiparelor sau practicilor
culturale am incercat s& analizadm criteriile de delimitare sau
de apropiere de gusturi care motiveazd consumul. Multe
dintre consideratiile teoretice de clasificare au pornit de
la identificarea genului proxim si a diferentelor specifice,
in ideea de a explica mai clar sursa grupdrilor mentale
de apartenentd, ce se intelege atunci cand grupurile se
identificd sau se delimiteazd intre ele prin categoriile ,noi”
si ,ei”.

Dependenta consumului cultural de productia culturald
locald a stat multd vreme la baza noii teorii a cresterii

1 Ferdinand Ténnies, ,Comunitate si Societate”, trad.: Mihaela Pérvu, Editura
Beladi, 2016, p. 68

2 Vintila Mihailescu, ,Cinci introduceri”, Editura Polirom, 2007, p. 137

economice apdrute in anii 1980 si care accentua contributia
culturii la economia locald.? Mult& vreme comunitdtile au
fost exclusiv legate de proximitatea fizica si geografica insg,
odatd cu dezvoltarea internetului si aparitiei comunitatilor
virtuale, au Tnceput sd se manifeste tot mai mult
comunitatile bazate pe gusturi si valori comune, impartdsite
de membrii grupurilor sociale respective. in mod similar,
consumul cultural a fost multé vreme legat de productia
culturald de la nivelul unei comunitdati localizate, dar in
prezent devine dependent nu doar de productia localg, ci
si de cea globald, fard a putea identifica cu exactitatea
ponderea influentei fiecdreia dintre acestea.

in aceastd paradigmd ,o scend culturald vibrantd,
bazata fie pe artisti locali, fie pe artisti migranti, poate
atrage in oras persoane mobile si foarte calificate”*.
Totodatd datoritd cunostintelor si abilitatilor pe care le
aduc Tn economia local& acesti creatori sau antreprenori
contribuie pe termen scurt la cresterea productivitatii iar pe
termen lung, prin transfer de cunostinte si interactiune, la
dezvoltarea unor activitati generatoare de locuri de munca
si productivitate.

In acest context, importanta infrastructurii culturale si
a investitiilor pentru dezvoltare a crescut si, concomitent,
a fost regandit si rolul institutiilor culturale, care au fost
recunoscute ca elemente cheie ale economiei creative si
ca agenti care faciliteazd transmiterea ideilor si inspiratia
pentru artisti sau pentru alte sectoare economice.® Studiile
recente au demonstrat contributia institutiilor culturale
la dezvoltarea capitalului social, muzeele si bibliotecile
fiind considerate catalizatoare ale comunitatilor locale,

3 Michael Rushton, ,Creative Communities, Art Works In Economic
Development”, Brookings Institution Press, 2013, p. 4

4 Idemp.5

5 Monika Murzyn-Kupisz and Jarostaw Dziatek, ,Libraries and Museums as
Breeding Grounds of Social Capital and Creativity: Potential and Challenges
in the Post-socialist Context”, in Warren, Saskia si Jones, Phil, ,Creative
Economies, Creative Communities.Rethinking Place, Policy and Practice”,
Routledge, 2016 p. 191
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cu o mare influentd asupra cunoasterii, atitudinilor si
comportamentului la nivelul diferitelor comunitati.®

Aparitia Tn 2013 a Manifestului pentru Economia
creativd a marcat un moment important, pentru cd
acest document intdreste faptul ca revolutia digitala si
dezvoltarea acceleratd a noilor tehnologii au modificat
economiile si societdtile moderne, amenintdnd anumite
forme de exprimare artisticd si potenténdu-le pe altele.”
Acest manifest recunoaste si rolul comunitatilor creative
informale la dezvoltarea economicd, precum si faptul c&
anumite activitati creative din zona societdtii civile nu intra
pe radarul statisticilor oficiale.?

Teoriile lui Richard Florida si al autorilor din siajul sau
despre clasa creativd, orase si locuri creative par din ce in ce
mai mult amenintate de aparitia locurilor creative virtuale,
delocalizate, legate mai mult de retelele de socializare
(retele online) si mai putin de reteaua sociald de proximitate
fizict (retele offline). Din ce in ce mai mult comunitatile fizice,
delimitate fizic si geografic, sunt inlocuite de comunitatile
de gusturi, intr-o lume in care vecinii ne sunt strdini, iar
strdinii ne sunt prieteni. in acest context, chiar si conceptele
clasice de cercetare metodologic stiintificd impartita in
doud grupuri opuse de abordare - emic si etic suferd mutatii
si transformdri vizibile.? Pe de o parte, perspectiva emicd se

6 Idem p. 194

Hasan Bakhshi, lan Hargreaves and Juan Mateos-Garcia, ,Capital of
Culture? An Econometric Analysis of the Relationship between Arts and
Cultural Clusters. Wages, and the Creative Economy in English Cities"
in Rushton, Michael, ,Creative Communities, Art Works In Economic
Development”, Brookings Institution Press, 2013 p. 11

8 lan Hargreaves and John Hartley, ,The Creative Citizen Unbound”, Policy
Press, 2016, p. 27

9 Termenii emic si etic isi au originea Tn etnolingvisticd. Acestia
descriu doud perspective de cercetare stiintifico-metodologica
opuse. Perspectiva emicd se bazeazd pe o viziune internd adecvatd
din punct de vedere cultural — aceasta fncearcd sd priveascd
fenomenele prin ochii celor afectati, crednd astfel idealul umanist
al ,perspectivitatii”. Abordarea emicd intentioneaz& sd descopere
aspectele relevante din punct de vedere functional in cadrul unei culturi.

bazeazd pe o viziune internd adecvatd din punct de vedere
cultural, incercand sd priveascd fenomenele prin ochii celor
afectati si crednd astfel idealul umanist al ,perspectivitatii”,
pe de altd parte, in abordarea eticd, cercetdtorii incearcd
sa se conformeze idealului de ,obiectivitate” al stiintelor
adoptdnd puncte de vedere din afara culturii studiate si
naturale. In acest fel, se urméreste gé&sirea unor standarde
de comparatie universal valabile.

ntr-o lume in care granitele statelor devin fluide si
negociabile prin puterea diplomatiei sau a armelor, in
care granita dintre local si global se afld la o atingere de
tastaturd, simbolurile, elementele de bazda ale culturii, ajutd
la accelerarea fluiditatii intr-un sens sau altul. Imaginile,
sunetele si cuvintele, accelerate in vartejul internetului,
dar si al ofertei culturale clasice, pot fi instrumente ale
civilizatiei si cetateniei, ale educatiei, dezvoltdrii personale
si comunitare sau, dimpotrivd, pot deveni instigatoare la
urd, pot dezbina, umili, sau manipula.

+Cultura e un discurs social scris si rescris la nesfarsit
in diferite limbaje si constituit deopotrivd din cuvinte
si actiuni”t®, in abordarea culturii ca text, misiunea
cercetdtorilor este aceea de a decodifica semnificatiile
practicilor culturale si de a identifica modul de operare a
simbolurilor, modelele si tendintele din trecut, pentru a le
putea prognoza pe cele viitoare. Aceasta presupune nu
doar studierea si interpretarea propriei culturi, ci si analiza
efectelor ,ciocnirilor civilizatiilor”, motivate nu doar economic
si social, dar si cultural, asa cum observd Samuel Huntigton.
Din acest punct de vedere, analiza culturii ar trebui extinsd
la relatiile interculturale si la provocdrile globale.

Pe de altd parte, in abordarea etic, cercetdtorii adoptd un punct de
vedere din afara culturii studiate si incearcd sa se conformeze idealului de
LObiectivitate” al stiintelor naturale. in acest fel, se urméareste gésirea unor
standarde de comparatie universal valabile.

10 Vintila Mihdilescu, apud Troc, Cinci Introduceri, p. 82

11 Doris Bachmann-Medick, ,Culture as Text: Reading and Interpreting
Cultures”, Bereitgestellt von De Gruyter, 2013, p. 111
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Introducere

Capitolul Grupuri de consum cultural public — Motivatii
si clasificari analizeazd principalele comunitati de consum
cultural active in spatiul public din Romania, din perspectiva
efectelor pe care cultura, ca bun public, le are asupra
societdtii Tn ansamblu. Un alt obiectiv al capitolului a
fost de a reflecta asupra rolului comunit&tilor de consum
cultural in structurarea inegalitatilor sociale existente la
nivelul societatii roménesti. Autoarele realizeazd o sinteza
teoreticd ce le permite proiectarea unei clasificari ale
comunitdtilor de consum cultural in spatiul public, adaptate
realitatilor sociale din Romania. Analizele segmentelor
de consum cultural evidentiazd pentru anumite tipuri de
consumatori un indice ridicat pentru activitati ce presupun
acumularea de capital cultural, iar pentru alte tipuri de
consumatori un indice ridicat al participarii la activitati ce
presupun acumularea de capital social. Aceste rezultate
permit proiectarea politicilor culturale adaptate, avand
in vedere faptul cd in Romania comunitdtile de consum
cultural in spatiul public functioneazd ca factori de
amplificare a inegalitatilor sociale.

Capitolul Consumul cultural non-public. Profiluri de
consum de muzicda si lectura porneste de la premisa cd
nivelul de educatie si alfabetizare culturald influenteaza
practicile de consum cultural, Tndeosebi practicile de lecturd
si consumul de muzicd. Capitolul evidentiazd modificarile
aduse de dezvoltarea si achizitia de produse tehnologice
si analizeazd relatia dintre mai multe tipuri de practici de
consum in spatiul non-public. Rezultatele oferd o tipologie a
consumatorilor de muzicd ce include profilul consumatorilor
de muzici culte, profilul consumatorilor de muzica folclorica
si etno, profilul consumatorilor de muzicd rock si profilul
consumatorilor de manele. Autoarea realizeazd o incursiune
in istoria practicilor de lecturd pentru a intelege mai
bine evolutia si contextul istoric, social si politic care au
condus la inregistrarea in tara noastrd a celor mai mici
procente de lecturd, comparativ cu alte state europene.
Cele mai invocate motive pentru absenta lecturii sunt lipsa

timpului sau a interesului pentru citit, ceea ce evidentiazda
o constientizare redusd a beneficiilor lecturii. Rezultatele
privind consumul de muzicd evidentiazd o deschidere
mai mare spre omnivorism si spre interactiunea cu oferta
culturald pentru ascultdtorii de muzici culte.

Capitolul Caracteristici ale consumului de film Tn sistem
de difuzare clasica si ,in afara retelei” (streaming) prezintd
parcursul distributiei de film de la monopolul televiziuni la
democratizarea distributiei digitale, pornind de la forta
sociald pe care o au filmele. Autorii evidentiazd schimbarea
de paradigma in distributia si consumul de filme in era ,post-
retea” si oferd prima analizd exploratorie pe aceastd tema.
Capitolul a avut ca obiective identificarea unor practici de
vizionare prea putin cercetate pdnd in prezent si stabilirea
unui punct de pornire pentru viitoare studii in profunzime.
Rezultatele analizelor evidentiazd faptul cd particularitatile
consumului video prin platforme de streaming in Romania
sunt legate de contextul mai larg al schimbdrilor din sectorul
audio-vizualului, iar modificarea practicilor de consum de
film este legatd nu doar de dezvoltarea tehnologiilor, ci si
de schimbari in stilul de viatd contemporan. Publicul romén
de continut video prin platforme de streaming este unul in
curs de formare a preferintelor, cu asteptdri mari privind
calitatea continutului si a catalogului oferit de furnizori.



Metodologie

11

2. Metodologﬁ

Studiul Barometrul de Consum Cultural, editia 2023
constituie un sondaj de opinie pe diferite teme legate de
culturd, pe un esantion reprezentativ national. Sondajul
urmdreste sd prezinte modelele de consum cultural si sa
colecteze date despre teme de actualitate, Tn legdturd cu
peisajul cultural din Roménia. Fiecare editie a Barometrului
de Consum Cultural cuprinde doud categorii majore de
informatii culese:

- categoria | - intrebdri care se pdstreaza neschimbate
cu ocazia fiecarei editii si care permit realizarea unor
comparatii multianuale, referitoare la consumul cultural
public si consumul cultural non-public;

- categoria Il - sectiuni tematice care permit realizarea
unor analize specifice pe diferite teme de actualitate
(dintre sectiunile tematice abordate tn anii anteriori
mentionam: patrimoniul cultural material si imaterial,
cultura scris@, efectele crizei economice asupra consumului

3. Bibliografie

cultural s.a.m.d.). In aceastd editie sectiunea tematicd s-a
concentrat pe analiza consumului de continut video off-line
si on-line, prin platformele de streaming.

Esantionul este reprezentativ la nivel national pentru
populatia de 18 ani si peste. Volumul aproximativ este
de 1035 de persoane, cu o eroare maximd de +/-3,1% la
un nivel de incredere de 95%. Aplicarea chestionarelor
s-a realizat prin metoda CATI, pe un esantionul simplu,
aleatoriu, prin generarea de numere de telefon cu
format valid pe teritoriul Romdniei, prin metoda RDD
(random digit dialing). Pentru fiecare respondent au fost
inregistrate datele socio-demografice, ceea ce a permis sd
fie validarea structurii esantionului: genul, varsta, nivelul
de educatie, marimea localitatii (orase de peste 200 mii
locuitori, orase intre 100 si 200 mii locuitori, orase intre
30 si 100 mii locuitori, orase sub 30 mii locuitori, comune)
si sub-regiunile de dezvoltare.

Bachmann-Medick, Doris, Culture as Text: Reading and Interpreting Cultures, Bereitgestellt von De Gruyter, 2013

Bakhshi, Hasan, Hargreaves, lan si Mateos-Garcia, Juan, Capital of Culture? An Econometric Analysis of the Relationship between
Arts and Cultural Clusters. Wages, and the Creative Economy in English Cities in Rushton, Michael, Creative Communities, Art
Works In Economic Development, Brookings Institution Press, 2013

Hargreaves, lan si Hartley, John, The Creative Citizen Unbound, Policy Press, 2016

Mihdailescu, Vintild, Cinci introduceri, Editura Polirom, 2007

Murzyn-Kupisz, Monika si Dziatek, Jarostaw, Libraries and Museums as Breeding Grounds of Social Capital and Creativity: Potential
and Challenges in the Post-socialist Context, in Warren, Saskia si Jones, Phil, Creative Economies, Creative Communities.

Rethinking Place, Policy and Practice, Routledge, 2016

Rushton, Michael, Creative Communities, Art Works In Economic Development, Brookings Institution Press, 2013
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1. Introducere

Cel mai recent raport IFACCA! asupra ,Culturii ca
bun public”? reamintea cd domeniul Culturii, prin toate
activitatile si formele sale de expresie, aduce valoare si
vitalitate in toate sferele vietii publice, iar contributia sa la
bundstarea generald este atat de usor de demonstrat, incat
devine foarte clar cd politicile publice nu mai pot ignora
Cultura ca bun public. Aceastd viziune, prezentd in ultimii
doi ani in aproape toate dezbaterile asupra politicilor si
strategiilor culturale ale statelor, reclamd& o abordare
mai pragmaticd, concretizatd Tn protejarea economicd a
formelor de expresie culturald sensibile la transformarile
economice. Cu alte cuvinte, ideea de a aduce cultura in
réndul bunurilor publice presupune nu doar recunoastereaq,
respectarea, prezervarea bunurilor culturale si a creatorilor,
ci si masuri directe de imbundtatire a conditiilor in care se
manifestd cultura.

Asemenea discutii au cdpdtat amploare semnificativa de
la publicarea declaratiei finale pentru Conferinta Mondial&
UNESCO privind Politicile Culturale si Dezvoltarea Durabil&
— MONDIACULT 2022. Sustinuta de reprezentanti la nivel
ministerial din peste 150 de tari, declaratia a subliniat
rolul culturii ca motor pentru dezvoltare durabila si a cerut
Secretarului General al Organizatiei Natiunilor Unite (ONU)
sa integreze si sd ancoreze cultura ca bun public global in
agenda ONU dupd 2030, ca obiectiv in sine. in mai 2024,
cultura a fost recunoscutd Tn proiectul revizuit al Pactului
pentru Viitor in cadrul Actiunii 7, care prevede cd ,vom
proteja si promova cultura ca componentd integrald a
dezvoltarii durabile.”"?

1 International Federation of Arts Councils and Cultural Agencies

2 Culture as a Public Good - Navigating its role in policy debates, 2024,
https://ifacca.org/media/filer_public/5e/41/5e416ea9-47c5-4d3e-95%e-
074d624da3bb/ifacca_-_culture_as_a_public_good_report_-_july_2024_-_
english.pdf

3 https://www.un.org/sites/un2.un.org/files/sotf-pact-for-the-future-rev.1.pdf

Consumul public devine in acest context un indicator
relevant si semnificativ care poate fi folosit ca ghidaj in
identificarea avantajelor, oportunitdtilor si punctelor cheie
in care institutiile guvernamentale pot actiona pentru
tmbuné&tétirea climatului social prin culturd. in acest fel,
formele de consum cultural in spatiul public ajung s& aiba
o relevantd aparte in studiile din domeniul culturii. Pe de
altd parte, consumul public este cel mai vizibil, expus si
susceptibil de a antrena functia educativa si civilizatoare/
creativd la nivelul comunitatilor.

Relevanta studierii unei astfel de teme este cu atat
mai mare in contextul reludrii activitatilor culturale dupd
eliminarea completd a restrictiilor de interactiune sociala
cauzate de pandemia de COVID-19. Rezilienta si dorinta
de a reveni la echilibrul unei vieti sociale active au grabit
putin procesul de asimilare si chiar de intelegere a felului
in care s-au destructurat unele obiceiuri comunitare in
era globalizarii. Exemplele de mdsuri de supravietuire au
fost adoptate instantaneu, unele fard minimd analizd
sau chiar fara estimarea consecintelor. Exemplul cel mai
vizibil este cel al evadarii in consumul online al mai multor
tipuri de produse culturale, unele derivate fara calitati, un
fel de surogate inconsistente care au inlocuit temporar
efervescenta vietii sociale. Aceste practici de izolare
impuse de pandemie au ardtat insd si vulnerabilitatile
consumului din spatiul public, fard de care multe forme de
expresie cultural@ nu mai au aceeasi valoare. Nenumaratele
interviuri, sondaje si cercetdari exploratorii din perioada
pandemiei au ardtat cd oamenii apreciau consumul din
spatiul public nu numai pentru unicitatea, continutul
sau placerea socializarii, ci si pentru schimbul de emotii
impartdsite intre interpreti, creatori si public, relevénd
totodatd si emotia catharticd a experientelor traite.
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Introducere

Studiul de fatd isi propune s& identifice si sa descrie
principalele comunitati de consum cultural active n spatiul
public din Romdnia. in acest demers, comunitatile de
consum cultural sunt intelese ca segmente din populatie
care coaguleazd persoane similare din punctul de vedere
al formelor de petrecere a timpului liber. Comunitatile de
consum cultural identificate in spatiul public vor fi analizate
din doud puncte de vedere:

e pe de o parte, din punct de vedere descriptiv, ne
propunem s& analizdm particularitatile grupurilor
de persoane ce compun fiecare comunitate
de consum cultural. Astfel, pentru fiecare
comunitate de consum cultural vor fi identificate
nu doar caracteristicile socio-demografice sau de
pozitionare in structura socialé a membrilor ce o
compun, ci si preferintele subiective in materie de
produse culturale (muzicd, filme), alaturi de tipurile
de activitati desfasurate in sfera non-publica si Tn
mediul online.

e pe de altd parte, din punct de vedere teoretic, ne
propunem sd reflectdm asupra rolului comunitatilor
de consum cultural Tn structurarea inegalitatilor
sociale existente la nivelul societdtii roméanesti
pentru a estima transformdrile viitoare. Mai
aplicat, vom incerca sa identificdm daca tipurile de
comunitati de consum cultural formate n spatiul
public sunt capabile s& amplifice sau s& diminueze
inegalitatile sociale.

Pornind de la aceste premise, studiul este organizat n
mai multe subcapitole specifice. In primul subcapitol este
realizatd o trecere in revistd a tipurilor de comunitati de
consum cultural ce au fost identificate Tn studiile anterioare.
Acest subcapitol va constitui un reper in functie de care vor
fi explorate modelele de consum cultural specifice spatiului
cultural romanesc. in al doilea subcapitol este prezentatd
metodologia de cercetare, cu accent asupra obiectivelor

specifice si asupra indicatorilor utilizati pentru a analiza
gradul de participare la anumite activitati Tn spatiul
public. Tot in acest subcapitol vor fi descrise procedurile
de analizd statisticd utilizate in gestionarea si prelucrarea
datelor. Descrierea metodologiei este urmatd de o serie
de subcapitole ce au rolul de a furniza o sistematizare,
in functie de tipuri specifice de activit&ti, a practicilor de
consum cultural in spatiul public. Aceastd sistematizare va
constitui un cadru premergdtor analizei mai aprofundate
cu scopul de a pune in evidentd comunitdtile de consum
cultural in spatiul public.
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2. Clasificari ale comunitatilor de consum cultural in

spatiul public

Consumul cultural public este propriu doar anumitor
forme de expresie culturald, precum si anumitor produse
culturale ce includ mai ales artele spectacolului (muzicd live
de toate genurile, teatru, dans, operd si formele derivate),
patrimoniul (muzee si cladiri/monumente cu acces public
si o parte a patrimoniului imaterial), filmul si artele vizuale
de toate genurile. Consumul de culturd in spatii publice
are cateva elemente caracteristice care de altfel cern si o
mare parte din consumatori. Astfel, consumul public este
deseori conditionat de deplasarea catre anumite destinatii,
locuri, sali, la anumite date si ore, conditii care opereazd
deja o selectie din marea masd de consumatori. Deplasarea
implicd de multe ori o pregdtire ex-ante — procurarea de
bilete, planificarea unei deplasari, eliberarea unui interval
de timp de obicei mai mare decdt durata consumului
propriu-zis. Aceste conditii ex-ante mai presupun si un
comportament adecvat individual — o minimd informare mai
exactd despre natura produsului, uneori o tinutd speciala
si deseori un comportament adecvat. Aceste detalii ofera
explicatia faptului c&, de obicei, consumul public atrage si
formarea unor grupuri ad-hoc de prieteni, de rude, grupuri
care ulterior vor diseca experienta si o vor comunica pozitiv
sau negativ, dupd caz. Mai trebuie subliniat si faptul cg,
desi consumul este colectiv, aprecierea este individuala
si depinde fundamental de intelegerea genului, de nivelul
de cunostinte asociate, de acceptarea mesajului sau a
noutdtii formei de expresie, intrucat produsele culturale
nu sunt produse de serie si poartd intotdeauna amprenta
unor acumulari istorice de semnificatii ale genului, pe care
profesionistii le cunosc si le interpreteazd creativ.

Sub influenta aborddrii lui Daniel Boorstin, termenul
de ,comunitate de consum” a devenit un instrument

conceptual dominant in realizarea studiilor de marketing,
unde termenul este utilizat pentru a desemna segmentele
de clienti care impdartdsesc stiluri de viatd comune si au o
putere similard de cumpdrare. Elementele si experientele
derivate din activitdtile pe care le intreprind oamenii in
baza apartenentei la o categorie de gen, de varstd, in
baza venitului, educatiei sau mediului de rezidentd, ii fac
sd resimtd aceleasi nevoi care ajung sd fie abordate prin
intermediul campaniilor de promovare a unor produse sau
servicii*, mai ales in tarile unde marketingul cultural este
corect inteles si aplicat. Din acest punct de vedere, teoriile
de marketing imprumutate din mediul comercial sunt rareori
eficiente si de cele mai multe ori agresive in raport cu niste
produse care nu au cum sd ofere satisfactie individuald
identicad la nivel public si uneori nici mdacar la nivelul
grupului. Readucem aici in discutie una din caracteristicile
fundamentale ale Marketingului Cultural — aceea cd este un
proces care nu este reglat de perechea clasicd de elemente
care definesc consumul (Cerere / Ofertd), ci de capacitatea
lui de a transmite si genera si un orizont de asteptdri
estetice specifice care sd stimuleze consumul pentru un
produs ce nu poate fi testat sau prezentat complet. Aura de
surpriza si caracterul neasteptat fac de multe ori parte din
ingredientele obligatorii care construiesc succesul unui astfel
de produs unicat. De asemenea, mai trebuie mentionat si
imposibilitatea marketingului obisnuit de a genera mesajele
pentru segmentele tintite, in absenta unor cunostinte din
domeniu, intrucét publicul consumator nu cuprinde doar
persoane novice in materie, ci si foarte multi consumatori
fideli, pentru care calitatea este determinantd n decizia de
consum. Campaniile marketing pentru consumul de produse

4 Daniel Boorstin, The Americans: The Democratic Experience (New York:
Random House, 1973).
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culturale din categoria la care facem referire nu se pot baza
pe retete sau tehnici de vé@nzare cantitativa. Probabil de
aceea multe dintre ele sunt sublimate in festivaluri, targuri,
expozitii mari, evenimente anuale costisitoare, dar care au
capacitatea de a stimula interesul si pot capta noi categorii
de viitori consumatori pentru organizatiile producdtoare,
care nu vor putea polariza ele singure un interes atdt de
mare.

in schimb, din tot demersul de cercetare intreprins n
studiile de marketing, este de remarcat faptul c& nu toate
produsele sau serviciile sunt capabile sd coaguleze oamenii
in jurul unei comunitdti, ci doar acelea care au o valoare
expresivd foarte pregnantd, ceea ce le face capabile sa
ofere repere identitare si s& furnizeze resurse de semnalare
a apartenentei sociale®.

Dat fiind faptul cd modurile de petrecere a timpului
liber au acest caracter expresiv, termenul de ,comunitdti
de consum” a fost extins si astfel se poate discuta despre
s~comunitdti de consum cultural” ca segmente omogene de
persoane ce impdrtdsesc interese comune si desfasoard
activitati similare orientate spre acumularea diferitelor
forme de capital valorizate in ,arenele sociale” in care
trdiesct.

in sens larg, pentru scopul prezentului studiu
s~comunitdtile de consum cultural” sunt intelese ca grupuri
de persoane care recurg la practici similare de petrecere
a timpului liber si care sunt asemdndtoare din punctul de
vedere al anumitor caracteristici, avdnd interese, nevoi
culturale sau preferinte subiective similare, manifestate prin
participarea, in mod recurent si preponderent, la activitati
de un anumit tip.

5 Terry O'Sullivan, 'All Together Now: A Symphony Orchestra Audience as
a Consuming Community’, Consumption Markets & Culture, 12.3 (2009),
209-223.

6 Pierre Bourdieu, Outline of a Theory of Practice (Cambridge: Cambridge
University Press, 1977).

Mai mult decat practicile private de petrecere a timpului
liber, consumul cultural in spatiul public reprezintd o forma
de participare la viata social& prin care se poate identifica
afilierea la o colectivitate formatd din persoane cu nevoi
culturale si comportamente similare. in mod specific,
consumul cultural din spatiul public oferd o experienta
inter-subiectiva ce std la baza constituirii unor comunitati
specifice prin medierea unui mod de a fi Tmpreund cu
ceilalti. Fie ca activitatile de receptare a unor continuturi
sunt sincrone (spectacole de teatru, operd), fie cd sunt
asincrone (vizite la muzeu), practicile de consum cultural
in spatiul public mediazd constiinta prezentei celorlalti, nu
atét intr-un spatiu fizic, cdt mai ales intr-un spatiu simbolic
ce permite afirmarea si verificarea comund a preferintelor,
negocierea semnificatiei, definirea functiilor culturale,
recunoasterea codurilor sau conventiilor artistice si
judecarea standardelor de calitate’. Toate aceste procese se
realizeaza in mod colectiv mai ales in cazul reprezentatiilor
ce tin de sfera artelor spectacolelor, credndu-se un simt
al familiaritatii intre membrii audientei, ceea ce oferd
posibilitatea identificarii unei comunitati de gusturi in
randul publicului consumator, chiar dacd actele de consum
cultural nu presupun, in cele mai multe cazuri, interactiuni
directe. La acestea se adaugd in mod frecvent o energie de
tip social izvorata din dialogul emotional direct intre artistii
de pe scend si publicul participant, energie pe care cei
mai multi o cautd apoi in acelasi gen artistic. Acesta este
unul din motivele pentru care mesajele principale pe care
produsul cultural le genereazd sunt extrem de importante
in contextul creatiei — in sensul profund al termenului?,

7 Terry O'Sullivan, 'All Together Now: A Symphony Orchestra Audience as
a Consuming Community’, Consumption Markets & Culture, 12.3 (2009),
p. 212.

8 La nivel general, creativitatea poate fi descrisd ca producerea de solutii
utile pentru probleme sau idei noi si interesante din domenii care creeazd
produse si / sau artefacte si anticipeazd impactul acestora (Amabile,
1988, 1996; Oldham si Cummings, 1996; Zhou si George, 2001,2003).
Scopul performantei creative este de a rezolva probleme, de a crea moduri
inovatoare de a géndi sau de a face lucruri sau de a adduga cunostinte
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creativitatea fiind o imaginatie instruitd pusa in slujba
construirii unor elemente noi.

O serie de comunitati se formeazd prin actul de consum
cultural, TIntrucat acesta devine un mijloc de exprimare a
afilierii, fie la o anumitd clasd economicad si stil de viatg,
fie la anumite valori si perceptii asupra realitatii®. Spre
deosebire de alte tipuri de comunitati bazate pe relatii de
vecindtate, comunitatile de consum cultural sunt formate
nu din persoane care interactioneazd in mod uzual spre
indeplinirea unui scop, ci din grupuri de persoane care au
acelasi profil in materie de preferinte fatd de modurile de
petrecere a timpului liber sau fata de creatiile artistice. Ca
atare, comunitatile de consum cultural se formeazd dupd
o anumitd varstd, foarte adesea in jurul unei proximitati
simbolice de gusturi si nu a uneia fizice sau de conditionare
familiald sau economicd, desi in practicile desfasurate in
spatiul public intrd in calcul si acesti factori.

O serie de caracteristici atribuite in general comunitatilor
de consum ar putea fi extrapolate si pentru a descrie
comunitdtile de consum cultural. Conform Iui Robin
Canniford, comunitatile de consum cultural ar putea
fmprumuta caracteristici precum:

a) caracterul diversificat si multivalent (la baza
formarii segmentelor de consum stau multiple
activitati care pot indeplini functii diferite pentru
cei care le practicd);

b) caracterul tranzitoriu/efemer (segmentele de
consum nu au o permanentd in timp, ele se pot
schimba, ca si profilul cultural al membrilor care le
compun);

c) caracterul antreprenorial (activitatile specifice ale
segmentelor de consum aduc valoare addugatd

societdtii'®, desi nu sunt asumate ca atare in mod
direct, ci mai degrabd indirect, prin consumul unor
produse culturale de calitate).

De asemenea, comunitatilor de consum cultural li se pot
atribui caracteristici ce descriu, In general, subculturile de
consum:

e caracterul coeziv (membrii manifestd forme de
solidaritate si recurg la strategii de conservare a
gusturilor);

e caracterul dedicat (membrii investesc
anumite resurse pentru a-si cultiva codurile de
comportament si standardele de apreciere a unui
continut cultural);

e caracterul rezistent (desi sunt volatile, preferintele
culturale se caracterizeazd printr-o anumitd
intransigentd la schimbare)™.

Aspectele din mediul social extins determind modul in
care sunt structurate comunitatile de consum cultural.
De exemplu, comunitatile de consum cultural existente la
nivelul unei tari depind de: gradul de dezvoltare economica
a acelei tari, reactiile pe care membrii societatii le au in fata
procesului de globalizare, increderea in actul guvernamental
si raporturile pe care populatia le stabileste cu institutiile
statutului, trecutul istoric si traditiile culturale recunoscute,
oferta de produse si servicii culturale disponibilad pe plan
local sau regional®. Toti acesti factori se transpun in
anumite conceptii si atitudini fata de viatd, care modeleazd
nevoile culturale ca atribute esentiale ce coaguleazd
oamenii in comunitati de consum cultural.

ntr-o zond (Guilford, 1950).

9 Tally Katz-Gerro, 'Cultural Consumption Research: Review of Methodology,
Theory, and Consequence’, International Review of Sociology, 14.1 (2004),
11-29.

10 Robin Canniford, ‘A Typology of Consumption Communities’, Research in
Consumer Behavior, 13 (2011), 57-75 (pp. 63-65).

11 Robin Canniford, ‘A Typology of Consumption Communities', Research in
Consumer Behavior, 13 (2011), 57-75 (pp. 58-60).

12 Katz-Gerro, ‘Cultural Consumption Research: Review of Methodology,
Theory, and Consequence’, p. 12.



22 Clasificari ale comunitatilor de consum cultural in spatiul public

De cele mai multe ori, referintele teoretice despre
comunitatile de consum cultural in spatiul public se discuta
si in termenii ,consumului elitist” (engl. ,highbrow") si al
s~consumului de masd” (engl. ,lowbrow")®. Ulterior, au fost
propuse si alte forme de conceptualizare, puné&ndu-se in
evidentd formele de ,consum moderat-diversificat” (engl.
«middlebrow”)*, intelese ca moduri de implicare in viata
culturala specifice clasei de mijloc. Asa cum am mai aratat
de-a lungul timpului si in editiile anterioare ale Barometrului
de Consum Cultural, alte directii de cercetare opereazd o
departajare intre ,consumul omnivor” si ,consumul univor"*,
pundnd in evidenta faptul cd distinctia de clasd nu ajunge s&
se configureze strict Tn baza accesului la anumite forme de
consum, ci mai degrabd in baza unei diversificari si a alegerilor
individuale a continuturilor culturale ce devin obiectul actelor
de consum. Cele mai multe studii In domeniul sociologiei culturii
au pornit de la aceste clasificari, dar prin intermediul colectdrii
si analizei unor date empirice au reusit s& nuanteze discutia,
aratéind ca existd un spectru mai amplu de consideratii in
functie de care sunt distribuite comunitatile de consum cultural
la nivelul unei societdti.

Tipuri de comunitati ce pornesc de la distinctia
~consum cultural elitist” versus ,consum cultural
de masa”

Tally Katz-Gerro a identificat patru tipuri de comunitdti
de consum cultural:

* comunitdti bazate pe forme de consum cultural
clasic (formate din persoane care participd la
spectacole de teatru, operd, balet sau viziteazd
muzee sau galerii de artd),

13 Lawrence Levine, Highbrow/Lowbrow: The Emergence of Cultural Hierarchy
in America (Cambridge: Harvard University Press, 1990).

14 Joan Shelley Rubin, The Making of Middlebrow Culture (Chapel Hill &
London: The University of North Carolina Press, 1992).

15 Richard Peterson & Roger Kern, ‘Changing Highbrow Taste: From Snob to
Omnivore', American Sociological Review, 61.5 (1996), 900-907.

e comunitati bazate pe consum comercial (formate
din persoane care participa indeosebi la activitdti
asimilate mall-urilor);

e comunitati bazate pe activitdti in naturd (formate
din persoane care desfasoard activitati in aer liber:
plimbdri in parcuri, excursii si drumetii);

* comunitati bazate pe activitdti muzicale (formate
din persoane care participd la concerte de muzicd
comerciald Tn aer liber sau care merg in cluburi sau
discoteci)®.

Analizele caracteristicilor demografice si de stil de
viatd incluse in studiul ,Cultural Consumption and Social
Stratification: Leisure Activities, Musical Tastes and Social
Location” *” au pus in evidentd faptul cd din comunitdtile
ce presupun forme de consum cultural clasic, fac parte
indeosebi femei in varstd, cu educatie superioard si
venit ridicat, cu ocupatii preponderent intelectuale, care
frecventeazd servicii religioase Tn mod uzual si care provin
din zonele urbane si periurbane.

Din comunitdatile bazate pe consum cultural comercial
fac parte mai ales barbati tineri cu educatie ridicata si venit
peste media nationald, indiferent de tipul ocupatiei.

Comunitdatile axate pe desf@surarea unor activitati in
naturd sunt formate, in mai mare masurd decat alte tipuri
de comunitati, din barbati cu un nivel redus de educatie, de
varsta mijlocie, cu ocupatii preponderent non-intelectuale si
care provin din localitdti cu un numar mai mic de locuitori®.

Nu Tn ultimul rdnd, comunitdatile bazate pe activitati
muzicale sunt formate preponderent din bdrbati tineri cu

16 Tally Katz-Gerro, ‘Cultural Consumption and Social Stratification: Leisure
Activities, Musical Tastes and Social Location’, Sociological Perspective, 42.4
(1999), 627-46.

17 Katz-Gerro, 'Cultural Consumption and Social Stratification: Leisure
Activities, Musical Tastes and Social Location’, p. 638.

18 Ibidem
19 Ibidem
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educatie peste medie care fac parte din grupurile minoritare
si care au domiciliul in orasele mari®.

Trebuie s& mentiondm cd aceste clasificari sunt
rezultantele unui studiu facut in 1999 in Marea Britanie,
ceea ce face putin probabild suprapunerea ca atare
asupra tipurilor de comunitdti din Romania contemporang,
dar unele dintre clasificari pot oferi repere importante in
incercarea noastrd de a stabili niste preferinte pe categorii.

Sandra Trienekens, intr-un studiu exploratoriu pe un
festival de arte din Africa de Sud, in 2008, a evidentiat la
randul sau trei tipuri de comunitati, conturate in functie de
tipul de capital cultural predominant:

* segmente de consum cu valente culturale elitiste
(grup format din persoane care participd la anumite
activitati ce implicd o cultivare a gusturilor si o
receptivitate esteticd);

e segmente de consum cu valente culturale populare
(grup format din persoane care participd la activitati
cu un grad ridicat de accesibilitate, ce presupun un
consum facil si care indeplinesc indeosebi o functie
de divertisment);

e segmente de consum cu valente culturale
comunitare (grup format din persoane care
participd la activitati de timp liber al caror rezultat
principal este acumularea de capital social).

Datele utilizate pentru a testa prevalenta acestor
segmente de consum cultural in populatie au aratat ca
dimensiunea etnicd influenteazd participarea la activitati
culturale cu valente comunitare mai mult decat indicatorii
ce tin de clasa social&?!. De asemenea, datele prelucrate in
acelasi studiu au aratat ca grupurile etnice majoritare se
implica in forme de consum cu valente elitiste mai mult decat

20 Ibidem

21 Sandra Trienekens, ""Colourful” Distinction: The Role of Ethnicity and Ethnic
Orientation in Cultural Consumption’, Poetics, 30.4 (2002), 281-98 (p. 286).

grupurile etnice minoritare, iar gradul subiectiv de integrare
sociald al emigrantilor joacd un rol foarte important pentru
explicarea participdrii grupurilor etnice minoritare la viata
culturala?2. in alte tari din Europa grupurile minoritare
etnice se comportd diferit, dar incercarea de prezervare a
limbii si culturii proprii este prioritard, indiferent de forma
de expresie culturald, desi o tendintd de pdstrare a culturii
identitare prin muzicd este caracteristicd acestor grupuri.

in 2015, in studiile sale privind o posibild ierarhizare a
consumului din perspectiva nivelului de bundstare individual,
Vegard Jarness remarca patru tipuri de comunitdti de
consum cultural:

e comunitdti intelectuale (axate pe actele de consum
cultural ce presupun un proces elaborat de
extragere a calitatii si implicd o evaluare complexd
a laturii estetice sau valorii conceptuale a unui
obiect);

e comunitdti luxoase (axate pe actele de consum
cultural ce presupun achizitionarea unor produse
sau servicii care nu pot fi procurate de majoritatea
populatiei);

e comunitdti educationale (axate pe actele de
consum cultural care au ca finalitate explicitd
dobdéndirea unor cunostinte generale);

e comunitati practice (axate pe actele de consum
cultural ce indeplinesc indeosebi o functie de
divertisment si de relaxare)®.

Ca urmare a faptului cd studiul care a condus la aceastd
clasificare a avut la bazd o metodologie calitativd, nu pot
fi extrase informatii referitoare la caracteristicile socio-
demografice sau de stil de viatd ce compun membrii fiecarui

22 Sandra Trienekens, '"Colourful” Distinction: The Role of Ethnicity and Ethnic
Orientation in Cultural Consumption’, Poetics, 30.4 (2002), 281-98 (p. 293).

23 Vegard Jarness, ‘Modes of Consumption: From “"What" to “How" in Cultural
Stratification Research’, Poetics, 53 (2015), 65-79 (p. 65).
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segment Tn parte, dar clasificdrile propuse dau cateva
informatii importante legate de legdturile directe dintre
consumul de culturd si acumularea de capital economic si
social

Sociologii Sebastian Weingartner si Jérg Réssel au facut
un demers de cercetare mai complex, studiind modificdrile
de comportament de consum din Elvetia de-a lungul a patru
decenii (1976-2013) si reusind sd contureze trei tipuri de
comunitati de consum cultural. Observatiile lor au contrazis
partial teoriile foarte cunoscute ale lui Bourdieu, care legau
direct clasele sociale de nivelul de pregatire si de consum,
subliniind faptul ca tipul de viatd si pozitia sociald evolueazd
de la o viatd activd angajatd spre o dezangajare legatd
direct de aceste criterii. Clasificdrile lor privind tipologiile
de consumatori de culturd tin de gradul de participare la
viata socialg, astfel:

e consumatori inactivi (segment de persoane care,
in general, nu participd la niciun fel de activitati
culturale);

* consumatori elitisti (segment de public care
participd in mod preponderent la spectacole
de teatru, de operd/operetd sau de balet, care
viziteazd muzee sau expozitii de arta);

e comunitdti culturale formate din consumatori
moderat-eclectici (segment de public ale cdrui tipuri
de activitati desfasurate in spatiul public includ
vizionarea filmelor la cinematograf, participarea
la evenimente sportive sau frecventarea cluburilor
sau barurilor, aldturi de participarea ocazionald
la evenimente din categoria artelor spectacolului:
teatru, operd, balet)?*.

Rezultatele empirice au ardtat cd segmentul
consumatorilor inactivi este relativ stabil in timp, fiind

24 Sebastian Weingartner & Jérg Réssel, ‘Changing Dimensions of Cultural
Consumption? The Space of Lifestyles in Switzerland from 1976 to 2013’,
Poetics, 74 (2019), 101345.

format din persoane cu un nivel educational redus, cu venit
scAzut, avand o varstd mai mare decdt media populatiei
si provenind din mediul rural®. in schimb, segmentul
consumatorilor elitisti e format mai ales din persoane cu
educatie superioard si venit ridicat.

Cu toate acesteaq, odata cu trecerea timpului, diferentele
de educatie si venit dintre segmentul consumatorilor
elitisti si cel al consumatorilor inactivi s-au diminuat: daca
in 1976 aceste diferente erau foarte pregnante, in 2013
acestea au ajuns sd fie, In medie, mai mici?. Segmentul
consumatorilor moderat-eclectici e compus indeosebi din
tineri, remarcé@ndu-se o suprapunere a acestei categorii cu
clasa de mijloc?’. De asemeneaq, s-a putut observa cd, odatd
cu trecerea timpului, segmentul consumatorilor moderat-
eclectici ajunge sa fie format din persoane cu o educatie din
ce n ce mai ridicatd si cu un venit din ce in ce mai mare?,

Tipuri de comunitati ce pornesc de la distinctia
~.consum cultural omnivor” versus ,consum
cultural univor”

Urmand aceeasi ipotez& a conexarii statutului social cu
consumul de culturd din studiul realizat in 2002 de Arthur
Alderson, Azamat Junisbai si Isaac Heacock (Statele Unite)
au analizat tiparele de rdspuns dintr-un sondaj social
general de anvergurd pentru a determina modul in care
statutul social — spre deosebire de clasa sociald, educatie
sau venit — este asociat cu stilurile de consum cultural si
au evaluat amploarea acestor asocieri in raport cu alti
factori, ghiddndu-se dupd trei viziuni largi ale relatiei dintre
stratificarea social& si culturd: argumentul omologiei,
argumentul individualizarii si teza omnivor versus univor.

25 Sebastian Weingartner & Jérg Rossel, ‘Changing Dimensions of Cultural
Consumption? The Space of Lifestyles in Switzerland from 1976 to 2013',
Poetics, 74 (2019), p. 9.

26 Ibidem
27 Ibidem
28 Weingartner & Rossel, p. 12.
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Au fost identificate Tn acest mod trei tipuri de comunitdti
de consum cultural:

e comunitati bazate pe consum cultural omnivor (ale
cdror membri participd frecvent la spectacole de
operd, balet si teatru, viziteazd frecvent muzee
si galerii de artd, dar in acelasi timp vizioneazda
frecvent filme la cinematograf si participda des la
concerte de muzicd usoard sau comerciald);

* comunitati bazate pe consum cultural paucivor
(ale cdror membri participd ocazional la toate
activitdtile mentionate anterior, indiferent de
natura, tipul sau functia lor);

* si comunitati culturale inactive (ale caror membri
participd rar sau foarte rar la toate activitatile
enumerate).

Ceea ce se poate remarca in aceastd clasificare este
absenta unei categorii asimilabile unei ,elite culturale"®.
Un astfel de rezultat este sustinut si de faptul cd in Statele
Unite venitul si categoria ocupationald nu au reiesit a fi
factori de diferentiere intre consumatorii culturali omnivori
si cei paucivori, membrii acestor categorii avand venituri si
ocupatii similare®. in schimb, pentru segmentul omnivorilor
a fost evidentiat un nivel educational mai ridicat decét cel
al paucivorilor, iar segmentul paucivorilor s-a evidentiat
printr-o educatie mai ridicatd decét cel al inactivilor. De
remarcat este si faptul cd grupul paucivorilor era, in medie,
mai tanar decat celelalte categorii puse in evidentd de
studiu®’. Cu toate acesteaq, tindnd cont si de alte criterii,

29 Arthur S. Alderson, Azamat Junisbai, & Isaac Heacock, ‘Social Status and
Cultural Consumption in the United States', Poetics, 35.2-3 (2007), 191-
212 (p. 198).

30 Arthur S. Alderson, Azamat Junisbai, & Isaac Heacock, ‘Social Status and
Cultural Consumption in the United States', Poetics, 35.2-3 (2007), 191-212
(pp. 201, 204).

31 Arthur S. Alderson, Azamat Junisbai, & Isaac Heacock, ‘Social Status and
Cultural Consumption in the United States’, Poetics, 35.2-3 (2007), 191-
212, (p. 205).

educatia s-a remarcat mai degrabd ca indiciu al capacitatii
de procesare a unei cantitati mai mari de informatie, decéat
ca un indicator al clasei sociale®.

Un alt studiu relevant in clasificarea comunitatilor de
consum este cel publicat in 2016 de Amir Goldberg, Michael
Hannan si Baldzs Kovdcsc, in care se propune o sinteza
a doud linii de cercetare sociologicd privind delimitarea
granitelor in productia si consumul cultural. O linie de
cercetare se axeazd pe omnivorul cultural, analizGnd
alegerile unui public eterogen care se confruntd cu o serie de
oferte culturale, iar cealaltd este o cercetare a categoriilor
din piete care analizeaza reactiile unor publicuri omogene
fatd de produse culturale care variaza. Studiul identifica si
un model de audiente eterogene care evalueazd produsele
culturale selectate.

Astfel, au putut fi distinse patru tipuri de comunitati:

e comunitati monopuriste (caracterizate printr-o
varietate micd a activitatilor de petrecere a timpului
liber si prin tipare clare de consum cultural),

e comunitdti monomixte (caracterizate printr-o
varietate micd a activitatilor de petrecere a timpului
liber si prin tipare difuze de consum cultural),

* comunitati polipuriste (caracterizate printr-o
varietate mare a activitdtilor de petrecere a
timpului liber si prin tipare clare de consum cultural)

e si comunitati polimixte (caracterizate printr-o
varietate mare a activitatilor de petrecere a timpului
liber si prin tipare difuze de consum cultural)®.

32 Arthur S. Alderson, Azamat Junisbai, & Isaac Heacock, ‘Social Status and
Cultural Consumption in the United States', Poetics, 35.2-3 (2007), 191-212
(pp. 202-4).

33 Amir Goldberg, Michael T. Hannan, & Baldzs Kovdcs, 'What Does It Mean to
Span Cultural Boundaries? Variety and Atypicality in Cultural Consumption’,
American Sociological Review, 81.2 (2016), 215-41 (p. 219).
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Rezultatele aceluiasi studiu au evidentiat atat o
posibilitate de suprapunere a comunitatilor polipuriste
cu clasele sociale superioare ce cultivd forme de consum
cultural elitist*, cat si o tendintd a comunitdtilor
monopuriste de a inhiba inovarea cultural&®.

Tipuri de comunitati stabilite in baza unor
criterii mixte de diferentiere a segmentelor de
consumatori culturali

Datele colectate in studiul realizat de Gerbert Kraayamp,
Koen van Eijck si Wout Ultee (,Statut, clasa si culturd in
Olanda” - 2010) reafirmd& faptul cd, desi este clar ca
educatia si familia influenteazd alegerea si tipul de consum
in primii ani de viatd, pe parcursul evolutiei sociale omul
nu raméne prizonierul acestor practici determinante ci isi
modifica si completeazd gusturile in functie de anturajul
familial sau contextul social in care evolueaza.

Studiul mentionat mai sus discerne patru comunitdati de
consum cultural:

e comunitdti in care predomind consumul cultural
elitist (formate din persoane care fie au participat
la concerte de muzica clasicd, fie au luat parte la
spectacole de teatru, fie au vizitat muzee, dar nu
au participat la concerte de muzicd usoard sau
comerciald),

e comunitdti Tn care predomind consumul cultural
univor (formate din persoane care au participat la
concerte de muzicd usoard sau comercial&, dar nu
si la activitdtile culturale clasice),

34 Amir Goldberg, Michael T. Hannan, & Baldzs Kovdcs, 'What Does It Mean to
Span Cultural Boundaries? Variety and Atypicality in Cultural Consumption’,
American Sociological Review, 81.2 (2016), 215-41 (pp. 230-32).

35 Amir Goldberg, Michael T. Hannan, & Baldzs Kovdcs, ‘What Does It Mean to
Span Cultural Boundaries? Variety and Atypicality in Cultural Consumption’,
American Sociological Review, 81.2 (2016), 215-41 (pp. 220-21).

e comunitdti in care predomind consumul cultural
omnivor (formate din persoane care au participat
atat la cel putin una dintre activitatile specifice
consumului cultural elitist, cat si la cel putin o
activitate specificd consumului cultural univor),

e comunitdti inactive din punct de vedere cultural
(formate din persoane care nu au participat la
niciuna dintre activitatile mai sus mentionate)?®.
Persoanele care formeazd& comunitatea celor
inactivi din punct de vedere cultural este formatd
preponderent din barbati mai in varstdé decGt media
inregistratd la nivelul comunitatii bazate pe consum
cultural omnivor, proveniti indeosebi din mediul
rural, cu educatie redusa si care au in grijd copii
mici®’.

Un studiu foarte interesant pe un esantion de 1448
de subiecti compard publicul din doud muzee de artd si
constatd cdat de abstracte sunt criteriile pe care indivizii
le folosesc pentru motivarea preferintelor estetice pentru
un artist celebru sau altul, descoperind cd foarte multe
alegeri nu se bazeazd pe educatie, cunostinte specifice
sau statut social ci pe un soi de dispozitie de moment.
Duchamp, Rubens, Kandinsky, Pollock si Van Gogh sunt
preferati sau nu pe criterii relativ subiective care pot varia
de la un moment la altul, ceea ce demonstreazd de fapt
o lipsda de criterii solide de gust. in ,Moduri de preferintd:
distinctia prin ,ce” si ,cum"” a consumului cultural”, Stijn
Daenekindt si Henk Roose au clasificat comunitatile de
consum cultural din muzeele si expozitiile de artd tinand
cont de obiectul actului de consum, distingénd astfel patru
forme de implicare in viata culturald:

36 Gerbert Kraaykamp, Koen Van Eijck, & Wout Ultee, ‘Status, Class and
Culture in the Netherlands', in Social Status and Cultural Consumption, ed.
by Tak Wing Chan (Cambridge University Press, 2010), pp. 169-268 (p. 179).

37 Gerbert Kraaykamp, Koen Van Eijck, & Wout Ultee, ‘Status, Class and Culture
in the Netherlands', in Social Status and Cultural Consumption, ed. by Tak
Wing Chan (Cambridge University Press, 2010), pp. 169-268 (p. 199).
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e consum cultural critic (participarea la evenimente
culturale de nisd prin intermediul cdrora se
abordeazd Tn mod critic unele defecte umane sau
probleme sociale),

e consum cultural functional (forme de implicare
culturala ce favorizeazd o experientd escapistd sau
care indeplineste preponderent functii de recreere),

e consum cultural modernist (forme de consum
cultural ce presupun aprecierea unui obiect de
artd in termenii autenticitatii, indemanarii artistice
si valorii estetice)

e consum cultural postmodernist (practici de consum
cultural ce presupun extragerea unor semnificatii
nuantate din cele mai variate produse artistice ale
culturii de masa)®.

Datele empirice asimilate modelelor descrise mai sus
au pus Tn evidentd faptul cd cele patru forme de consum
cultural asimilate unor comunitati nu diferd semnificativ din
punctul de vedere al caracteristicilor socio-demografice si ai
indicatorilor de clasd sociald al segmentului care formeazd
publicul principal, ardtand astfel cd formarea nevoilor
culturale este un proces ce are loc independent de functiile
asociate diferitelor acte de consum cultural®, desi din acest
proces reiese mai ales faptul cd Artele vizuale (cu precddere
cele contemporane) nu beneficiazd de explicitarea codurilor
sau limbajelor specifice de expresie artistica.

38 Stijn Daenekindt & Henk Roose, ‘Ways of Preferring: Distinction through
the "what" and the "How" of Cultural Consumption’, Journal of Consumer
Culture, 17.1 (2017), 25-45 (pp. 31-32).

39 Stijn Daenekindt & Henk Roose, ‘Ways of Preferring: Distinction through
the "what" and the "How" of Cultural Consumption’, Journal of Consumer
Culture, 17.1 (2017), 25-45 (p. 40).
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3. Metodologia de studiu al comunitatilor de
consum cultural in spatiul public

Studiul de fata isi propune s& realizeze o trecere in
revistd a modului Tn care se prezintd consumul cultural Tn
spatiul public, avand ca referintd temporal& anul 2023, iar
ca reper conceptual notiunea de ,comunitate de consum
cultural”. Obiectivele specifice studiului sunt urmdatoarele:

(1) identificarea principalelor activitati de petrecere a
timpului liber in spatiul public si a frecventei cu care
sunt desfdsurate acesteq;

(2) identificarea modului in care activitatile de petrecere
a timpului liber sunt distribuite in raport cu
apartenenta la diferite categorii socio-demografice;

(3) identificarea modului in care principalele tipuri de
consumatori culturali se coaguleaza in comunitdti
de consum cultural in spatiul public si realizarea
unui profil al membrilor acestora atat in raport cu
preferintele lor in materie de muzica si filme, cat si
prin referire la anumite modele de consum fn sfera
non-publica si online.

Avand Tn vedere studiile care au analizat tipurile de
comunitati de consum cultural prezentate anterior, am
optat pentru o sistematizare proprie a activitatilor care sa
stea mai departe la baza identificarii tipurilor de comunitati
de consum cultural in spatiul public: (1) activitati orientate
spre acumularea capitalului cultural, (2) activitati orientate
spre acumularea capitalului socio-cultural si (3) activitati
orientate spre acumularea capitalului social. in vederea
analizei tipurilor de consum cultural, formele de petrecere
a timpului liber in spatiul public sunt Tmpartite, la randul
lor, in mai multe subcategorii, fiecare reunind o serie de
activitati ce se aseamdanad intre ele printr-un criteriu specific
(Tabelul 1). Astfel, sunt luate in considerare trei categorii
de activitati:

(1) Activitati orientate spre acumularea de capital
cultural: In aceastd categorie de activitati sunt vizate
artele spectacolului (teatru, muzici culte) ca forme clasice
de expunere la continuturi culturale. De asemenea, sunt
incluse actiuni ce presupun vizitarea unor obiective de
patrimoniu prin intermediul muzeelor, expozitiilor, galeriilor
de artd, al monumentelor sau siturilor arheologice, dar si
prin intermediul unor excursii in tard sau in straindtate.
Sunt incluse excursiile ntrucat ele se asociazd, de obicei, cu
vizitarea unor obiective de patrimoniu cultural sau natural
si presupun experiente ce extind imbogdatirea setului de
cunostinte si perspective despre istorie, artd sau moduri
de viata. Totodatd, in categoria activitatilor orientate spre
acumularea de capital cultural sunt incluse activitatile
asociate lecturii, printre acestea numdréandu-se mersul
la bibliotecd pentru a imprumuta sau citi carti, alaturi
de participarea la targuri de carte. Aceste doud tipuri
de activitdti au fost analizate impreund intrucat ambele
presupun manifestarea unui interes fatd de carte ca sursd
de imbogdtire personald si intelectuald. Nu in ultimul rand,
in categoria activitatilor orientate spre acumularea de
capital cultural este inclus mersul la cinematograf. Mersul
la cinematograf a suferit ca practicd de consum cultural
cateva modificdri in ultimii 50 de ani. Profesionistii si criticii
de specialitate fac diferenta intre ,filmul de artad” si ,filmul
comercial”, fiind celebrd afirmatia atribuitd lui Umberto
Barbaro si Luigi Chiarini — ,filmul e o artd, cinematograful
— o industrie”, dar statistic, mersul la cinematograf nu
se nuanteazd in acelasi fel din pricina locului de difuzare
si a modului in care sunt distribuite produsele de film.
Vizionarea de filme la cinematograf integreazd o forma
de expunere la continuturi media care au un caracter
principal artistic, iar caracterul artistic si cultural este
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subordonat oricdrei functii educative, de divertisment sau
sociale.

(2) Activitdti orientate spre acumularea de capital socio-
cultural: Tn aceastd a doua categorie este abordatd exclusiv
participarea la festivaluri. Ratiunea care a stat la baza
clasificarii porneste de la o intelegere a festivalurilor ca
manifestdri ale vietii culturale si sociale deopotriva. Pe de
o parte, indiferent de natura lor, festivalurile sunt mijloace
de promovare a dialogului intercultural si Tnglobeazda
forme variate de expunere culturald — de la consersarea
traditiilor, la expresii ale identit&tilor artistice si culturale.
Pe de altd parte, mai mult decat artele spectacolului,
festivalurile reprezintd spatii de interactiune si platforme
pentru intdrirea legaturilor sociale. Toate aceste ratiuni fac
ca functia culturala a festivalurilor sd nu poata fi desprinsa
de functia sociald.

(3) Activitati orientate spre acumularea de capital
social: In a treia categorie sunt incluse activitatile care
se desfasoard intr-un cadru social, presupunénd prezenta
celorlalti intr-un spatiu de proximitate teritoriald sau
simbolica. In contextul studiului de fatd, termenul de capital
social este inteles mai degrabd ca sursa de formare a simtului
apartenentei comunitare, si mai putin ca sistem de retele
si relatii sociale. Astfel, este avutd in vedere participarea la
activitati cu caracter de divertisment (sdrbatori, evenimente
locale, competitii sportive, spectacole de divertisment sau
de muzicd - in afara celor de muzici culte). De asemeneaq,
sunt incluse activitati ce presupun petrecerea timpului liber
in spatii publice comerciale (restaurante, cafenele, mall-
uri, discoteci sau cluburi). Astfel de activitati sunt luate in
considerare nu doar pentru cd spatiile publice comerciale
vizate reprezintd un cadru pentru intélnirile cu prietenii sau
cunostintele, ci si prin prisma faptului cd acestea reprezinta
un pilon de sustinere a vietii sociale si comunitare,
sustindnd formarea unor relatii de vecinatate in spatiul
public. Ratiuni asemdndatoare explicd includerea in cea
de-a treia categorie a activitatilor ce presupun practicarea

unui sport sau plimbarea prin parcuri si spatii verzi. Nu in
ultimul rdnd, trebuie precizat cd participarea la intdlnirile cu
rudele sau prietenii si participarea la viata religioasa sunt
incluse n categoria activitatilor cu caracter social intrucat
ambele presupun interactiunea cu o comunitate apropiata
si presupun formarea unui simt al apartenentei.

Analiza se bazeazd pe doud niveluri de frecventd: pe
de o parte, participarea sporadicd si, pe de altd parte,
participarea ocazionald. Participarea sporadicd se referd
la implicarea rard intr-o anumitd activitate, in timp ce
participarea ocazionald implicd un grad ceva mai ridicat
de continuitate si angajament in realizarea unei activitati
culturale. De precizat este c& participarea sporadica si
cea ocazionald implicd modele separate, fiecare puténd
urma tendinte diferite de evolutie: in timp ce participarea
sporadicd poate ramdane constantd, participarea ocazionald
se poate diminua sau amplifica in functie de conditiile
specifice ale fiecdrui tip de consum cultural. in cazul
activitatilor orientate spre acumularea de capital cultural,
participarea ocazional& presupune implicarea cel putin o
datd in ultimele sase luni in tipurile de activitati vizate, iar
in cazul activitatilor orientate spre acumularea de capital
social participarea ocazionald presupune implicarea cel
putin o datd in ultima lund Tn activitatile corespunzdatoare.
Pentru toate cele trei categorii de activitati, participarea
sporadicd este studiatd in raport cu repere anuale (cel
putin o datd in ultimele 12 luni). De asemenea, in cazul
festivalurilor, participarea sporadicd si cea ocazionald
coincid, atét ca urmare a faptului cd cele mai multe
festivaluri sunt organizate anual sau la intervale mai reduse
de timp, cat si ca urmare a unor ratiuni metodologice ce tin
de o variabilitate redusd a datelor empirice care au format
baza studiului.
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Tabelul 1. Clasificarea activitatilor de consum cultural in spatiul public

Participarea la activitati
orientate spre acumularea
capitalului cultural

Participarea la activitati
mixte

Participarea la activitati
orientate spre acumularea
capitalului social

Acumularea de capital cultural prin
participarea la artele spectacolului

Acumularea de capital cultural prin
vizitarea unor obiective de patrimoniu

Acumularea de capital cultural prin
intermediul unor activitati ce implica
lectura

Acumularea de capital cultural prin
intermediul expunerii la continuturi
media

(orientate spre acumularea capitalului
cultural si social)

Acumularea de capital social prin
participarea la evenimente publice cu
caracter de divertisment

Acumularea de capital social prin
petrecerea timpului liber in spatii
publice comerciale

Acumularea de capital social prin
interactiunea cu comunitatea restransa

Participarea la activitati care implica
efort fizic

Participarea la spectacole de teatru, in
afara festivalurilor de teatru

Participarea la spectacole de muzici
culte (muzica simfonica, veche, opera
sau balet), in afara festivalurilor

Vizitarea unui muzeu, a unei expozitii
sau galerii de arta

Vizitarea unui monument istoric sau a
unui sit arheologic

Mersul in excursii in tara sau in
strainatate

Mersul la biblioteca pentru a citi sau
imprumuta carti

Participarea la un targ de carte

Mersul la cinematograf, in afara
festivalurilor de film

Participarea la festivaluri de muzica
(in general)
Participarea la un festival de film
Participarea la un festival de literatura
Participarea la un festival de teatru

Participarea la festivaluri gastronomice

Participarea la alt gen de festival
Participarea la sarbatori / evenimente
locale
Participarea la competitii sportive in
calitate de spectator
Participarea la spectacole de
divertisment

Participarea la spectacole de muzica (in

afara celor de muzica clasica, opera)
Mersul la restaurant / pub / cafenea

Mersul in mall (cumparaturi, filme,
restaurante)

Mersul la discoteca / club
Participare la intalniri cu rude sau
prieteni
Mers la biserica
Practicarea unui sport
Plimbarea prin parcuri, zone verzi

Cel putin o data in Cel putin o data in
ultimul an ultimele 6 luni

Cel putin o data in Cel putin o data in
ultimul an ultimul an

Cel putin o data in
ultimul an

Cel putin o data
pe luna
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Procedurile de analizd sunt diferentiate la nivelul fiecarui
obiectiv de cercetare. Astfel, pentru a rdspunde primului
obiectiv sunt aplicate o serie de statistici descriptive
menite s& pund in evidentd frecventa realizarii anumitor
activitati de catre participantii la studiu. Rezultatele astfel
obtinute sunt puse in context prin sublinierea evolutiei in
timp a anumitor indicatori de consum cultural in spatiul
public. Al doilea obiectiv de cercetare vizeazd realizarea
unei analize comparative a consumului cultural in functie
de anumite variabile socio-demografice printre care se
numard: categoria de gen, categoria de varstd, categoria
de educatie, categoria de venit si dimensiunea localitatii de
resedintd. Pentru aceasta sunt aplicate o serie de analize
de contingentd, in care cadrul de referintd al gradului de
participare apare diferentiat in functie de variabilitatea
statisticd existentd la nivelul indicatorilor de consum
cultural.

Participarea la activitati orientate spre acumularea
de capital cultural permite analiza in functie de frecventa
semestrialda (cel putin o datd la sase luni), iar participarea
la activitati mixte permite analiza in functie de frecventa
anuald (cel putin o datd pe an). in schimb, participarea la
activitati orientate spre acumularea de capital social este
analizatd in functie de frecventa lunard (cel putin o data
pe lund).

Al treilea obiectiv de cercetare este ceva mai complex si
presupune utilizarea unor tehnici de analizd multiple: analiza
de segmentare iterativd (de tipul K-means), coeficienti
de corelatie si regresii logistice. Analiza de segmentare
iterativa este utilizatd pentru a identifica grupuri specifice
de consumatori culturali in functie de participarea la cele
trei tipuri principale de activitati: activitati orientate spre
acumularea de capital cultural, activitati mixte, activitati
orientate spre acumularea de capital social. Pentru fiecare
dintre aceste trei categorii de activitati sunt calculati
anumiti indici sumativi care masoard gradul de implicare
a respondentilor in formele de consum cultural in spatiul

public, iar acesti indici sumativi sunt introdusi in analizd
drept criterii de clasificare. Coeficientii de corelatie sunt
utilizati pentru a pune Tn evidenta legatura care existd
intre anumite forme de consum cultural in spatiul public,
non-public si online, dar si pentru a identifica principalele
preferinte in materie de muzica si filme ale anumitor
segmente de consumatori culturali. Nu in ultimul rénd,
regresiile logistice sunt integrate Tn analizd pentru a
observa care dintre variabilele socio-demografice constituie
factori de influentd ai apartenentei la un anumit segment
de consumatori culturali.
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4. Participarea la activitati orientate spre

acumularea capitalului cultural

4.1 Acumularea de capital
cultural prin participarea la artele
spectacolului

Nivelul general de participare la activitati specifice
sectorului artelor spectacolului este unul scdzut (Graficul
1): 13% din totalul respondentilor au participat in ultimele 6
luni la spectacole de teatru, iar 11% la spectacole de muzicd
culta. in plus, datele aratd cd mai mult de 75% dintre
persoanele chestionate nu au participat niciodatd n ultimul
an la niciuna dintre cele doud activitati. Situatia prezentatd

poate fi pusd Tn contextul mai general al scaderii progresive
a gradului de participare la activitati culturale Tn ultimii ani.
Scdderea participdrii a fost una lentd, fiind evidentiata de
cresterea constantd a procentelor persoanelor care nu au
participat niciodatd Tn ultimele 12 luni la spectacole de
teatru, de la 63% in 2014 la 65% in anul 2015, la 67% Tn
anul 2018, la 73% tn anul 2019, iar Tn anul 2023 procentul
ajunge la 75%. Este posibil ca pandemia sd& fi constituit
un factor agravant, tindnd cont de faptul cd in perioada
imediatd de dupd eliminarea restrictiilor sanitare nivelul
non-participdrii a fost de 80%, cel mai mare din ultimii 10
ani.

Graficul 1. Frecventa participdrii la evenimente din categoria artelor spectacolului

. Cel putin o data pe luna

. Cel putin o data la 6 luni

. Cel putin o data pe an . Niciodata

Participare la spectacole de muzici culte (muzica simfonica, veche, opera sau balet), in afara festivalurilor

2 9% 13%

Participare la spectacole de teatru, in afara festivalurilor de teatru
3% 10% 12%

Transversal, nu exista diferente semnificative de gen in
ceea ce priveste participarea la activitatile din sectorul artelor
spectacolului (Tabelul 2). Cu toate acesteaq, exista diferente
intre procentele de consum la o explorare longitudinal& a
datelor. Tn ciuda diferentelor reduse de gen, datele actuale
subliniazd ca participarea la spectacolele de teatru tinde sda fie
una preferatd de barbati, in timp ce participarea la spectacole
de muzici culte este o activitate ce mobilizeaz& preponderent
interesul femeilor.

76%

75%

Tabelul 2. Procentul persoanelor care, in ultimele sase luni,
au participat cel putin o datd la evenimente din categoria
artelor spectacolului, in functie de gen

Participare la spectacole de teatru, in afara

0 [
festivalurilor de teatru 12% 10%

Participare la spectacole de muzici culte
(muzica simfonica, veche, opera sau balet), 11% 13%
in afara festivalurilor
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Cu cat varsta este mai scdzutd, cu atat frecventa de
participare activitati din categoria artelor spectacolului
este mai ridicatd (Graficul 2). Aceasta inseamnd ca tinerii
participd mai des atét la spectacole de teatru, cat si la
spectacole de muzici culte. O situatie destul de ingrijoratoare
apare insd dacd analizdm situatia existentd in 2023,
comparativ cu cea existentd in 2014. in 2023, 14% dintre
tinerii cu varste intre 18 si 35 de ani au participat cel putin o
datd Tn ultimele 6 luni la spectacole de teatru. Comparativ, in
anul 2014, procentul respectiv fnregistrat in randul tinerilor
dintr-o categorie de varstd similard era de 31%*. Acest lucru

aratd o scadere masiva a participdrii tinerilor la spectacole
de teatru, scadere care poate fi pusd pe seama digitalizdrii
crescute si a modurilor de petrecere a timpului liber.
Scdderea aceasta accentuatd a participdrii la spectacole de
teatru nu caracterizeazd si celelalte categorii de varstd, unde
diferentele observate intre 2014 si 2023 nu depdsesc 7%. Un
astfel de rezultat indica faptul cd, desi tinerii consuma teatru
mai mult decdt alte categorii de varstd, acestia reprezintd
categoria cea mai volatild de spectatori din ultimii 10 ani.
Celelalte categorii de varstd constituie, mai degrabd, publicul
fidel sau stabil.

Graficul 2. Procentul persoanelor care, in ultimele sase luni, au participat cel putin o datd la evenimente din categoria artelor
spectacolului, in functie de vérstd

@ 8-35ani @ 36-50ani

14%
°13%

9%
7%

Participare la spectacole de teatru,
in afara festivalurilor de teatru

Asa cum am demonstrat si in celelalte editii ale
Barometrului de Consum Cultural, nivelul educational
se afla intr-o relatie foarte strénsd cu participarea la
activitati orientate spre acumularea de capital cultural
prin intermediul artelor spectacolului. Datele aratd ca
persoanele care au cel putin studii universitare participd

40 Andrei Crdciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale’, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 50).

51-65 ani . Peste 65 de ani

15%
13%

1%

9%

Participare la spectacole de muzici culte (muzica simfonica,
veche, opera sau balet), in afara festivalurilor

intr-o proportie semnificativ statistic mai ridicatd atat la
spectacole de teatru, cat si la spectacole de muzici culte
(Graficul 3). In plus, consumul de teatru s-a diminuat la
nivelul tuturor categoriilor educationale, cu precddere
in rdndul persoanelor cu studii superioare (scddere de
18%) si al celor cu studii liceale si postliceale (scadere
de 12%), dar mai putin in réndul celor cu nivel scazut de
educatie (scddere de aproximativ 3%). Mai exact, procentul
persoanelor cu educatie universitard care au participat
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cel putin o datd in ultimele 6 luni la spectacole de teatru
aproape ca s-a injumatatit: 42% in 2014, comparativ cu 24%
fn 2023%. Situatia nu este cu mult mai bund nici in randul
persoanelor care au cel mult liceul sau scoala profesionalg,
unde procentul persoanele care au participat in ultimele 6
luni la un spectacol de teatru este de 12% in 2023, fatd de
24% in anul 2014*. Desi procedurile diferite de codificare

nu permit realizarea de comparatii exacte in réndul
persoanelor cu nivel de educatie scdzut, o descrestere a
frecventei de participare tinde s& caracterizeze si aceasta
categorie. In 2014, 9% dintre persoanele cu cel mult 10
clase au participat cel putin o datd in ultimele 6 luni la
spectacole de teatru®. in 2023, se obtine un procent de 3%
in rdndul persoanelor cu cel mult 8 clase finalizate.

Graficul 3. Procentul persoanelor care, in ultimele sase luni, au participat cel putin o datd la evenimente din categoria artelor
spectacolului, in functie de nivelul educational

. Cel mult gimnaziu
24%

12%

3%
|

Participare la spectacole de teatru,
in afara festivalurilor de teatru

Cu cat venitul este mai ridicat, cu atat este mai mare
gradul de participare la evenimente orientate spre acumularea
de capital cultural prin participarea la artele spectacolului
(Tabelul 3). Aproximativ un sfert dintre persoanele cu un venit mai
mare de 6.000 lei participd la spectacole de teatru sau la spectacole
de muzici culte cel putin o datd la 6 luni, dar procentul de participare
la spectacole nu depdseste 5% in randul celor cu un venit lunar
sub 1500 de lei. Decalajele mari de venit tind s& sugereze faptul
cd unele dintre formele de consum cultural in spatiul public se
mentin ca indicatori ai distinctiei de clasa si reprezintd un element
de marcheazd apartenenta la o categorie de status social.

41 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 50).

42 lbidem
43 lbidem

Cel mult post-liceala

. Studii superioare

27%

9%
5%

Participare la spectacole de muzici culte (muzica simfonica,
veche, opera sau balet), in afara festivalurilor

Tabelul 3. Procentul persoanelor care, in ultimele sase luni,
au participat cel putin o datd la evenimente din categoria
artelor spectacolului, in functie de nivelul venitului

Sub 1500 1501- 2501- 4001- Peste

delei 2500 lei 4000 lei 6000 lei 6000 lei

Participare la
spectacole de
teatru, in afara 4% 9% 14% 22% 27%
festivalurilor de
teatru

Participare la
spectacole de
muzici culte
(muzica simfonica, 5% 6% 13% 20% 23%
veche, opera sau
balet), in afara
festivalurilor
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Decalaje in ceea ce priveste gradul de participare la activitati
orientate spre acumularea de capital cultural prin participare
la artele spectacolului se regasesc si in raport cu mediul de
rezidenta (Tabelul 4). in general, persoanele din mediul urban
participd intr-o masurd semnificativ statistic mai mare atét la
spectacole de teatru, cat si la spectacole de muzici culte, dar
rezultatele trebuie luate sub rezerva existentei sau inexistentei
unei infrastructuri adecvate. Simetric, profilul de consum cultural
al oraselor cu mai putin de 30.000 de locuitori este mai degrabd
asemdndtor cu cel al zonelor rurale decét cu cel al zonelor
urbane. Persoanele care provin din localitdti cu un numar 30.001
si 100.000 de locuitori au un nivel de consum cultural situat la
media dintre zonele rurale si zonele urbane mari. n schimb,
datele pun in evidentd faptul ca nu exista diferente intre orasele
cu un numdar intre 100.001 si 200.000 de locuitori si cele cu peste
200.000 de locuitori. Conform analizei comparative, se observa
o stagnare a mersului la teatru in mediul rural: in anul 2014
procentul celor care mergeau cel putin o datd la 6 luni la teatru
a fost de 10%*, iar n anul 2023 era de 7%.

Tabelul 4. Procentul persoanelor care, in ultimele sase luni,
au participat cel putin o datd la evenimente din categoria
artelor spectacolului, in functie de tipul localitatii de resedinta

Urban
100.001

Urban
30.001 -

100.000 | - 200.000
loc loc

Participare la
spectacole de teatru,

() [¢) (o) 0, (o)
in afara festivalurilor 7% 11% 14% 23% 23%
de teatru
Participare la
spectacole de
muzici culte (muzica 7% 7% 12% 18% 17%

simfonica, veche,
opera sau balet), in
afara festivalurilor

44 Andrei Crdciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 49).

Frecventa participarii la spectacole de teatru tinde s&
oglindeasca foarte bine frecventa participdrii la spectacole de
muzici culte, ceea ce inseamnd cd activitatile orientate spre
acumularea capitalului cultural prin artele spectacolului au un
public similar, format din persoane cu preferinte si interese de
consum asemdndtoare (vezi Tabelul 33 din Anexd). In general,
persoanele care participd la activitati culturale Tn spatiul public
sunt cele care utilizeazd internetul intr-o mai mare mdsurd
in scopuri culturale, in special pentru a vizita site-urile unor
muzee, biblioteci, teatre, festivaluri, pentru a achizitiona carti,
bilete la teatru sau la anumite evenimente, dar si pentru a se
implica in activitati profesionale sau educationale. De remarcat
este ca participantii la spectacole de teatru si de muzici clasice
impdrtasesc o diversitate a gusturilor muzicale: acestia nu
ascultd exclusiv muzicd simfonicd, de operd sau de operetd,
ci si muzica rock, pop international, hip-hop, electronicg, jazz,
latino, indie, metal, dar mai putin muzicd populard sau manele.
De asemeneaq, publicul orientat spre activitdti cu caracter
cultural tinde s& urmdreascd documentare (la televizor
sau online), filme de animatie (la televizor), filme fantastice
sau science-fiction si filme istorice (online) intr-o masura
semnificativ mai ridicatd decdat persoanele care nu participd
la evenimente din categoria artelor spectacolului. Nu in ultimul
rdnd, poate fi punctat cd acele persoane care participd mai
frecvent la spectacole de teatru sau muzici clasice vizioneazd
intr-o masurd semnificativ statistic mai redus& emisiuni sau
programe informative la televizor.

4.2 Acumularea de capital cultural
prin vizitarea unor obiective de
patrimoniu

Acumularea de capital cultural prin vizitarea unor
obiective de patrimoniu este mai ridicatd decdt acumularea
de capital cultural prin participarea la artele spectacolului:
42% dintre respondenti au vizitat cel putin o datd in
ultimele 6 luni un moment istoric sau sit arheologic, 37%
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au mers in excursii in tard sau in strainatate, iar 26% au
vizitat un muzeu, expozitie sau galerie de artd (Graficul 4).
in anul 2023 gradul de acumulare a capitalului cultural
prin vizitarea anuald a unor muzee, expozitii sau galerii de
artd este aproximativ acelasi cu cel din anul 2014 (43%,
comparativ cu 45%). Totusi, nu se poate spune cd in acest
interval de 10 ani gradul de vizitare a muzeelor a rdmas
constant, chiar dacd procentele obtinute in cei doi ani de
referintd sunt asemandtoare. Trebuie tinut cont de faptul
ca s-a ajuns la aceastd situatie pe fondul unei diminudri
constante a gradului de vizitare a muzeelor ce a inceput in
2016 si care a continuat odatd cu izbucnirea pandemiei. Cu
toate acesteq, imediat dupd pandemie a avut loc o crestere
acceleratd, ceea ce a facut ca in 2023 situatia sd se prezinte
la fel cain 2014: procentul celor care au vizitat un muzeu cel
putin o datd pe an era de 31% in 2022, iar in 2023 a crescut
accelerat la 45%. Cresterea de 14% inregistratd in ultimii ani

este una suficient de mare ca s& evidentieze existenta unor
transformari relevante ale practicilor de consum cultural,
fiind stimulatd de promovarea insistentd a obiectivelor de
patrimoniu si a turismului cultural.

Alte doud tendinte marcheaza evolutia consumului cultural
din ultimii 10 ani. Prima dintre acestea indicd o crestere a
procentului celor care merg cel putin o datd pe an in excursii
in afara localitatii: de la 53% in 2014 se ajunge la 65% in
2023, cu o crestere mai acceleratd din 2014 p&nd in 2015,
marcatd ulterior de o perioadd de stagnare. Cea de-a doua
dintre tendinte marcheaza o crestere semnificativa a gradului
de vizitare a monumentelor istorice sau siturilor arheologice:
in 2014 procentul celor care vizitaserd cel putin o dat& pe an
un astfel de loc era de 30%, iar in anul 2023 procentul era de
67%, cresterea avand loc progresiv de la an la an, fard variatii
majore.

Graficul 4. Frecventa vizitarii unor obiective cu relevanta culturala

. Cel putin o data pe luna

Mers in excursii in tara sau in strainatate
9% 28%

. Cel putin o data la 6 luni

Vizitat un monument istoric sau un sit arheologic (ex. palat, castel, biserica, manastire, gradini, cladiri vechi etc.)

10% 32%

Vizitat un muzeu, expozitie sau galerie de arta
4% 22% 19%

Tn ceea ce priveste frecventa vizitdrii monumentelor istorice
si cea mersului In excursii in tard sau in straindtate se pot
observa usoare diferente de gen: pentru aceste doud tipuri de
activitati se remarcd un procent ceva mai ridicat de participare
al barbatilor decat al femeilor (Tabelul 5): 45% dintre barbati
si 39% dintre femei viziteazd cel putin o dat& la 6 luni un
monument istoric sau sit arheologic, iar 29% dintre barbati si

. Cel putin o data pe an ‘ Niciodata
28% 35%
25% 33%

55%

23% dintre femei merg cel putin o datd la 6 luni intr-o excursie
in afara localitatii. in schimb, nu pot fi observate diferente
semnificative in raport cu vizitarea unor muzee sau expozitii,
unde diferenta procentuald de participare anuald la nivelul
celor doud categorii de gen este de 3%, afléndu-se asadar in
marja de eroare a studiului. Fatd de 2014, in anul 2023, din
punctul de vedere al consumului ocazional (cel putin o data
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la 6 luni), se poate observa o scadere semnificativa a vizitarii
muzeelor, expozitiilor sau galeriilor de artd atat in randul
barbatilor, cat si al femeilor. In randul barbatilor scaderea are
locde la 22% la 10%, iar in radndul femeilor de la 17% la 7%*.

Tabelul 5. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizitat cel putin o datd obiective cu relevantd culturald, in
functie de gen

Vizitat un muzeu, expozitie sau galerie de

= 10% 7%
arta
Vizitat un monument istoric sau un sit
arheologic (ex. palat, castel, biserica, 45% 39%
manastire, gradini, cladiri vechi etc.)
Mers in excursii in tara sau in strainatate 29% 23%

Gradul de participare la activitati orientate spre acumularea
de capital cultural prin vizitarea unor obiective de patrimoniu
variazd in functie de varstd, fiind mai ridicata in rdndul tinerilor
si mai scézutd in randul varstnicilor (Tabelul 6). Dintre cele
trei variante avute in considerare, vizitarea unor monumente
istorice sau situri arheologice este activitatea care inregistreazd
cel mai ridicat nivel de participare la nivelul tuturor categoriilor
de varstd, la polul opus afléndu-se vizitarea muzeelor.

Chiar dacd in ceea ce priveste vizitarea unor muzee,
expozitii sau galerii de artd nivelul de consum a rémas relativ
constant Tn timp, nivelul consumului la nivelul tuturor grupelor
de varstd s-a manifestat o tendintd de crestere a gradului de
frecventare a muzeelor, expozitiilor sau galeriilor de artg, cel
putin o datd la 6 luni, . Se inregistreazd o crestere de la 30% in
2013, la 38% in 2023 (in réndul tinerilor) si de la 9%, la 14% (in
randul vérstnicilor)*®. O astfel de situatie aparent contradictorie

45 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 279).

46 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 279-80).

se explica tindind cont de urmdtoarele aspecte: procentul celor
care nu au vizitat niciodatd un muzeu a rémas relativ acelasi
in 2014 si 2023, in schimb cei care vizitaserd anual sau mai
rar decdt o datd la 6 luni un muzeu au ajuns sd viziteze mai
frecvent astfel de institutii culturale, situatie care este valabila
in cazul tuturor categoriilor de varsta.

Tabelul 6. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizitat cel putin o datd obiective cu relevantd culturald, in
functie de varsta

18 35 Peste 65
de ani
Vizitat un muzeu, expozitie 38% 21% 20% 14%

sau galerie de arta

Vizitat un monument
istoric sau un sit arheologic
(ex. palat, castel, biserica, 55% 45% 39% 27%
manastire, gradini, cladiri
vechi etc.)

Mers in excursii in tara sau

- S 13% 10% 6% 4%
in strainatate

Participarea la activitdti orientate spre acumularea de
capital cultural prin vizitarea unor obiective de patrimoniu
depinde intr-o foarte mare masurd si de nivelul educational
(Tabelul 7). Datele indicd faptul c& procentul persoanelor
care au vizitat cel putin o datd in ultimele 6 luni un muzeu,
o galerie de artd sau o expozitie este mai ridicat in réndul
persoanelor cu educatie superioard (50%) decét in randul
acelora care au cel mult liceul sau scoala postliceald (25%)
sau scoala gimnaziald (15%). O situatie similard se poate
observa in ceea ce priveste vizitarea unui monument istoric:
peste jumadtate dintre respondentii cu educatie superioard sunt
implicati in aceasta activitate cel putin o datd la 6 luni, in timp
ce procentele obtinute pentru celelalte categorii educationale
sunt sub 50%. in randul persoanelor cu educatie gimnaziald
si in réndul persoanelor care au finalizat cel mult liceul sau
scoala postliceald se remarcd o mentinere a procentului celor
care au vizitat cel putin o datd la sase luni un muzeu, expozitie
sau galerie de artd. in schimb, o crestere a gradului de vizitare
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a muzeelor, expozitiilor si galeriilor de artd caracterizeazd
persoanele cu educatie superioara (de la 39% in 2014 se ajunge
la 50% tn 2023)".

Tabelul 7. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizitat cel putin o datd obiective cu relevantd culturald, in
functie de nivelul educational

Cel mult Cel mult Studii
gimnaziu | post-liceala | superioare
Vizitat un muzeu, expozitie 15% 25% 50%

sau galerie de arta

Vizitat un monument
istoric sau un sit arheologic
(ex. palat, castel, biserica, 28% 45% 66%
manastire, gradini, cladiri
vechi etc.)

Mers in excursii in tara sau in

o o, o
strainatate 4% 9% 16%

in general, implicarea in activitati ce permit acumularea de
capital cultural prin vizitarea unor obiective de patrimoniu se
afld intr-o str@nsd legdturd cu venitul: cu cat venitul este mai
ridicat, cu atét gradul de participare este mai mare (Tabelul
8). Se poate observa cd existd decalaje de venit in ceea ce
priveste vizitarea unui muzeu, a unei expozitii sau galerii de
artd: 10% dintre persoanele care au un venit lunar sub 1500 de
lei au participd cel putin o datd la 6 luni la aceastd activitate, in
timp ce Tn randul persoanelor cu un venit lunar de peste 4000
de lei procentul se situeazd in jurul valorii de 50%. Aceleasi
decalaje de venit se pot observa si in ceea ce priveste vizitarea
unui monument istoric sau a unui sit arheologic: 22% dintre
persoanele cu un venit sub 1500 de lei participd la aceastd
activitate cel putin o data la 6 luni, iar procentul este de 64%
in rGndul categoriilor superioare de venit. O situatie similard
se regdseste si in cazul organizdrii excursiilor in tard sau in
strdindtate, unde se observd un decalaj de 15% intre categoria
persoanelor cu un venit sub 1500 de lei si cea a persoanelor
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Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 280).

cu un venit de peste 6000 de lei. Nu Tn ultimul rGnd, merita
a fi punctat cd nu exista diferente de consum cultural intre
categoria persoanelor cu un venit intre 4001 si 6000 de lei si
cea a persoanelor cu un venit peste 6000 de lei.

Tabelul 8. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizitat cel putin o datd obiective cu relevantd culturald, in
functie de nivelul venitului

Sub 2501- Peste
1500 de 4000 6000
lei lei lei
Vizitat un muzeu,
expozitie sau galerie 10% 19% 28% 52% 50%
de arta
Vizitat un monument
istoric sau un sit
arheologic (ex. palat, 550, 38% 47% 64% 64%
castel, biserica,
manastire, gradini,
cladiri vechi etc.)
Mers in excursii in 4% 5% 9% 13% 19%

tara sau in strainatate

Tipul localitatii de provenient& pare sd conteze mai mult in
ceea ce priveste vizitarea unui muzeu, a unei expozitii sau galerii
de artd decdt in ceea ce priveste vizitarea unui monument
istoric sau a unui sit arheologic (Tabelul 9). Cu cat dimensiunea
localitatii este mai mare, cu atét procentul persoanelor care
viziteaz& muzee sau institutii asimilate este mai mare, existénd
diferente semnificative intre rata de participare rezultatd in
mediul rural (17%) si cea caracteristica tuturor tipurilor de zone
urbane (intre 25% si 40%). in schimb, cel mai mare procent
al celor care viziteazd cel putin o datd la 6 luni un monument
istoric sau a sit arheologic se regdseste in rGndul persoanelor
care provin din orasele medii (30001-10000 de locuitori). De
asemenea, o tendintd aparte caracterizeazd si mersul in excursii
in tard sau in str@indtate. Cel mai ridicat procent, de aceasta
datg, este inregistrat in rdndul persoanelor care provin din orase
mici (sub 30000 de locuitori). O astfel de situatie poate apdrea ca
urmare a absentei infrastructurii culturale in localitatile mai mici;
mai exact, este de asteptat ca persoanele care locuiesc in orase
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cu sub 30000 de locuitori sa fie nevoite sd se deplaseze in alte
localitdti pentru a se implica in mai multe forme ale consumului
cultural decét cele care locuiesc in orase care au o infrastructura
culturald mai bine dezvoltatd. Analiza evolutiei in timp la nivelul
formelor de consum pentru care existd date pune in evidentd o
usoard crestere a procentului persoanelor din mediul rural care
in ultimele 6 luni au vizitat un muzeu, o expozitie sau o galerie de
artd (de la 11% in 2014 s-a ajuns la un procent de 17% Tn 2023)*.

Tabelul 9. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni,
au vizitat cel putin o datd obiective cu relevantd culturald,
in functie de tipul localitatii de resedinta

Urban
30.001 -

100.000
loc

Vizitat un muzeu,
expozitie sau galerie  17% 25% 33% 34% 40%
de arta
Vizitat un monument
istoric sau un sit
arheologic (ex. palat,

STy 34% 42% 56% 41% 52%
castel, biserica,
manastire, gradini,
cladiri vechi etc.)
Mers in excursii in tara 5% 14% 8% 11% 11%

sau in strainatate

Persoanele care participd mai des la activitati ce presupun
acumularea de capital cultural prin participarea la artele
spectacolului reprezintd categoria de persoane implicate intr-o
mai mare masurd in activitati ce vizeazd acumularea de capital
cultural prin vizitarea unor obiective de patrimoniu (vezi Tabelul
34 din Anexd). in plus, se poate remarca faptul c& persoanele
care viziteazd mai des obiective culturale vizioneazd mai rar
nu numai programe la televizor, ci si filme prin cablu. in topul
preferintelor muzicale ale persoanelor care viziteazd obiective
culturale se regdsesc melodiile rock, cele pop strdine, muzica
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electronicd, heavy metal, hard rock si indie, existéind in acelasi
timp o tendint& de respingere a muzicii populare sau manelelor.
Preferintele in materie de filme ale persoanelor care viziteaza
obiective culturale sunt mai variate decat cele ale persoanelor
care participd la artele spectacolelor. Printre genurile de filme
preferate de vizitatorii obiectivelor culturale se regasesc filmele
fantasy si science-fiction, comediile, dramele, documentarele,
filmele de actiune si cele istorice. De asemeneaq, persoanele care
acumuleazd capital cultural prin vizitarea unor obiective specifice
utilizeazd mai des internetul in scopuri culturale si educationale,
fiind totodatd cele care joacd mai des jocuri video pe calculator,
consold sau pe alte dispozitive.

4.3 Acumularea de capital cultural
prin intermediul unor activitati ce
implica lectura

Procentul respondentilor care in ultimul an au mers la
bibliotecd pentru a imprumuta cdrti (20%) este similar procentului
respondentilor care in ultimul an au participat la un térg de carte
(16%) (Graficul 5). De asemenea, analiza longitudinalé pune in
evidentd faptul c& frecventa mersului la bibliotecd pentru a citi
sau Tmprumuta carti nu s-a modificat semnificativ in ultimii 10 ani,
fluctuatiile fiind foarte mici de la an la an, atat la nivel general,
cat si la nivelul categoriilor de participare lunard sau anualé. In
anul 2014, doar 3% dintre respondenti au imprumutat sau citit
o carte la bibliotecd in ultima lund*, comparativ 6% in 2023. in
plus, in anul 2014, 21% dintre respondenti au imprumutat o cel
putin o dat& pe an o carte sau au citit-o carte la bibliotec&?,
comparativ cu 19% in anul 2023.

49 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
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Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 54).
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Graficul 5. Frecventa participarii la activitati ce implicd lectura
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Targ de carte
1 5% 10%

Graficul 6. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni,
au participat la activitati culturale ce implicd lectura,
in functie de gen

. Masculin ‘ Feminin
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in ceea ce priveste participarea la activitati ce presupun
acumularea de capital cultural prin intermediul lecturii
nu se observd diferente semnificative de gen (Graficul
6). Frecventa participarii la targuri de carte este similara
in radndul femeilor si al barbatilor: 6% dintre barbati si
dintre femei au participat cel putin o datd in ultimele 6
luni la un térg de carte. De asemeneaq, nu existd diferente

51 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
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Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 55).

. Cel putin o data la 6 luni

. Cel putin o data pe an ‘ Niciodata

81%
84%

semnificative Tntre barbati si femei nici in ceea ce priveste
alte activitati asimilate: 11% dintre bdarbati si 14% dintre
femei au mers, in ultimele 6 luni, la bibliotecd pentru a
citi sau Tmprumuta carti. De remarcat este faptul cg, in
ultimii 10 ani, frecventa mersului la bibliotecd a rdmas
relativ constantd atdt in rdndul barbatilor, cat si al
femeilor, diferente observate intre anii 2014 si 2023 fiind
de aproximativ 5%°. Varsta reprezintd, intr-o oarecare
masurd, un factor de diferentiere a participarii la activitati
ce presupun acumularea de capital cultural prin intermediul
unor activitdti de lecturd (Tabelul 10). In primul rénd, datele
indicd faptul c& tinerii cu varste cuprinse intre 18 si 35 de
ani participd intr-o masurd mai mare la targurile de carte,
comparativ cu persoanele din toate celelalte categorii de
varsta. in al doilea rand, se poate observa cd persoanele
cu varsta cuprinsd intre 51 si 65 de ani frecventeaza
bibliotecile intr-o mésurd mai mare decdt tinerii cu varsta
cuprinsd intre 18 si 35 de ani. in acelasi timp, se poate
constata ca intre anii 2014 si 2023, gradul de frecventare a
bibliotecilor a scdzut in randul tinerilor cu varsta cuprinsd
intre 18 si 36 de ani, dar a crescut semnificativ in raGndul
celor cu varsta peste 50 de ani*2.

52 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 55).
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Tabelul 10. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
participat la activitati culturale ce implica lectura, in functie
de varstd

Peste 65
de ani

18 - 35 ani

36-50ani 51 -65ani

Mers la biblioteca
pentru a citi sau 13% 12% 16% 9%
imprumuta carti

Targ de carte 10% 7% 4% 3%

Nivelul educational reprezintd un factor de diferentiere
in ceea ce priveste frecventarea térgurilor de carte intr-o
mdsurd mai mare decdt in ceea ce priveste mersul la
bibliotecd pentru a citi sau Tmprumuta carti (Tabelul
11). In ceea ce priveste mersul la bibliotecd, se observé
diferente semnificative intre persoanele care au cel mult
gimnaziul si celelalte categorii de educatie. In ceea ce
priveste participarea la térgurile de carte, se observd
diferente semnificative intre persoanele care au cel mult
liceul sau scoala postliceald si cei cu educatie superioard.
De remarcat cd trecerea timpului nu a influentat in vreun
fel gradul de frecventare a bibliotecilor in raport cu
nivelurile educationale. Procentele celor care au frecventat
bibliotecile cel putin o data in ultimele 6 luni din anul 2023
reprezintd o copie fideld a procentelor obtinute in anul 2014
pentru categorii de educatie similare®.

Venitul reprezintd un factor de diferentiere pentru
participarea la targurile de carte mai mult decat pentru
frecventarea bibliotecilor (Tabelul 12). in ceea ce priveste
participarea la targurile de carte, pragul unui venit de
2500 de lei joacd un rol foarte important: persoanele care
au un venit lunar situat sub limita a 2500 frecventeazd

53 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
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intr-o masurd mai mica targurile de carte, comparativ cu
persoanele care au un venit ce depdseste aceastd suma.
Suma de 2500 de lei reprezintd un prag de diferentiere si
in ceea priveste frecventarea bibliotecilor, cu precizarea
cd persoanele care au un venit lunar de peste 6000 de
lei frecventeazd mai rar bibliotecile, in comparatie cu
persoanele care au un venit intre 2501 si 6000 de lei.

Tabelul 11. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
participat la activitati culturale ce implicd lectura, in functie
de nivelul educational

Studii
superioare

Cel mult
post-liceala

Cel mult

gimnaziu

Mers la biblioteca pentru

a citi sau imprumuta 6% 16% 18%
carti
Targ de carte 1% 6% 18%

Analiza activitdtilor orientate spre acumularea de
capital cultural prin intermediul practicilor de lecturd pune
in evidentd o tendintd specifica: localitatile urbane cu mai
putin de 30.000 de locuitori prezintd un profil de consum
cultural mai degrabd similar cu localit&tile rurale decét cu
localitatile urbane mai mari. De asemenea, implicarea in
activitati asociate lecturii in spatiul public este specifica
mai degrabd oraselor mici (intre 30001 si 100000 locuitori)
si medii (100001 si 200000 locuitori) decét oraselor mari
(peste 200000 locuitori). imbucurdator este faptul c&, in
ultimii 10 ani, se observa o crestere semnificativa a gradului
de frecventare a bibliotecilor in mediul rural: dacd& in anul
2014, 5% dintre locuitorii satelor frecventaserd cel putin
o datd Tn ultimele 6 luni o bibliotec& publicd, in anul 2023
procentul ajunge la 11%.
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Tabelul 12. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au participat la activitati culturale ce implica lectura, in functie de

nivelul venitului

Sub 1500 de lei

Mers la biblioteca pentru a citi sau imprumuta carti 8%

Targ de carte 2%

1501-2500 lei 2501-4000 lei 4001-6000 lei Peste 6000 lei
10% 16% 17% 14%
3% 9% 10% 14%

Tabelul 13. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au participat la activitati culturale ce implica lectura, in functie de tipul

localitatii

Urban < 30.000 Urban 30.001 - | Urban 100.001 - | Urban > 200.000
loc 100.000 loc 200.000 loc loc

Mers la biblioteca pentru a citi sau imprumuta carti 11%

Targ de carte 4%

Persoanele care participd intr-o mdsurd mai mare
la activitati ce presupun acumularea de capital cultural
prin intermediul unor activitati de lecturd sunt cele care
inregistreazd un grad mai mare de participare atat la
activitati orientate spre artele spectacolului, cat si la cele care
se orienteazd spre vizitarea unor obiective de patrimoniu.
De asemeneaq, persoanele care participd mai frecvent la
activitati in domeniul lecturii in spatiul public sunt cele care
participd frecvent si la activitati de lecturd in spatiul privat
(vezi Tabelul 35 din Anexd). Persoanele care imprumutd carti
de la bibliotecd sau care participd mai frecvent la targuri de
carte sunt cele care fie citesc mai frecvent ziare, reviste, carti
in format tiparit sau in format digital, fie ascultd cdrti in format
audio. Persoanele care se implicd in activitati de lecturd asculta
intr-o mdasurd semnificativ mai ridicatd muzicd pop strding,
muzicd clasicd, rock si blues — genuri catre se indreaptad vizibil
preferintele acestor consumatori care ascultd muzica populard
intr-o masurd semnificativ mai redusd. Gusturile Tn materie de
filme sunt, de asemeneaq, foarte clar conturate. Persoanele
care se implicd in forme de consum cultural public ce vizeaza
lectura preferd exclusiv filmele documentare sau cele istorice.
Nu Tn ultimul rdnd, poate fi punctat cd persoanele care merg
la bibliotecd pentru a citi carti sau cele care participd la targuri

11% 16% 17% 13%
4% 9% 12% 10%

de carte utilizeazd internetul mai degrabd pentru scopuri
culturale, educationale sau profesionale, si mai putin pentru
divertisment sau relaxare.

4.4 Acumularea de capital cultural
prin intermediul expunerii la
continuturi media

In mod paradoxal, desi in Romdania mass-media nu
constituie o sursd de educatie, rezultatele pun in evidenta
faptul c& oamenii cred cd acumularea de capital cultural se
poate face prin intermediul expunerii la continuturi media,
mai mult decét prin participarea la artele spectacolului sau
prin activit&ti de lecturd asociate spatiului public (Graficul 7).
Inclusiv mersul la cinematograf se prezintd ca una dintre cele
mai uzuale activitdti de petrecere a timpului liber, alaturi de
vizitarea unui monument istoric sau sit arheologic. Variatiile
observate la alte niveluri nu sunt suficient de mari pentru
a se putea spune cd s-au produs schimbari structurale.
Singurul aspect care poate fi mentionat este acela cd la
iesirea din pandemie a existat un declin al viziondarii anuale
de filme la cinematograf (26%). Declinul nu s-a mentinut,
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iar situatia pare cd s-a redresat, dat fiind faptul cg, in anul
2023, frecventa anuald a mersului la cinematograf este
comparabild anilor premergdtori pandemiei (situéndu-se in
jurul procentului de 30%).

Graficul 7. Frecventa viziondrii de filme la cinematograf
10%

15%

'9%

in general, frecventa viziondrii de filme la cinematograf este
mai mare Tn rdndul barbatilor decat al femeilor si in rédndul
tinerilor comparativ cu alte categorii de varstd (Graficul 8). Odatd
cu trecerea timpului se pare cd frecventa viziondrii de filme la
cinematograf a scazut in rdndul femeilor, dar nu si al barbatilor.

. Cel putin o data pe luna

Cel putin o data la 6 luni

‘ Cel putin o data pe an

‘ Niciodata 66%

in anul 2014, 17% dintre femei au vizionat cel putin o datd in
ultimele 6 luni un film la cinematograf in timp ce procentul
caracteristic anului 2023 este de 6%. Datele aratd ca frecventa
mersului la cinematograf a scazut in rédndul tinerilor: in anul
2014, 36% dintre tineri au fost la cinematograf cel putin o datd
n ultimele 6 luni*, iar in anul 2023 procentul abia ajunge la 25%.

Vizionarea de filme la cinematograf reprezintd o activitate
diferentiatd in functie de indicatorii de statut educational si
economic (Tabelul 14). Un aspect important de precizat este
acela ca vizionarea de filme la cinematograf pare sd fie mai
degrabd o activitate ocazionald decat una recurentd. Desi, in
cazul mersului la cinematograf, analiza generald si agregata
a indicatorilor de consum cultural anual nu prezintd schimbdri
structurale, analiza indicatorilor de consum cultural semestrial
pare sd indice variatii semnificative la nivelul categoriilor
educationale. Mai exact, din anul 2014 pand in anul 2023 se
observd o scAdere a procentului persoanelor care au vizionat
cel putin o datd la 6 luni filme la cinematograf: de la 9% la 5%
(in cazul persoanelor cu educatie scdzutd), de la 23% la 11%
(in cazul persoanelor cu educatie medie) si de la 39% la 20%
(in cazul persoanelor cu educatie superioard)®.

Graficul 8. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au vizionat cel putin o data filme la cinematograf, in functie de gen si varstd >* %
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Tabelul 14. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizionat cel putin o datd filme la cinematograf, in functie de
nivelul educational si al venitului

Cel mult gimnaziu 5%

Educatie Cel mult post-liceala 11%
Studii superioare 20%

Sub 1500 de lei 2%

1501-2500 lei 7%

Venit 2501-4000 lei 12%
4001-6000 lei 16%

Peste 6000 lei 27%

Asa cum era de asteptat, persoanele care au resedinta
in mediul rural vizioneazd intr-o masurd mai micd filme la
cinematograf, comparativ cu persoanele care au resedinta in
mediul urban (Tabelul 15). De remarcat este si faptul cd aproape
jumdtate dintre persoanele care provin din orasele mari au
vizionat cel putin o datd in ultimele 6 luni un film la cinematograf,
iar cel mai probabil existenta unei infrastructuri in proximitate
a facilitat acest lucru. Acesta este si motivul pentru care
masurdtorile noastre indicd o scddere a gradului de vizionare
a filmelor de cinema n rdndul persoanelor care au resedinta in
mediul rural: in anul 2014, 24% dintre respondentii din mediul
rural au vizionat cel putin o datd la 6 luni filme la cinematograf,
n timp ce in anul 2023 procentul acestora ajunge la 16%°°.

in lucrdrile de specialitate, mersul la cinematograf nu este
o practicd din categoria consumului impulsionat de dorinta de
a acumula capital cultural, multd vreme cinematograful fiind,
de altfel, un obiectiv de relaxare si divertisment. Filmul de arta
(asa cum il defineste critica de specialitate occidentald) nu are
un succes iesit din comun si asa se explica si efortul industriei
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de a face festivaluri si festivitati de premiere tematice pentru
a impulsiona un consum echilibrat.

Tabelul 15. Procentul persoanelor care, in ultimele 6 luni, au
vizionat cel putin o datd filme la cinematograf, in functie de
tipul localitatii de resedinta

Cel putin o data
in ultimele 6 luni

Rural 16%

Urban < 30.000 loc 26%
Urban 30.001 - 100.000 loc 28%
Urban 100.001 - 200.000 loc 22%
Urban > 200.000 loc 47%

Persoanele care vizioneazd filme la cinematograf au
in general un profil de consum cultural non-public, iar
gusturile lor in materie de produse culturale sunt mult mai
eclectice iTn comparatie cu persoanele care participd la artele
spectacolului live. Aceste categorii de public, de varste diverse,
viziteazd obiective culturale sau se implicd in activitati de
lectur& asimilabile spatiului public (vezi Tabelul 36 din Anexd).
De remarcat este faptul cd persoanele care merg frecvent la
cinematograf urmaresc intr-o m&surd mai mica si programe la
televizor. Utilizarea retelelor de socializare reprezintd un aspect
caracteristic persoanelor care merg la cinematograf, dar nu
si celor care participd la artele spectacolului live, viziteaza
obiective turistice sau se implica in activitati asociate lecturii.
Gusturile Tn materie de muzica si filme ale acestor consumatori
sunt mai diverse si mai eterogene decdt ale altor consumatori
de bunuri culturale. Acest grup este si consumator de muzica
modernd si contemporand sau experimentald, iar datele indicd
faptul cd printre preferintele lor in materie de filme se numara
filmele fantasy/SF, cele de actiune, comediile, documentarele,
dramele, animatiile sau desenele animate si filmele istorice. In
schimb, filmele romantice nu se regdsesc printre preferintele
acestor spectatori, ele fiind asociate unor categorii de varsta
fnaintatd, care nu mai frecventeazd cinematografele.
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5. Participarea la activitati orientate spre
acumularea de capital sociocultural (festivalurile)

Gradul de participare anuald la activitdti orientate spre iar printre cele mai putin frecventate se numard festivalurile de
acumularea de capital sociocultural tinde sa fie mai mare decéat film, de teatru si de literaturd. Situatia este mult diferitd insé in
gradul de participare la activitati orientate spre acumularea de functie de mediul de rezidentd, respondentii din urban avéand,
capital cultural (Tabelul 16). Printre cele mai frecventate tipuri evident, mai multe oferte disponibile.

de festivaluri se numara cele de muzica si cele gastronomice,
Tabelul 16. Frecventa participarii la festivaluri publice

Cel putin o data | Cel putino data Cel putin o data

Participare la festivaluri de muzica (in general) 2% 16% 22% 60%
Participare la un festival de film 1% 5% 8% 86%
Participare la un festival de literatura 0% 2% 6% 92%
Participare la un festival de teatru 1% 5% 7% 87%
Participare la festivaluri gas.trom.)mlce (ex. Festivalul cepei, Festivalul 206 12% 16% 70%
covrigului, Street food)
Participare la alt gen de festival 1% 9% 14% 76%
Dupd cum se poate observa, procentele celor care nu participat anual la festivaluri de filme si de teatru, iar 15% - la
participd si nu au participat niciodatd la vreun festival public festivaluri de literatura.
cresc vsemmﬂco’uy pentru clxsele manifestdri care nu presupun Tabelul 17. Procentul persoanelor care, in ultimul an, au
0 bazd de cunostinte specifice. participat cel putin o datd la festivaluri, in functie de varsta
Diferentele de gen Tn ceea ce priveste participarea la
. . . gA .. P y .p .p L. 18 - 35 36 - 50 51 - 65 Peste 65
festivaluri se regdsesc in cazul participdrii la festivaluri de muzicd ani ani ani de ani
i la festivaluri tronomi r nu si in cazul participarii | ici i i
Si la testivaluri gastronomice, dar nu S cazul partcipa a Participare la festivaluri 57% 47% 39% 17%

de muzica (in general)

festivaluri de film, teatru sau de literaturd (Graficul 9).
Participare la un festival

Nivelul de participare anuald la festivaluri este mai ridicat de film 26% 14% 11% 3%
in réndul tinerilor decat Tn randul altor categorii de varstd: Participare la un festival 15% 8% 8% 5%
cu cat varsta este mai mare, cu atdt gradul de participare } _de"te’at“ra ;
la toate tipurile de festivaluri este mai mic (Tabelul 17). De PRI RUGESE) o 13% 12% 6%

P de teatru
remorcot.este foptgl ca pes.tg jumatate Filntre tinerii cu. varste Participare la festivaluri 4o 25 . 135
intre 18 si 35 de ani au participat cel putin o datd in ultimul an gastronomice ° ° ° °
) . L o) 1 . .- -

la festivaluri de muzicd, iar 40% dintre acestia au participat ParthlpafZl:I;lt gende . 25% 19% 0%

la festivaluri gastronomice. In jur de 20% dintre tineri au
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Graficul 9. Procentul persoanelor care, in ultimul an, au
participat cel putin o datd la festivaluri, in functie de gen

. Masculin . Feminin

Participare la festivaluri de muzica (in general)
49% 33%

Participare la un festival de film
14% 14%

Participare la un festival de literatura
9%

e
S

Participare la un festival de teatru
13% 13%

Participare la festivaluri gastronomice
(ex. Festivalul cepei, Festivalul covrigului, Street food)

33% 27%

Participare la alt gen de festival
30% 19%

Nivelul educational reprezintd un factor ce defineste
participarea anuald la festivaluri, in general (Tabelul
18). Peste 57% dintre persoanele cu studii superioare au
participat in ultimul an la un festival de muzica si 48%
dintre persoanele din aceeasi categorie educationald au
participat la festivaluri gastronomice. La nivelul tuturor
tipurilor de festivaluri se observa un decalaj de cel putin
15% in ceea ce priveste procentul de participare regdsit in
randul respondentilor cu studii superioare, comparativ cu
cel regdsit in rdndul respondentilor care au gimnaziul ca
ultima scoald absolvitd. Aceasta este o tendintd care s-a
pastrat de-a lungul anilor.

Tabelul 18. Procentul persoanelor care, in ultimul an,
au participat cel putin o datd la festivaluri, in functie
de nivelul educational

Cel mult Cel mult Studii
gimnaziu post-liceala superioare

Participare la festivaluri

A 31% 42% 57%
de muzica (in general)
Parl:lapaéz IFE:I rt;n festival 8% 14% 26%
Partlaparg laun festlval 2% 10% 18%
de literatura
Parl:lap(.;:;;et(Ieaa ":r: festival 4% 14% 20%
Participare la fe§t|valur| 21% 31% 48%
gastronomice
Participare la alt gen de 19% 23% 40%

festival

Venitul constituie, la radndul sdu, un factor asociat
frecventei de participare la festivaluri (Tabelul 19): cu cat
venitul este mai ridicat, cu atat gradul de participare la toate
tipurile de festivaluri este mai mare. Datele aratd faptul ca
62% dintre persoanele cu un venit lunar de peste 6000 de
lei au participat cel putin o datd in ultimul an la un festival
de muzicd, 56% - la un festival gastronomic, 33% - la un
festival de film, 25% - la un festival de teatru si 19% - la un
festival de literaturd. in raport cu participarea la festivaluri,
procentele anterior mentionate corespund unui decalaj
de venit care este mai mare decdt cel educational. Daca
decalajul educational mediu in sfera festivalurilor se situa in
jurul valorii de 22%, decalajul mediu in raport cu venitul este
de 30%, in ambele cazuri fiind mai mare in raport cu tipurile
de festivaluri mai frecventate (de muzicd si gastronomice)
si mai redus n raport cu tipurile de festivaluri mai putin
frecventate (de literaturd). De precizat este ca decalajul a
fost calculat ca diferentd procentuald intre categoriile cu cel
mai mare venit sau nivel educational si categoriile cu cel
mai redus venit sau nivel educational, iar valorile medii au
fost calculate tindndu-se cont de toate cele sase tipuri de
festivaluri avute in vedere pe parcursul studiului.
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Tabelul 19. Procentul persoanelor care, in ultimul an, au participat cel putin o data la festivaluri, in functie de nivelul venitului

_ Sub 1500 de ef | 1501250016i | 250140001ei | 4001-6000lei | Peste 6000 e

Participare la festivaluri de muzica (in general) 22%
Participare la un festival de film 3%
Participare la un festival de literatura 2%
Participare la un festival de teatru 4%
Participare la festivaluri gastronomice 16%
Participare la alt gen de festival 9%

Autorii acestui capitol tin s& reaminteascd faptul c&
obiceiurile de consum se construiesc greu si se pot pierde
repede dacd se activeazd una din barierele practice (acces
la infrastructurd, venituri insuficiente). Construirea unui
obicei de consum se face incepdnd de la varste mici (de
obicei scolari si liceeni), iar primele forme care vor trezi
interesul si curiozitatea sunt evident cele mai facile, fara
mesaje complicate sau forme de expresie care necesitd
decriptdri complicate.

in general, persoanele care participd mai frecvent la
festivaluri sunt angrenate mai des in activitati de lecturd in
spatiul domestic. De asemeneaq, publicul festivalurilor tinde
s@ utilizeze internetul mai degrabd n scopuri culturale sau
educationale decat Tn scopuri de divertisment. Cu toate
acestea, nu se observd o omogenitate in ceea ce priveste
preferintele muzicale, nici in ceea ce priveste publicul general
al festivalurilor, nici in ceea ce priveste publicul specific al
festivalurilor de muzicd. Singurele tendinte mai evidente
sunt cele care indicd faptul cd persoanele care participd
mai des la festivaluri ascultd intr-o masurd mai mare muzicd
rock si muzicd pop strdind si intr-o mdsurd semnificativ mai
micd muzicd populard sau etno, comparativ cu persoanele

36% 46% 62% 62%
12% 14% 19% 33%

9% 9% 15% 19%
10% 16% 24% 25%
27% 31% 44% 56%
22% 29% 36% 40%

care participd mai rar sau chiar deloc la festivaluri. Asa cum
am ardtat mai sus, nici gusturile Tn materie de filme nu sunt
foarte omogene la nivelul segmentului ce formeazd publicul
festivalurilor. Doar preferinta pentru filmele de animatie
reprezintd un element semnificativ de similaritate pentru
aceastd categorie de consumatori.
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6. Participarea la activitati orientate spre

acumularea capitalului social

6.1 Acumularea de capital

social prin participarea la
evenimente publice cu caracter de
divertisment

Datele indicd un grad relativ moderat de participare la
evenimente publice cu caracter de divertisment (Tabelul 20).

Tabelul 20. Frecventa participdrii la evenimente publice cu
caracter de divertisment

Participare la

spectacole de
muzica (in afara 0% 4% 16% 14% 66%
celor de muzica

clasica, opera)

Participare la
spectacole de
divertisment 0% 6% 16% 15% 63%
(ex. Stand up
comedy, circ etc.)

Participare
la competitii
sportive in 2% 13% 12% 11% 62%
calitate de
spectator

Participare
la sarbatori /
evenimente
locale (ex.
Zilele orasului /
comunei)

1% 10% 19% 38% 32%

Jumatate dintre respondenti participd cel putin o datd pe
an la sarbatori sau evenimente locale, in timp ce mai putin

de jumdtate participd in acelasi interval de timp la competitii
sportive in calitate de spectator, la spectacole de divertisment
sau la spectacole de muzicd. Dacd raportarea se face strict
la setul de activitati ce includ o laturd de divertisment, atunci
putem observa ca participarea la competitii sportive in calitate
de spectator se dovedeste a fi activitatea cu cea mai ridicata
recurenta de participare: 15% dintre respondenti au urmarit cel
putin o datd in ultima lund un eveniment sportiv la fata locului.
Un grad ridicat de stabilitate Tn timp caracterizeazd rata de
participare la toate cele patru tipuri de evenimente ce presupun
acumularea de capital social prin intermediul activitatilor de
divertisment desfdsurate Tn spatiul public. Procentele obtinute
la studiul din 2023 sunt foarte asemdndtoare cu cele obtinute
in 2014, iar fluctuatiile de la an la an sunt minime.

Graficul 10. Procentul de respondenti care au participat la
diferite spectacole de muzica

Muzica populara / folclorica 2% [
Muzicd usoard / pop 17%
Muzica rock / metal 9% [l
Muzica electronica / house / trance 5%
Muzicé folk / chitard acustica 5%
Muzica clasica / simfonica / de opera 4% [l
Muzica religioasa sau bisericeasca 4% [l
Muzicé jazz 2% ||
Muzica l3utdreasca / de petrecere / manele 2% ||
Alte tipuri 10% N
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Conform datelor, se poate constata cd spectacolele de
muzicd rock, de muzicd electronicd, de muzicd folk, de muzicda
religioasd, de jazz sau de muzicd ldutdreascd se adreseazd
unor categorii mult mai restréinse de public.

in general, gradul de participare la evenimente publice
de divertisment este mai ridicat in randul tinerilor (Tabelul
21). Participarea la evenimente locale si participarea la
spectacole de muzicd sunt activitati diferentiate mai vizibil in
functie de varsta, comparativ cu participarea la spectacole de
divertisment: dacd in cazul participdrii la evenimente locale si
spectacole de divertisment se observd diferente procentuale
semnificative intre tinerii cu varste cuprinse intre 18 si 35
de ani si varstnicii de peste 65 de ani, in cazul participarii
la spectacole de divertisment diferentele nu sunt atat de
mari. Varsta pare s& conteze mai mult ca factor explicativ
pentru participarea la sa@rbdtori sau la evenimente locale si
pentru participarea la spectacole de muzicd, dar mai putin
pentru participarea la spectacole de divertisment. in schimb,
persoanele care fac parte din categoriile celor cu vdarste
cuprinse intre 18 si 50 de ani participd in mod similar la
competitii sportive in calitate de spectator, diferenta de varsta
caracteristicd acestei activitati fiind mai vizibila incepénd cu
51 de ani si accentuéindu-se peste 65 de ani. De remarcat este
o crestere cu peste 10% a gradului de participare lunard la
anumite evenimente Tnh randul tinerilor. Pe de o parte, putem
observa cq, in 2014, 8% dintre tinerii cu varste cuprinse intre
18 si 34 de ani participaserd lunar la s@rbatori sau evenimente
locale®’, comparativ cu procent de 19% obtinut pentru o
categorie similard de varsta in 2023.

O explicatie pentru aceste dinamici de consum ar putea
fi de natur& economica si geograficd, coroboratd cu accesul
gratuit. Desi acest tip de captatio poate trezi si curiozitatea
pentru bunuri de consum mai complicate, accesul atat de facil

57 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 52).

la forme de divertisment are dezavantajul c& poate perverti
gusturile si poate crea asteptadri estetice reduse calitativ.

Tabelul 21. Procentul persoanelor care, in ultima lund, au
participat cel putin o datd la evenimente publice cu caracter
de divertisment, in functie de vérstd

Participare la sarbatori
/ evenimente locale
(ex. Zilele orasului /

comunei)

Participare la competitii
sportive in calitate de 17% 19% 14% 7%
spectator

Participare la
spectacole de
divertisment (ex. Stand
up comedy, circ etc.)

Participare la
spectacole de muzica
(in afara celor de
muzica clasica, opera)

19% 11% 9% 7%

9% 6% 6% 3%

28% 23% 20% 3%

Gradul de participare la evenimente de divertisment tinde
sd fie mai ridicat tot in randul persoanelor cu nivel superior de
educatie, ca in cazul tuturor activitatilor, cu exceptia participdrii
la competitii sportive (Tabelul 22): 31% dintre persoanele
cu studii superioare participd cel putin o datd pe lund la
spectacole de muzicd, 20% participd cu aceeasi frecventd la
sarbdtori sau evenimente locale, 15% la competitii sportive
si 13% la spectacole de divertisment. Datele privind evolutia
in timp evidentiaz& o crestere a gradului de participare la
competitii sportive in rndul persoanelor cu studii mai reduse.
De exempluy, in rGndul persoanelor care au scoala gimnaziald
ca ultim nivel de educatie, se observd o crestere a participdrii
lunare la competitii sportive de la 3% la 11%, iar in randul
celor care au liceul sau scoala postliceald ca ultim nivel de

58 Andrei Craciun & Alexandra Mitoi, ‘Consumul cultural in spatiul public.
Date generale, in Barometrul de Consum Cultural. Cultura intre local si
global, coordonat de Carmen Croitoru & Anda Becut (Bucuresti: Editura
Pro Universitaria, 2015), pp. 43-60 (p. 56).
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educatie cresterea observatd este de 8% la 17% (intre 2014 Venitul influenteazd participarea la evenimente publice
si 2023). cu caracter de divertisment (Tabelul 23). Cele mai mari
decalaje de venit caracterizeazd participarea la spectacole
de muzicd, iar cele mai mici decalaje sunt Tnregistrate
pentru participarea la sarbdtori sau evenimente locale.
intr-un astfel de context, un aspect ce merita a fi adus in
discutie este situatia observatd in cazul persoanelor care au
un venit lunar sub 1500 de lei: doar 3% dintre persoanele

Tabelul 22. Procentul persoanelor care, in ultima lund, au
participat cel putin o datd la evenimente publice cu caracter
de divertisment, in functie de nivelul educational

Participare la sarbatori

/ evenimente locale (ex. 6% 12% 20% cu un venit foarte mic participd cel putin o datd pe luna
Zilele orasului / comunei) la sa@rbdtori sau evenimente locale sau la spectacole de
Participare la competitii divertisment, 8% la competitii sportive si 11% la spectacole
sportive in calitate de 11% 17% 15% L. L. ! . T .
spectator de muzicd. Participarea la competitii sportive este, la radndul
Participare la spectacole ei, o activitate aflatd intr-o relatie foarte stréinsa cu venitul,
de diVGftiS";e"t (ex. Sta)“d 3% 7% 13% existand diferente semnificative intre persoanele cu un venit
up comedy, circ etc. .. .
P comecy sub 4000 de lei si peste 4000 de lei.
Participare la spectacole !
de muzica (in afara celor 17% 19% 31%

de muzica clasica, opera)

Tabelul 23. Procentul persoanelor care, in ultima lung, au participat cel putin o data la evenimente publice cu caracter de
divertisment, in functie de nivelul venitului

Participare la sarbatori / evenimente locale (ex. Zilele orasului / comunei) 3% 12% 15% 15% 15%

Participare la competitii sportive in calitate de spectator 8% 13% 15% 24% 25%

Participare la spectacole de divertisment (ex. Stand up comedy, circ etc.) 3% 6% 7% 7% 11%

Participare la spectacole de muzica (in afara celor de muzica clasica, opera) 11% 21% 19% 27% 38%
Contrar asteptdrilor, cel mai scadzut grad de participare cu peste 200.000 de locuitori, iar participarea la sarbatori/
la evenimente publice cu caracter de divertisment nu este evenimente locale si cea la spectacole de muzicd tinde sa fie
caracteristic zonelor rurale, ci mai degrabd oraselor care mai mare in orasele cu peste 100.000 de locuitori. n schimb,
au sub 30.000 de locuitori (Tabelul 24). Una din explicatii ar participarea la competitii sportive in calitate de spectator nu
putea fi aceea cd de fapt aceste asezdri urbane sunt sateliti prezintd variatiuni semnificative in functie de dimensiunea
ai unor orase mai mari si sunt in realitate zone metropolitane localitatii. Tn mediul rural se observé& o crestere semnificativé
fard activitate economicd locald semnificativd, reunind de a ratei lunare de participare la competitii sportive in calitate

fapt persoane care muncesc in proximitate. Participarea la de spectator (de la 5% Tnh 2014, la 14% in 2023).

spectacole de divertisment tinde sa fie mai mare in orasele

59 Ibidem 60 Ibidem
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Tabelul 24. Procentul persoanelor care, in ultima lung, au participat cel putin o data la evenimente publice cu caracter de

divertisment, in functie de tipul localitdtii

Participare la sarbatori / evenimente locale (ex. Zilele 9%

orasului / comunei)

Participare la competitii sportive in calitate de spectator 14%

Participare la spectacole de divertisment (ex. Stand up
comedy, circ etc.)

Participare la spectacole de muzica (in afara celor de
muzica clasica, opera)

6%

18%

Uneori cifrele relevd o frecventd a participdrii similaré in
réndul celor care cautd forme de expresie culturald autenticd
si al celor care cautd divertismentul. Suprapunerea dintre
aceste doud tipuri de public explica faptul c& persoanele care
participd mai frecvent la evenimente de divertisment utilizeazd
internetul pentru a desfasura o gama foarte largd de activitati,
incepdnd cu cele culturale, ajungénd la cele profesionale,
educationale, fard a le exclude nici pe cele de relaxare sau de
divertisment.

Datele sugereazd cd persoanele care inregistreazd un
grad mai ridicat al participdrii la activitati de divertisment in
spatiul public nu impartdsesc un model foarte bine conturat
de consum cultural in spatiul domestic. Preferintele in materie
de muzicd si filme ale publicului evenimentelor de divertisment
sunt mai putin diversificate decat cele caracteristice publicului
spectacolelor culturale.

6.2 Acumularea de capital social
prin petrecerea timpului liber in
spatii publice comerciale

Gradul de participare la activitati ce presupun petrecerea
timpului liber Tn spatii publice comerciale a fost si réméne

in continuare mai ridicat decdt gradul de participare la
activitati publice cu caracter de divertisment (Tabelul 25).

5% 14% 14% 17%
12% 16% 14% 18%
5% 6% 5% 9%
14% 24% 27% 26%

Astfel, 60% dintre respondenti au mers cel putin o datd pe
lund Tn mall pentru a face cumpdrdturi, pentru a viziona
filme sau pentru a frecventa restaurante sau alte localuri.
De asemeneaq, 42% dintre respondenti au frecventat cel
putin o datd pe lund restaurante, pub-uri sau cafenele. in
schimb, gradul de frecventare a discotecilor sau cluburilor
este mult mai redus, 17% dintre respondenti declarénd cd au
fost in ultimul an in astfel de spatii. Prin raportare la cele trei
tipuri de activitati ce fac subiectul acestei analize, evolutia in
timp a datelor indicd o crestere progresivd, de la an la an, a
procentului de persoane care au mers cel putin o datd pe an
in mall-uri (de la 57% Tn 2014 la 80% in 2023) sau Tn localuri
de tipul restaurantelor, pub-urilor sau cafenelelor (de la 57%
in 2016 la 65% in 2023). in schimb frecventarea anuald a
discotecilor sau cluburilor urmeazd o tendintd descendentd:
in anul 2014, 25% dintre respondenti declaraserd cd au
mers in ultimul an intr-o discotecd sau intr-un club, Tn timp
ce in anul 2023 procentul ajunge la 17%. Explicatia nu sta
neapdrat in efectele pandemiei, ci Tn motivatiile pentru un
consum foarte divers si preponderent cantitativ, oamenii
limitdnd pe cat posibil deplasdarile in diverse locuri cu un
singur scop. ,Cultura de mall” este un fenomen ingrijordtor,
pentru cd poate Tnlocui deplasarea in sdlile specializate, iar
acest public conjunctural incepe sd aducd in sdlile de teatru/
concerte comportament de cinematograf de mall, afectand
publicul fidel care se retrage.
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Tabelul 25. Frecventa petrecerii timpului liber in spatii comerciale

Cel putino data | Cel putinodata | Cel putin odata | Cel putin o data Niciodata
pe saptamana pe luna la 6 luni pe an iciodata

Mers la restaurant / pub / cafenea 15% 27% 17% 35%
Mers in mall (cumparaturi, filme, restaurante) 21% 39% 14% 6% 20%
Mers la discoteca / club 1% 3% 7% 6% 83%

Diferentele de vérstd se mentin intr-o oarecare mdasurd si
n ceea ce priveste petrecerea timpului liber in spatii publice cu
specific comercial (Tabelul 26). Chiar daca astfel de activitdti
sunt desfasurate mai degrabd de tineri, la nivelul a doud
dintre activitatile avute n considerare Tn subcapitolul de fata
(cu exceptia mersului la discotecd sau in club) se inregistreaza

o ratd relativ ridicatd de participare si in rGndul persoanelor
mai in varstd: 40% dintre persoanele de peste 65 de ani au
frecventat cel putin o datd in ultima lund un mall, iar 20%
dintre persoanele din aceeasi categorie de vérstd au mers cel
putin o datd in ultima lund la un restaurant, intr-o cafenea sau
intr-un local similar.

Tabelul 26. Procentul persoanelor care, cel putin o datd in ultima lung, si-au petrecut timpul liber in spatii publice comerciale, in

functie de varsta

Mers la restaurant / pub / cafenea 66%
Mers in mall (cumparaturi, filme, restaurante) 75%
Mers la discoteca / club 10%

Diferentele de venit aratd un comportament contradictoriu
in ceea ce priveste structurarea modurilor de petrecere a
timpului liber in spatii recunoscute pentru caracterul lor
comercial (Tabelul 27). De remarcat este faptul ca astfel de
activitati, desi integreazd o dimensiune financiard evidentd, par
sa prezinte un nivel mai ridicat de interes in rGndul persoanelor
vulnerabile din punct de vedere economic, prin comparatie cu
alte activitati culturale sau de divertisment. in acest sens, poate
fi punctat faptul cd 45% dintre persoanele cu un venit lunar

48% 33% 20%
66% 57% 40%
3% 0% 0%

sub 1500 de lei au mers cel putin o data in ultima lund in mall
pentru a face cumpdrdaturi, pentru a viziona filme sau pentru
a frecventa restaurante. Totodatd, 24% dintre persoanele din
aceeasi categorie de venit au mers cel putin o datd in ultima
lund n restaurante, pub-uri sau cafenele. Studiile viitoare
meritd sd exploreze dacda existd diferente in profunzime in
ceea ce priveste tipul de consum sau caracteristicile spatiilor
frecventate, in functie de nivelul venitului.

Tabelul 27. Procentul persoanelor care, cel putin o datd in ultima lung, si-au petrecut timpul liber in spatii publice comerciale, in
functie de nivelul venitului

|| sub1500delei | 1501-2500 lei 2501-4000 lei 4001-6000 lei Peste 6000 lei

Mers la restaurant / pub / cafenea 24% 31% 45% 71% 78%
Mers in mall (cumparaturi, filme, restaurante) 45% 53% 66% 84% 81%
Mers la discoteca / club 2% 3% 1% 4% 12%
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6.3 Acumularea de Capital social fi aduse in discutie doud situatii puse in evidentd de analiza
e e . . datelor: 81% dintre respondenti participd cel putin o data
prin interactiunea cu comunitatea

pe lund la intalniri cu rude sau cu prieteni, iar 48% dintre
restransa participantii la studiu merg cel putin o data pe lund la biserica.
Nici participarea la intdlnirile cu rudele sau prietenii, nici mersul
la biserica nu au inregistrat fluctuatii majore in ultimii 5 ani.
Frecventa acestor practici creeazd o viatd sociald partial
inchis@, dominatd de aceleasi idei/opinii.

Activitatile ce presupun interactiunea cu comunitatea
restréinsd nregistreazd cele mai ridicate valori de participare,
comparativ cu toate activitatile orientate spre acumularea de
capital social (Tabelul 28). in sprijinul acestei observatii pot

Tabelul 28. Frecventa participdrii la activitati ce presupun interactiunea cu comunitatea restréinsa

Participare la intalniri cu rude sau prieteni 50% 31% 10% 5% 4%
Mers la biserica 23% 26% 19% 15% 17%
Vérsta actioneazd diferit in ceea ce priveste activitatile de Pe de altd parte, cu cat vérsta este mai mare, cu atét gradul de
familie sau cele religioase (Tabelul 29). Pe de o parte, cu cat frecventare a serviciilor religioase este mai mare: 42% dintre
varsta este mai mare, cu atat participarea lunard la intéiniri tinerii cu varsta cuprinsd intre 18 si 35 de ani merg cel putin o
cu rude sau prieteni este mai mic&: 88% dintre tinerii cu varsta datd pe lund la bisericd, comparativ cu 59% dintre varstnicii
cuprinsd intre 18 si 35 de ani participd lunar la activitati de de peste 65 de ani.

familie, comparativ cu 68% dintre varstnicii de peste 65 de ani.

Tabelul 29. Procentul persoanelor care, in ultima lung, au participat cel putin o datd la evenimente ce presupun interactiunea cu
comunitatea restrdnsd, in functie de varsta

Participare la intalniri cu rude sau prieteni 88% 84% 81% 68%

Mers la biserica 42% 48% 52% 59%
Persoanele care participd la activitati ce presupun atat prin prisma faptului cd vizioneazd mai des programe sau
interactiunea cu comunitatea restrdnsa sunt cele care emisiuni de divertisment la televizor, cat si prin faptul ca citesc

participd mai frecvent la spectacole de muzici culte, care merg mai des carti in format tiparit sau digital.

mai des la bibliotecd pentru a citi sau imprumuta carti, care Persoanele care merg mai des la bisericd au un profil
participd intr-o masurd mai mare la festivaluri de literaturd sau specific de consum cultural in spatiul non-public. Personale
de teatru, dar si care merg mai des la sarbGtori sau evenimente mai religioase ascultd cu precddere muzicd clasicd, muzicd
locale (vezi Tabelul 40 din Anexd). Profilul de consum cultural populard sau religioasd. Filmele romantice se afla printre
al persoanelor care sunt implicate Th activitati ce presupun preferintele de consum ale persoanelor care participd mai
interactiunea cu comunitatea restransa este foarte diversificat. frecvent la serviciile religioase. in schimb, persoanele care au
Persoanele care participd la cele doud activitati specifice o viatd religioasd activd vizioneazd intr-o proportie mai micd

interactiunii cu comunitatea restréinsd au un profil similar filme fantasy/SF, drame sau filme de actiune.
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si participarea la festivaluri, avand un consum inclinat
mai degrabd spre acumularea de capital social.

Analiza de segmentare a tipurilor de consum cultural
in spatiul public pune in evident& existenta a cinci categorii

generale de comunit&ti de consum cultural (Tabelul 30). . .
’ e Ultimul segment este cel al non-consumatorilor, care

reuneste acele persoane care inregistreazd un nivel
redus de participare la toate categoriile de activitdti.
Sondajul din acest an relevd o noutate, si anume
aceea cd, aparent, cel mai numeros segment de public
este cel al consumatorilor reticenti la culturd (33%),
urmat la o distantd semnificativd de segmentul non-

e Prima dintre aceste categorii este cea a consumatorilor
omnivori. Acestia se implic& intr-o mdsurd foarte
ridicatd in toate tipurile de activitati ce presupun
petrecerea timpului liber in spatiul public.

e A doua categorie este cea a consumatorilor elitisti.
Acestia inregistreazd valori ridicate indeosebi in ceea

ce priveste participarea la activitati orientate spre
acumularea de capital cultural, dar nu sunt complet
desprinsi nici de restul activitatilor.

consumatorilor (26%), de cel al consumatorilor elitisti
(16%), de cel al consumatorilor sociali (14%) si apoi al
omnivorilor (11%).

e A treia categorie este cea a consumatorilor sociali.
Acestia se implicd mai degrabd in activitdti ce presupun
ideea de a fi impreund cu comunitatea restrénsd
sau locald, dar ocazional se implica si in activitati cu
caracter cultural sau participd la festivaluri.

Aceastd noud distributie ar merita o analizd mai profundg,
pentru c& intuim cd rezultatele sunt urmarea unor discutii
constant promovate in spatiul public despre efectele sociale,
beneficiile comunitare si personale precum si despre ,cultura
ca factor de dezvoltare”. Aceste subiecte abordate generos de
media, de autoritdti si regasibile in toate discursurile creatorilor
de culturd, permanent corelate cu incurajarea unui consum de
culturd constant, ne aratd cd in viitor, dacd nu se iau decizii
distructive, indicatorii culturali comparativi de tard ai Roméniei
ar putea fi mai buni.

e Ceda de-a patra categorie este cea a consumatorilor
reticenti la culturd. Aceasta categorie de consumatori
se caracterizeazd prin faptul cd Tnregistreaza valori
mici ale indicatorilor ce presupun participarea la
activitati orientate spre acumularea de capital cultural

Tabelul 30. Segmente de consum cultural in spatiul public

Consumatori
orientati spre
multiple forme
de participare
culturala

Consumatori Consumatori cu Consumatori

orientati spre reticenta generala cu nivel redus
acumularea de fata de domeniul de participare

capital social culturii culturala

Consumatori
orientati spre

acumularea de
capital cultural

Indicele participarii la actlyltat,l ce presupun Ridicat Ridicat Mediu Redus Rt
acumularea de capital cultural
Indicele participarii la festivaluri Ridicat Mediu Mediu Redus Redus
Indicele participarii la actlv!talgl ce presupun Ridicat Mediu Ridicat Mediu Redus
acumularea de capital social
Numar de respondenti 129 190 163 383 298
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Analiza segmentelor de consum cultural in functie de
caracteristicile socio-demografice pune in evidentd o serie de
tendinte (Tabelul 31). Segmentul consumatorilor omnivori este
compus in cea mai mare parte din tineri cu varsta intre 18 si 35
de ani, segmentul consumatorilor elitisti coaguleazd o proportie
considerabild din raGndul persoanelor cu vérsta intre 36 si 50
de ani, iar persoanele cu varsta de peste 65 de ani alcdtuiesc
o parte considerabild din segmentul non-consumatorilor. O
pondere considerabild din publicul cu nivel superior de educatie
se reg@seste mai degrabd in réndul persoanelor ce compun
segmentul consumatorilor omnivori (43%). Venitul este si el un
factor foarte important al explicdrii apartenentei respondentilor
la una dintre categoriile de consumatori culturali, dupd cum
urmeazd: peste jumdtate dintre consumatorii omnivori au un
venit lunar mai mare de 4000 de lei, peste jumdtate dintre

consumatorii culturali au un venit lunar mai mare de 2500
de lei, peste jumdatate dintre consumatorii sociali au un venit
lunar sub 4000 de lei, iar peste jumatate dintre persoanele care
compun atat segmentul consumatorilor reticenti la culturd, cat
si segmentul non-consumatorilor au un venit lunar sub 2500
de lei. Dimensiunea localitatii pune si ea in evidentd o serie
de configuratii aparte. Segmentul consumatorilor omnivori
este format In cea mai mare parte din persoane provenite fie
din orase mari (peste 200.000 de locuitori), fie din persoane
provenite din mediul rural. Segmentul consumatorilor sociali
este format, cu prectdere, din persoane provenite din localitati
cu mai putin de 30.000 de locuitori (din mediu rural sau urban),
in timp ce segmentul consumatorilor reticenti la culturd si cel
al non-consumatorilor reuneste majoritar persoane provenite
din mediul rural.

Tabelul 31. Segmentele de consum cultural in spatiul public, in functie de variabile socio-demografice

Consumatori sociali reticczzzrr:?;lijlr:itc::it,lré Non-consumatori
Masculin 57% 49% 60% 45% 39%
Feminin 43% 51% 40% 55% 61%

Total 100% 100% 100% 100% 100%
18 - 35 ani 50% 27% 39% 22% 8%
36 - 50 ani 31% 37% 30% 24% 22%
51 - 65 ani 15% 23% 21% 27% 30%
Peste 65 de ani 4% 13% 10% 27% 40%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Cel mult gimnaziu 14% 25% 17% 46% 56%
Cel mult post-liceala 43% 52% 58% 44% 40%
Studii superioare 43% 23% 25% 10% 4%
Total 100% 100% 100% 100% 100%
Sub 1500 de lei 2% 20% 9% 26% 44%
1501-2500 lei 24% 19% 27% 40% 32%
2501-4000 lei 22% 29% 25% 23% 18%
4001-6000 lei 18% 16% 21% 5% 3%
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Consumatori sociali reticézr;?;g‘actc:;iuré Non-consumatori

Peste 6000 lei 33% 16% 18% 6% 3%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Rural 32% 33% 39% 54% 61%

Urban < 30.000 loc 11% 19% 11% 16% 13%
Urban 30.001 - 100.000 loc 14% 13% 23% 10% 7%
Urban 100.001 - 200.000 loc 10% 7% 9% 7% 6%
Urban > 200.000 loc 34% 28% 18% 13% 13%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Datele indict faptul c& nivelul de educatie exercitd o influenta
asupra apartenentei la toate segmentele de consum cultural
(vezi Tabelul 42 din Anexd). Aceastd variabild actioneazd
independent de altele in explicarea predilectiei catre o anumita
forma de consum cultural. Mai exact, rezultatele aratd faptul ca
atat segmentele consumatorilor omnivori sau ale consumatorilor
elitisti, cat si segmentele consumatorilor reticenti la culturd sunt
diferite de segmentul non-consumatorilor prin prisma unui
nivel mai ridicat al educatiei. Dimensiunea localitatii reprezinta
strict un factor de diferentiere a consumatorilor elitisti de non-
consumatori, ceea ce inseamnd cd segmentul consumatorilor
elitisti este compus mai degrabd din persoane ce provin
din localitadti cu un numar mai mare de locuitori. Dincolo de
educatie, consumatorii sociali diferé de non-consumatori in ceea
ce priveste varsta, dar nu si in privinta venitului. Un astfel de
rezultat indica faptul c& activitatile orientate spre acumularea
de capital social prezintd cel mai scdzut risc de excluziune sau
marginalizare sociald. Cu alte cuvinte, activitatile orientate spre
acumularea de capital social sunt cele mai incluzive. in acelasi
timp, modelele de regresie logistica aratd faptul cd varstnicii
reprezint& categoria sociald cea mai expus& unor vulnerabilitati
in domeniul cultural, tinéind cont de faptul cd varsta apare ca
factor semnificativ de diferentiere al consumatorilor omnivori si
al consumatorilor elitisti de segmentul non-consumatorilor.

Consumatorii reticenti la culturd inregistreazd un grad
mai ridicat de vizionare a programelor TV, a emisiunilor de

divertisment si a filmelor prin cablu, Un astfel de rezultat pare
sa indice faptul ca televizorul tine captiv un anumit segment de
populatie, impiedicdndu-l s& se implice in activitati ce presupun
acumularea de capital cultural sau social.

Preferintele in materie de muzicd constituie un factor de
diferentiere a segmentelor de consumatori culturali in spatiul
public. Consumatorii omnivori preferd muzicd rock, muzica
usoard autohtonad sau strding, hip-hop/rap, electronica/house,
blues, latino, indie, muzicd clasicd contemporand si country.
Consumatorii elitisti ascultd cu precddere muzica clasica/
simfonicd, jazz, operd/operetd, muzicd veche/barocd, dar si
heavy metal sau hard rock. Consumatorii sociali sunt orientati
spre muzica pop autohtond, spre cea usoard autohtond si spre
cea religioasd. Cel mai ridicat procent de ascultdtori de muzicd
pop autohtond se regdseste in rdndul consumatorilor reticenti
la culturd, iar cel mai ridicat procent de ascultdtori de manele
se regdseste n rdndul non-consumatorilor.

Segmentele de consumatori culturali par a fi omogene
si Tn ceea ce priveste modul de utilizare a internetului.
Utilizarea internetului in scopuri comerciale si de socializare
caracterizeazd toate tipurile de consum cultural. Utilizarea
internetului pentru activitati profesionale sau educationale
este mai degrabd specificd segmentului consumatorilor
omnivori, segmentului consumatorilor elitisti si segmentului
consumatorilor sociali, iar utilizarea internetului pentru
vizionarea de filme online caracterizeazd intr-o proportie
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ceva mai ridicatd consumatorii reticenti la culturd si non-
consumatorii. Rezultatele privind consumul cultural in mediul
online trebuie interpretate tindnd cont de faptul ca intrebarile
de chestionar referitoare la utilizarea internetului au vizat
exclusiv referinta anuald, deci au avut in vedere consumul

sporadic. Utilizarea unui alt punct de referinta (ex. lunar,
s@ptamanal) si explorarea consumului ocazional de produse
culturale in mediul online ar fi putut contribui la sublinierea
unor rezultate mai nuantate.

Tabelul 32. Modele si preferinte de consum cultural in spatiul non-public si online

Cele mai frecvente forme de
consum cultural in spatiul

Lectura cartilor in format

Lectura cartilor in

Consumatori sociali

Lectura ziarelor sau
revistelor in format

Consumatori reticenti la

cultura
Vizionarea de programe TV

Vizionarea de emisiuni TV
de divertisment

Non-consumatori

Ascultat muzica
prin intermediul

bli audiobook format tiparit-digital tinarit digital mai multor
hon-public ([pEENs SE1L) CIENE Vizionarea de filme prin dispozitive
cablu TV
Rock
Pop autohtona
Pop straina Muzica clasica /
Hip-hop / rap simfonica
. Electronica/house Jazz Populara/etno .
Cel mai frecvent ascultate i Opera/opereta Religioasa Pop autohtona Popularé/etno
genuri muzicale Latino P P 9 P Manele
Blues Muzica veche/baroca Pop autohtona
Muzica clasica Heavy metal si hard
contemporana rock
Country
Indie
- dii Comedii Comedii Comedii Comedii
i vizi i omedii
Cele mai V|2|on§1te genuri de . Actiune Actiune Actiune Actiune
filme la televizor (top 3) Actiune Documentare T T T
i Documentare Istorice Romantice Romantice
a dii Actiune Actiune Actiune Comedii
i vizi i omedii
Cele mai ymonate genuri . Comedii Comedii Comedii Actiune
online (top 3) Actiune Documentare .
Documentare Documentare Documentare Romantice

Cele mai frecvente forme
de consum cultural in
mediul online

Pentru cumparaturi de
orice fel

Pentru folosirea retelelor
de socializare

Pentru activitati
profesionale sau scolare

Pentru cumparaturi
de orice fel

Pentru folosirea
retelelor de
socializare

Pentru activitati
profesionale sau
scolare

Pentru folosirea
retelelor de
socializare

Pentru cumparaturi
de orice fel

Pentru vizionarea
de filme prin
transmisiune online

Pentru folosirea retelelor
de

socializare

Pentru cumparaturi de
orice fel

Pentru activitati
profesionale sau scolare

Pentru folosirea
retelelor de
socializare

Pentru
cumparaturi de
orice fel
Pentru vizionarea
de filme sau
programe TV
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8. Concluzii

Analizdnd modul in care participantii la studiu se
distribuie la nivelul comunitatilor de consum cultural, se
poate spune c& un sfert din populatie constituie publicul
receptiv la culturd in spatiul public, ceea ce inseamnd
cd aceastd categorie de populatie poate fi tintitd prin
campaniile de promovare a diferitelor reprezentatii culturale
sau artistice (comunitatea consumatorilor omnivori si
comunitatea consumatorilor elitisti).

La polul opus, jumdtate dintre participantii la studiu
nu au contact direct cu ceea ce presupune consumul de
produse culturale sau artistice, fiind necesar ca proiectele
de promovare a culturii sau cele de educatie culturald sa
fie adresate cu precddere acestei categorii de populatie
(comunitatea consumatorilor reticenti la cultura si
comunitatea non-consumatorilor).

Datele sugereazd faptul cd, Tn societatea roméneascad,
comunitatile de consum cultural in spatiul public
functioneazd ca factori de amplificare a inegalitatilor
sociale. Populatia este organizatd in comunitati de consum
cultural menite sa sustind privilegiile economice sau
simbolice ale celor care le detin si, totodatd, sd amplifice
vulnerabilitatile persoanelor aflate in diferite situatii de
risc social. in sprijinul acestei observatii pot fi aduse spre
exemplificare o serie de rezultate sintetice care transpar de
pe tot parcursul studiului.

a) Sustinerea avantajelor culturale: Cele patru
activitdti care presupun acumularea de capital
cultural se afld intr-o strénsa relatie una cu
cealaltd, astfel: acumularea de capital cultural prin
participarea la artele spectacolului, acumularea de
capital cultural prin vizitarea unor obiective turistice,
acumularea de capital cultural prin intermediul unor
activitati asociate lecturii si acumularea de capital
cultural prin intermediul expunerii la continuturi

b)

media. Educatia reprezint& un factor semnificativ in
explicarea implicdrii in toate activitatile orientate
spre acumularea de capital cultural.

Accentuarea vulnerabilitatilor culturale: Datele
sugereazd faptul cd persoanele care provin din
categorii vulnerabile (in termeni de venit, educatie
sau varstd) prezintd un riscuri mai mari in ceea
ce priveste acumularea de capital cultural decat
in ceea ce priveste acumularea de capital social.
Femeile prezintd riscuri mai mari in ceea ce
priveste acumularea de capital social decat in
ceea ce priveste acumularea de capital cultural.
Comunitatile consumatorilor reticenti la culturd
si ale non-consumatorilor culturali sunt formate
intr-o mai mare masurd din membri ce apartin unor
grupuri vulnerabile (varstnici, persoane cu nivel
scdzut de educatie, persoane cu venit redus). De
asemeneaq, rezultatele aratd cd persoanele care
formeazd grupul consumatorilor reticenti la culturd
si al non-consumatorilor petrec mult mai mult timp
la televizor decdt persoanele care compun celelalte
trei tipuri de comunitati de consum cultural, ceea
ce Tnseamnd cd persoanele care prezintd anumite
piedici Tn acumularea de capital cultural in
spatiul public sunt cele care risca sa fie captive in
consumul televizual.. Varsta se numdard printre cei
mai importanti factori de vulnerabilitate in sfera
culturald. Totodatd, mediul de rezidentd apare ca
element important: riscurile asociate consumului
cultural redus se manifest& nu doar in mediul rural,
ci siin orasele mici (sub 30000 de locuitori). Toate
aceste rezultate aratd faptul ca la nivelul societdtii
roménesti functioneazd o serie de mecanisme
capabile s& accentueze riscurile de consum cultural
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redus in rdndul celor care se afla deja intr-o situatie
de vulnerabilitate culturald sau sociald.

Vizitarea unor monumente istorice sau situri arheologice
reprezintd activitatea care nregistreazad cea mai mare ratd
de participare dintre activitatile ce presupun acumularea
de capital cultural, aldturi de activitatile ce presupun
interactiunea cu grupuri restrénse (vizitele la rude si
participarea la slujbele religioase). Contrar aparentelor,
activitatile care integreaz& o componentd comerciala
(mersul la mall, mersul in restaurante, pub-uri si cafenele)
sunt caracterizate prin cele mai mici decalaje de venit sau
varsta.

Aspectele evidentiate anterior pot fi discutate in
contextul unor schimbdri ce s-au produs la nivelul
consumului cultural in ultimii 10 ani. Din anul 2014 in anul
2023 se pot observa cateva tranzitii in domeniul activitatilor
ce presupun acumularea de capital cultural. Astfel, in
radndul tinerilor si al persoanelor cu studii superioare se
remarcd o scadere a gradului de participare la spectacole
de teatru (care a fnceput sd fie invocat mai des ca sursa
de relaxare si divertisment), scadere care este completata
de o crestere a gradului de vizitare a muzeelor. O scadere
poate fi observatd si in ceea ce priveste vizionarea de
filme la cinematograf, scddere care este mai mare Tn
rdndul persoanelor cu educatie scdzutd, decat in randul
persoanelor cu educatie superioard, desi acest rezultat ar
trebui corelat cu prezenta infrastructurii cinematografice in
rural/mic urban si urban.

De remarcat este ca in anul 2023, comparativ cu anul
2014, se manifestd o crestere semnificativad a gradului de
participare la sarbdtori sau evenimente locale. Anumite
tendinte ascendente caracterizeazd si modelele de consum
cultural Tn raport cu localitatea de resedintd. Astfel, in
rdndul persoanelor care au resedinta in mediul rural,
remarcdm o crestere a frecventei de vizitare a muzeelor si
o crestere a gradului de frecventare a bibliotecilor publice.

Rezultatele acestui studiu subliniazd necesitatea
elabordrii unor strategii coerente de promovare a accesului
la culturd pentru grupurile vulnerabile, astfel incat sa
poatd fi gestionate si monitorizate inegalitatile sociale ce
deriva din modul de structurare a comunitatilor de consum
cultural in spatiul public. Strategiile la care ne referim ar
putea include directii de actiune pentru alocarea de fonduri
pentru o politicd de pret de acces corect, care s& vizeze
persoanele provenite din categorii sociale vulnerabile. Nu
in ultimul rand, reamintim incd o datd responsabilitatea
si urgenta la nivel national de a elabora politici publice
pentru educatie culturald, politici in care sa fie implicate
mai ales autoritatile locale, din patrimoniul carora dispar
tot mai multe institutii si obiective culturale menite sa
promoveze intelegerea si aprecierea artelor si culturii in
réndul populatiei cu acces limitat la resurse culturale.

in acest context, o sinergie intre activitatile ce presupun
acumularea de capital social si cele ce presupun acumularea
de capital cultural ar putea fi creatd doar printr-o politica
culturald oficiala la nivel national care sa deschidd calea
nu numai cdtre intelegerea rolului culturii ca element
fundamental al unei evolutii sociale, dar si catre strategiile
corelative care sd prioritizeze mdasurile si indicatorii de
succes al acestei politici.
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10. &exé

Tabelul 33. Corelatia dintre frecventa participdrii la activitatile din categoria artelor spectacolului si alte activitati specifice
consumului non-public sau online

Frecventa participarii la Frecventa participarii la
spectacole de teatru spectacole de muzici clasice
Activitati specifice consumului Frecventa vizionarii programelor TV (stiri, emisiuni " "
g . g . - z -.058 -.094
cultural non-public informative)
Rock .250* 31+
Muzica clasica/simfonica 111 .183*
Pop straina 245* .153*
Hip-hop/rap .065* 102+
Jazz .087** 125
. L . Electronicé/house 073* J21%
Tipul de muzica ascultata
Manele -165* -135*
Populara si etho -219* -204*
Opera/ opereta .200%* .082*
Latino .098* .068*
Indie .065* 071*
Heavy metal si hard rock .077* Jd12%
Tipul de filme vizionate la Documentare 1487 317
televizor Animatie/desene animate .083* 061*
Fantasy/SF .081* .069*
Tipul de ﬁlmg V|Z|ona!te prin Istorice 177+ 097+
transmisiune online
Documentare .189* .163**
Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/ teatre/ - -
. N . X .288 242
festivaluri/ pagini cu evenimente culturale
Vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin o x
k . 169 .103
streaming online
izl qe actlv[tatl dgsfa;urate Activitati profesionale sau scolare (e-mail, conferinte . o
in mediul online ’ 5 ’ ’ .265 226
video etc.)
Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la 437 347

evenimente (concerte etc.)
Cumparaturi online de orice fel .206** .162*



62 Anexa

Tabelul 34. Corelatia dintre frecventa participdrii la activitatile de vizitare a unor obiective culturale si alte activitati specifice
consumului non-public sau online

Frecventa vizitarii Frecventa vizitarii

. - . Frecventa mersului
unui muzeu, a unei unui monument R

in excursii in tara sau
in strainatate

expozitii sau galerii istoric sau sit
de arta arheologic

L. 5 . Frecventa vizionarii programelor TV (stiri,
Activitati specifice consumului emisiuni informative) ~114 -118* - 150"

cultural non-public

Frecventa vizionarii filmelor prin cablu TV -136* -110* -150*

Rock 225" .203* 210

Pop straina .200** 181* 160

Hip-hop/rap 123* .099* 175

Electronicd/house 134% 074* 100

Tipul de muzica ascultata

Manele -118* =131 -.080*
Populara si etno -.228* -182* -251*

Indie .078* .061* .060*

Heavy metal si hard rock .103* .068* .069*

Fantasy/SF Jd14% .089** 21

Tipul de filme vizionate la televizor

Documentare .168** 194 271

Fantasy/SF 091* 092* 122

Comedii 118* 17 141

Tipul de filme vizionate prin Actiune 21 082* 087"
transmisiune online Drama 073 079 086*
Istorice .190* 162 .164*

Documentare 184 237 71

Vizitarea website-urilor unor muzee/
biblioteci/ teatre/ festivaluri/ pagini cu 319 220" 202
evenimente culturale

Vizionarea de filme sau programe TV

difuzate prin streaming online 217 199 dec
Tipul de activitati desfasurate in Jocuri pe calculator, laptop, consola sau 088* 106 128
mediul online telefon
Activitati profe5|9nale_sau scolare (e-mail, 307+ 277 339m
conferinte video etc.)
Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la 380+ 208+ 348+

evenimente (concerte etc.)
Cumparaturi online de orice fel .258* .206** .228*
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Tabelul 35. Corelatia dintre frecventa participdrii la activitatile de lecturd si alte activitati specifice consumului non-public
sau online

Frecventa mersului la biblioteca
pentru a citi sau imprumuta

Frecventa participarii la un targ

carti de carte

Frecventa citirii ziarelor/ revistelor online sau pe " -

’ P 167 183

. . . suport de hartie
Activitati specifice consumului
cultural non-public Frecventa citirii cartilor in format tiparit/digital 330" D&
Frecventa ascultarii cartilor in format audio .128* 194
Rock .072* 178*
Muzica clasica .088* a3
Tipul de muzica ascultata Pop straina .102% 164*
Blues .071* .062*
Populara -.095* -210*
LESEE ﬁlmg e e Documentare 114 123
televizor
Tipul de filme vizionate prin Istorice 1297 1347
transmisiune online Documentare 086" 108"
Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/
teatre/ festivaluri/ pagini cu evenimente .199% 256
culturale

Vizionarea de filme sau programe TV difuzate . -

. A . .079 122

. . . R prin streaming online
Tipul de activitati desfasurate in

mediul online Activitati profesionale sau scolare (e-mail, . -

: X . ; 234 248

conferinte video etc.)

Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la 203+ 343

evenimente (concerte etc.)

Cumparaturi online de orice fel .099** 154
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Tabelul 36. Corelatia dintre frecventa viziondrii filmelor la cinematograf si alte activitati specifice consumului non-public

sau online
_ hems
filme la cinematograf

Activitati specifice consumului cultural non-public Frecventa vizionarii programelor TV (stiri, emisiuni informative) -.182*
Rock 214

Pop straina 233

Hip-hop/rap 293*

Pop autohtona .086**

Jazz .087**

Tipul de muzica ascultata Electronicad/house 210*

Blues .069*
Populara si etho -349*

Indie .089*
Muzica veche/ baroca -.086**
Religioasa -131+

Fantasy/SF 214%
Romantice -.081*

Tipul de filme vizionate la televizor Actiune .059*
Documentare .086**

Animatie/desene animate 33

Fantasy/SF 230*

Comedii 138

Actiune .153*

Tipul de filme vizionate prin transmisiune online Drama 145
Istorice .093*

Documentare 164

Animatie/desene animate 187+

Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/ teatre/ festivaluri/

A . .189**
pagini cu evenimente culturale
Vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin streaming online .352*
. . . . i i Activitati profesionale sau scolare (e-mail, conferinte video etc.) .189*
Tipul de activitati desfasurate in mediul online . o X X
Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la evenimente (concerte 270
etc.) :
Folosirea retelelor de socializare 48T

Pentru cumparaturi online de orice fel 152%
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Tabelul 37. Corelatia dintre frecventa participdrii la festivaluri si alte activitati specifice consumului non-public sau online

Frecventa Frecventa Frecventa Frecventa
participarii la | participarii la | participarii la | participarii la

Frecventa participarii
la festivaluri de

festivaluri de | festivaluri de | festivaluri de | festivaluri de .
gastronomice

muzica illeg] literatura teatru

Frecventa lecturii cartilor in format

iparit/digital 193+ 129 .190* 222 118"
Activitati specifice tiparit/digita
consumului cultural
non-public Apii 2t
Frecventa ascultgrn de carti in format 203+ 165+ 249+ 187 072*
audio-book
i . Rock 161* 44 .090* 131* 151=
Pl e TR Pop straina 199" 134 114 135" 189"
ascultata

Populara si etno -.205* -143* -113% -107* -126*

Tipul de filme vizionate Animatie/desene animate 079* 089" 096 134" 077+

la televizor
Vizitarea website-urilor unor muzee/
biblioteci/ teatre/ festivaluri/ pagini cu 235* .092* .192% 207 216*
evenimente culturale
. . Vizionarea de filme sau programe TV o x " o o
Tipul de activitati difuzate prin streaming online 220 138 078 135 149
desfasurate in mediul Activitati profesionale sau scolare (e-
online H P . S .196* .158* .208* .206** .205*
mail, conferinte video etc.)
Cqmpararea o[e carti, bilete la teatru, 320+ 206 195+ 274 206+
bilete la evenimente (concerte etc.)
Cumparaturi online de orice fel 227 174* 11+ 147 232*

Tabelul 38. Corelatia dintre frecventa participdrii la evenimente de divertisment si frecventa participdrii la alte activitati
specifice consumului non-public sau online

Frecventa

Frgc.veptl.a participarii la F’?C."e,“Ef”‘ Frgc_\/evr\g:f:\
participarii la o o participarii la participarii la
ST competitii sportive
sarbatori sau A & spectacole de spectacole de
A in calitate de : . S
evenimente locale divertisment muzica
spectator
Rock .092** .099** .180** .163**
. L. . Pop straina 157 129* 178* 137
Tipul de muzica ascultata .
Hip-hop/rap .087** .098** 187 .091*
Populara si etno -143* -166™ -161* -.098**
Genul de filme vizionate Istorice .068* .099* .082* 104
la televizor Animatie/desene animate .099* .072* .091* A14%
Genul de filme vizionate Istorice .067* 178* 116" 121

prin transmisiune online Animatie/desene animate 067* 093* 16+ 125%
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Frecventa
participarii la
competitii sportive
in calitate de
spectator

Frecventa
participarii la

Frecventa
participarii la
spectacole de
divertisment

Frecventa
participarii la
spectacole de
muzica

sarbatori sau
evenimente locale

Vizitarea website-urilor unor muzee/
biblioteci/ teatre/ festivaluri/ pagini cu 134% .188* 263** 219%
evenimente culturale

Vizionarea de filme sau programe TV

. . A . .162** 193 .195* .183**
difuzate prin streaming online
Tipul de activitati Jocuri pe calculator, laptop, consola sau
desfasurate in mediul . tel e:for': £ Jd10% 128" .128* .074*
online

Activitati profesionale sau scolare (e- 220" 285+ 258 213

mail, conferinte video etc.) ' : ' :
Cumpararea de carti, bilete la teatru, o " " -

bilete la evenimente (concerte etc.) v 2 22 =

Cumparaturi online de orice fel .202* 201* 216* 179

Tabelul 39. Corelatia dintre frecventa petrecerii timpului in spatii comerciale si frecventa participdrii la alte activitati specifice
consumului non-public sau online

Frecventa mersului Frecventa mersului Frecventa
la restaurant / pub / | in mall (cumpératuri, mersului la
cafenea filme, restaurante) discoteca / club
Rock 233 .155* 154*
Pop straina .202** .166** 192
o 3 Hip-hop/rap 238" 163* 296
Cenul de muzica ascultata Electronica/house 190" 145 290"
Populara si etho -356™ -273* -268**
Religioasa -.064* -126* -.091*
Genul de filme vizionate la Fantasy/SF 164 173 112
televizor Documentare 137+ .089* .064*
Genul de filme vizionate Fantasy/SF 132 .162* .079*
prin transmisiune online Istorice 1337 069" 074
Documentare 213 .076* .106**

Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/ teatre/

*ok *k *k
festivaluri/ pagini cu evenimente culturale et olZil ollZil
Vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin 284 260 260
streaming online
Tipul de activitati Jocuri pe calculator, laptop, consola sau telefon .088* .156* .130*
desfasuratg in mediul Activitati profesmnale.sau scolare (e-mail, conferinte 377 253 2zgm
online video etc.)
Cumpararea d.e carti, bilete la teatru, bilete la 283 226 350
evenimente (concerte etc.)
Folosirea retelelor de socializare 172 176 138
Cumparaturi online de orice fel .363* 316* .225*
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Tabelul 40. Corelatia dintre frecventa participdrii la activitati ce presupun interactiunea cu comunitatea restransa si alte
activitati specifice consumului non-public sau online

Frecventa vizitelor realizate Frecventa mersului la
rudelor sau prietenilor biserica

Activitati specifice consumului Frecventa vizionarii la televizor a programelor sau d11 .095*
cultural non-public emisiunilor de divertisment
Frecventa lecturii cartilor in format tiparit sau digital .087* .089**
Genul de filme vizionate la Comedii 01+ .093*
televizor . . .
Animatie/desene animate a1 .079*
Tipul de activitati desfasurate in Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/ teatre/ 126 .070*
mediul online festivaluri/ pagini cu evenimente culturale

Tabelul 41. Corelatia dintre frecventa participdrii la activitati care implicd efort fizic si alte activitati specifice consumului non-
public sau online

Frecventa plimbarilor prin  Frecventa practicarii unui

parcuri si zone verzi sport
Activitati specifice consumului Frecventa vizionarii programelor TV -.065* -129*
cultural non-public Frecventa vizionarii filmelor prin cablu TV -.065* -148"
Rock 129* .160**
Pop straina 187 .096**
Hip-hop/rap .105* .156*
Genul de muzica ascultata
Electronica/house .105* 224%
Manele -.060* -.069*
Populara si etno - 247 -254*
Vizitarea website-urilor unor muzee/ biblioteci/ teatre/ - "
. . L - 167 .168
festivaluri/ pagini cu evenimente culturale
Vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin 147 124
streaming online ’ :
Tipul de activitati desfasurate in Jocuri pe calculator, laptop, consola sau telefon .109* .105*
mediul online Activitati profesionale sau scolare (e-mail, conferinte " -
g . : g 253 .258
video etc.)
Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la 255w 315

evenimente (concerte etc.)

Cumparaturi online de orice fel .128* 162
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Tabelul 42. Regresii logistice utilizate pentru a diferentia segmentul non-consumatorilor de alte segmentele de consum cultural

. S S . .. | Consumatori reticenti
Consumatori omnivori| Consumatori elitisti Consumatori sociali la culturs 5

Constant E5I555 -2,059 -931 -1,859

Genul feminin 165 -212 ,036 -192

Varsta -661* -314* ,285* =077/

Nivelul de educatie ,805* 749% ,269* 722*
Nivelul venitului ,383** ,350** -,008 277

Dimensiunea localitatii ,075 114* -014 ,089
Nagelkerke R Square 0,266 0,251 0,037 0,177
Procentul cazurilor prezise corect 87% 73% 61% 66%

Tabelul 43. Procentul persoanelor care, cel putin o datd in ultima lung, si-au petrecut timpul liber in spatii publice comerciale, in
functie de nivelul educational

Mers la restaurant / pub / cafenea 28% 44% 71%
Mers in mall (cumparaturi, filme, restaurante) 46% 64% 81%
Mers la discoteca / club 1% 4% 7%

Tabelul 44. Procentul persoanelor care, cel putin o datd in ultima lung, si-au petrecut timpul liber in spatii publice comerciale, in
functie de tipul localitatii

Urban < 30.000 Urban 30.001 - | Urban 100.001 - | Urban >200.000

loc 100.000 loc 200.000 loc loc

Mers la restaurant / pub / cafenea 34% 44% 49% 45% 57%

Mers in mall (cumparaturi, filme, restaurante) 54% 65% 62% 62% 71%
Mers la discoteca / club 2% 3% 4% 2% 8%

Tabelul 45. Procentul persoanelor care, in ultima lund, au participat cel putin o data la evenimente ce presupun interactiunea cu
comunitatea restransd, in functie de nivelul educational

Participare la intalniri cu rude sau prieteni 76% 82% 88%

Mers la biserica 57% 48% 38%
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Tabelul 46. Procentul persoanelor care, in ultima lund, au participat cel putin o datd la evenimente ce presupun interactiunea cu
comunitatea restransd, in functie de nivelul venitului

Sub1500.de | 1501-2500 lei | 2501-4000 lei | 4001-6000 lei | Peste 6000 lei
Participare la intalniri cu rude sau prieteni 72% 83% 81% 89% 90%
Mers la biserica 49% 66% 46% 33% 30%

Tabelul 47. Procentul persoanelor care, in ultima lund, au participat cel putin o datd la evenimente ce presupun interactiunea cu
comunitatea restrdnsd, in functie de localitatea de resedinta

Urban < Urban 30.001 186%?)? . Urban >
30.000 loc - 100.000 loc 200.000 loc 200.000 loc
Participare la intalniri cu rude sau prieteni 81% 72% 87% 77% 85%
Mers la biserica 51% 57% 56% 48% 38%

Tabelul 48. Procentul persoanelor care, cel putin o datd in ultima lung, au participat la activitati ce presupun efort fizic, in functie
de nivelul venitului

S 1|2i00 2 1501-2500 lei | 2501-4000 lei | 4001-6000 lei | Peste 6000 lei
Plimbare prin parcuri, zone verzi 53% 67% 65% 80% 82%
Practicarea unui sport 19% 29% 34% 47% 59%

Tabelul 49. Procentul persoanelor care, cel putin o data in ultima lund, au participat la activitati ce presupun efort fizic, in functie
de tipul localitdtii
Urban

100.001 -
200.000 loc

Urban < Urban 30.001 Urban >

200.000 loc

30.000 loc - 100.000 loc

Plimbare prin parcuri, zone verzi 19% 29% 34% 47% 59%
Practicarea unui sport 57% 66% 81% 77% 77%
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Introducere 75

1. Introducere

Practicile de consum cultural sunt si au fost mereu
influentate de nivelul de educatie si alfabetizare culturald. in
cadrul acestui capitol vom realiza o analizd a felului in care a
evoluat consumul cultural in spatiul non-public in ultimul an.
Practicile de consum au suferit modificari si au fost direct si
indirect influentate de dezvoltarea tehnologiei si a noilor media.
Dezvoltarea si achizitia de produse tehnologice au modelat in
diferite maniere practicile si preferintele de consum cultural ale
oamenilor. Mai mult, tehnologia a creat si posibilitatea ca multi
oameni sd poatd produce continut, pe care sd-l manevreze in
forme nelimitate. Toate acestea au determinat schimbari in
stilul de viata al oamenilor si implicit in practicile de consum
non-public.

2. MetodologE

in editia din acest an am acordat un interes deosebit
consumului de muzica si celor mai ascultate genuri de
muzicd la nivel national, in functie de alte practici de
consum cultural desfdasurat in spatiul non-public. O
analizd mai rafinatd a fost realizatd pentru patru genuri
muzicale, pentru care au fost construite patru profiluri
de consumatori: profilul consumatorilor de muzici culte,
profilul consumatorilor de muzica folclorica si etno, profilul
consumatorilor de muzica rock si profilul consumatorilor de
manele. Pe baza acestor rezultate am analizat inclusiv ce
alte tipuri de practici preferd consumatorii in spatiul public,
cum ar fi: participarea la spectacole de teatru, mersul la
cinematograf, participarea la alte tipuri de activitati non-
culturale etc. Principalele obiective pe care am dorit sd
le atingem prin aceastd analizd sunt: identificarea felului
in care anumite genuri de muzicd pot indica anumite
particularitati si specificitati privind alte practici de

in editia din acest an ne-am propus prezentarea principalelor
practici realizate Tn spatiul non-public: consumul de internet,
consumul de muzicd si practicile de lecturd. In cadrul analizelor
am urmdrit sa identificdm care este relatia dintre mai multe
tipuri de practici de consum in spatiul non-public, ipoteza
noastrd fiind cd oamenii au diferite practici de consum cultural
in functie de preferintele lor, fie acestea omnivore sau univore.
De exemplu, oamenii care consuma produse media foarte des
citesc mai rar. De asemenea, am analizat modul in care se
grupeazd practicile de consum cultural in spatiul non-public,
pentru a construi posibile constelatii de practici de consum
cultural.

consum cultural. Altfel spus, am urmarit sa identificdm
dacd ascultdtorii anumitor genuri muzicale au un tip de
consum mai diversificat decat ascultdtorii altor genuri sau,
dimpotrivd, unul mai putin diversificat.

Pentru sectiunea dedicatd lecturii de carte, am realizat
o serie de analize pentru a identifica frecventa cu care
oamenii au citit Tn ultimele 12 luni, numarul aproximativ de
carti pe care le-au citit in ultimele 12 luni si segmentarea
respondentilor, in functie de variabilele socio-demografice.
in plus, in editia din acest an am incercat s& identificdm care
sunt principalele motive pentru care oamenii fie nu citesc, fie
nu citesc mai des decdt o fac deja. Pentru respondentii care
citesc, am identificat si care sunt principalele motive pentru
care desf@soard aceastd activitate: fie pentru placere sau
relaxare, fie pentru studiu sau obiective profesionale.
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3. Context teoretic

3.1 Practicile de lectura

Practica lecturii este str@ns legatd de gradul de educatie
al oamenilor. Prin intermediul educatiei, oamenii deprind
gustul pentru lecturd, care, sustinut temeinic, incepand din
perioada copildriei, poate rdmdane constant pe tot parcursul
vietii adulte. Practica lecturii nu poate fi dezvoltat& in afara
unei educatii sustinute. Specialistii in educatie! subliniazd c&
educatia pentru sau prin lecturd reprezint& o ,dimensiune
particulard a educatiei intelectuale” 2 care nu doar sustine
educatia oamenilor, ci reprezintd si 0 mizd culturald, politica,
economicd care depdseste pe larg problema invatérii scolare.
[...] Educatia pentru lecturd a contribuit decisiv la depdasirea
analfabetismului instrumental odatd cu cresterea duratei
invatamantului general si obligatoriu” 3.

in decursul istoriei, practicile de lecturd au fost mai mult
sau mai putin incurajate in anumite societati si culturi. Oamenii
experimenteazd, in interiorul unei anumite societati, stiluri
si obiceiuri de viatd si de consum similare. Evolutia istoricg,
culturald sau economicad modeleazd preferintele si tendintele
de consum. Evolutia istoricG a unor societati este determinata
de multe componente, dar una dintre cele mai importante, Tn
special in istoria recentd, este legatd de evolutia tehnologiei,
cu un punct esential de plecare din perioada revolutiei
industriale. Revolutia industriald a fost unul dintre cele mai
importante momente din evolutia societdtilor, iar alfabetizarea
si raspandirea pe scard larga a dreptului la educatie al copiilor
isi au raddacinile in aceasta etapd istoricd. Tari precum Anglia
au initiat in perioada anilor 1890 primele politici publice
de educatie in masd, de alfabetizare si de promovarea a

1 Sorin Cristea, Educatia pentru lecturd. Disponibil la https://ibn.idsi.md/
sites/default/files/imag_file/54_56_Educatia%?20pentru%20lectura.pdf

2 Idem, p. 54.
3 Idem, p. 54.

drepturilor copiilor* pentru o sansd la alfabetizare. Odatd cu
intrarea femeilor in cdmpul muncii si cu reducerea timpului pe
care copiii 1l petreceau la muncd, a crescut numarul de ore de
educatie si alfabetizare la care acestia aveau acces.

Perioada industrializarii a reusit, mai mult decat oricare
altd perioadd istoricd, s& promoveze educatia. Acest lucru
a avut doud efecte majore: resurse umane specializate si o
ratd mare de alfabetizare, dar in detaliu Tl vom discuta pe
cel din urma, intrucat este si unul dintre factorii care explica
evolutia practicilor de lecturd. Europa era, la acea vreme,
continentul cel mai dezvoltat din punct de vedere tehnologic
si educational.” Statele din Vestul Europei, care au imbratisat
industrializarea, au inteles repede c& au nevoie de fortd de
muncd calificatd. Dezvoltatorii si antreprenorii industriali au
pus presiune pe guverne pentru a spori subventiile pentru
fnv@tdmantul public. in Europa, majoritatea statelor care
au dezvoltat industrii au impulsionat educatia de masd. Mai
putin au determinat dezvoltarea educatiei in masd cei care
detineau suprafete agricole extinse (latifundiarii), care s-au
opus acestei dezvoltari a Tnvatdmantului, interesul lor fiind,
mai degrabd, dependenta lucrdtorilor agricoli (inclusiv copii)
de munca pe terenurile marilor proprietari. in Europa de
Vest, elita industriald a fost cea care a determinat deciziile
guvernamentale finale privind extinderea educatiei publice, pe
cand in Europa de Est, educatia in masa a fost amanatd pe
termen foarte lung din cauza latifundiarilor. Spre exemplu, la
Tnceputul secolului XX, Th a doua etapd a perioadei industriale,
aproape toatd populatia statelor industrializate (Marea
Britanie, Statele Unite ale Americii) absolvise mdcar ciclul
primar. in Romania, in secolul XX (aproximativ 1950) abia se
deschidea problema eradicdrii analfabetismului generalizat,
inclusiv in rdndul adultilor. La sférsitul secolului al XIX-leg,

4 Galor, Oded. Calatoria Civilizatiei umane, 2022, Bucuresti, Editura Litera
5 Ibidem, p. 58
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conform recensadméntului general al populatiei Romaniei
(1899), 78% dintre locuitorii din mediul urban si 85% din
mediul rural erau analfabeti®. Toate aceste aspecte au impact
asupra datelor de consum de carte pe care le analizdm astdzi
si in legdaturd cu care incercdm sd identificim explicatii, dar si
posibile particularitdti istorice. in perioada in care, in Europa de
Vest, oamenii aveau deja posibilitatea de a citi, inclusiv pentru
placere sau informare pentru cd erau alfabetizati (ziare, carti),
in Romadnia existau incd , insule de nestiintd de carte””.

La nivel unor state europene, in perioada industrializdrii,
tranzitia demograficd® a fost un aspect care a determinat ca
societatile industriale, care au inregistrat o crestere a nivelului
de trai, sd inregistreze scaderi ale natalitatii, dar si cresterea
investitiilor in educarea unui numdar mai mic de copii, spre
deosebire de societdtile agrare, care generau mai multi copii
in familii, dar mai slab pregdtiti sau total nealfabetizati. Si
acest aspect a determinat o crestere a numarului de ore de
timp liber sau timp pe care il puteau petrece la scoald, pentru
lecturd sau pentru educatie.

Mai mult decat atdt, pe ldngd aceste aspecte,
industrializarea a avut o mare important& pentru stimularea
productiei de carte scrisd, prin dezvoltarea si raspéndirea
industriei de tipografie®, iar tipdrirea a sporit dorinta de a citi.'
Dacd in a doua jumdtate a secolului al XV-lea in Europa existau

6 1899 - Repartizarea populatiei dupd instructiune (locuitorii de peste 7 ani),
n Analiza rezultatelor recensamantului general al populatiei Roméniei de
la 1899. Institutul National de Statisticd, p. 109

7 Goron, Alin. Alfabetizarea in cadrul educatiei adultilor sub regimul
comunist (1948-1956), p. 241. Disponibil la https://bcss.uab.ro/
up/Buletinul%20Cercurilor%20%C8%98tiin%C8%9Bifice%20
Studen%C8%9Be%C8%99ti/24/2018/articles/alfabetizarea_in_cadrul_
educatiei_adultilor_sub_regimul_comunist_1948-1956__the_campaign_of_
development_of_literacy_during_the_communist_regime_1948-1956-article-
5dceb88aba76d.pdf

8 Galor, Oded. Calatoria Civilizatie umane, 2022. Bucuresti, Editura Litera,
p. 76

9 Ibidem, p. 57
10 Ibidem, p. 58

13 milioane de exemplare de carte, in secolul al XVllI-lea existau
un miliard de exemplare.!' Desi odatd cu aparitia tiparului lui
Gutenberg, istoria cartilor s-a schimbat pentru totdeauna,
acest lucru nu a determinat o schimbare similard sau cu acelasi
impact Tn toate statele lumii, nici chiar pentru toate statele
europene. Spre exemplu, in statele din Europa care au avut
bresle!? puternice (de pildd, bresle ale scribilor), acceptarea
tehnologiei tiparului industrial a fost mai grea decdt in statele
cu o industrie dezvoltatd. Asadar, in aceste societdti tipdrirea
cartilor pentru populatia generald a fost intarziatd. Spre
exemplu, Imperiul Otoman, un sistem politic centralizat, este
un model care ne aratd efectele deciziilor politice si culturale
asupra alfabetizarii populatiei. Abia in secolul al XVlll-lea, dupa
utilizarea a unor metode de tipografie perimate!? secole la rand,
otomanii au acceptat infiintarea primei tipografii'®. Acesta a
fost unul dintre motivele pentru care rata alfabetizdrii a fost de
doar 2-3%" din totalul populatiei in acel secol.

Tn ceea ce priveste rata de alfabetizare si implicit abilitatea
de a citi, pe teritoriul romanesc, pe lGngd diferentele dintre
mediul rural si mediul urban, au existat diferente si intre genuri.
De-a lungul istoriei, in radndurile femeilor s-au inregistrat cele
mai mici rate de alfabetizare. Societdtile care au folosit alte
instrumente de muncd a cdmpului decat plugul au implicat
femeile mai devreme si in numar mai mare in activitati similare
cu ale barbatilor. Existd, asadar, o explicatie de facturd istorica
in a diferentelor dintre femei si barbati, inclusiv in raport cu
nivelul de alfabetizare, educatie si lecturd.

Nu doar tehnologia si dezvoltarea industriald au determinat
schimbari majore in progresul societdtilor, ci si alte aspecte
precum religia, cultura locald sau politica. De fapt, factorii
politici dintr-o societate au avut impact major inclusiv asupra

11 Ibidem, p. 58
12 Inclusiv Romdénia
13 Ibidem p. 153
14 Ibidem p. 153
15 Ibidem p. 154
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felului in care oamenii au fost alfabetizati si si-au structurat
practicile de consum cultural. Oded Galor?é, prezintd institutiile
ca factori extrem de importanti in traseul pe cale l-au strabatut
societdtile in procesul de alfabetizare. Acesta vorbeste
de doud tipuri de institutii: institutii incluzive!’ si institutii
extractive'®. Europa de Vest si de Nord au avut pe parcursul
ultimelor secole institutii incluzive. Acestea au raspuns in
mai mare mdasurd presiunii pentru dezvoltarea educatiei si
raspdndirea alfabetizdrii decat au facut-o institutiile extractive.
Diferenta principald dintre cele doud este legatd de implicarea
cetdtenilor in decizii si urmdarirea interesului si a binelui public.
Institutiile incluzive au fost orientate spre dezvoltarea de
politici publice de investitii in educatia publicd, dar si spre
incurajarea alfabetizarii si a lecturii, pentru progres, iar cele
extractive au fost mai degrabd orientate pe autoconservarea
si pastrarea privilegiilor unor grupuri restrGnse de oameni
sau ale unor grupdri politice care detineau resurse. Cele din
urmd au avut ca principal scop mentinerea puterii in raport
cu cetdtenii si conservarea privilegiilor proprii si mai putin
investirea in educatie sau alfabetizare sau dezvoltarea inspre
binele public. Aceste mosteniri valorice si organizationale au
influentd inclusiv astdzi, ele producénd efecte care intarzie
dezvoltarea, educatia — si implicit investitiile in culturd — sau
orice altd initiativd care potenteaza progresul. Acest lucru se
traduce prin lipsa de initiative care ar modela cetateni mai
bine pregatiti sau mai rezilienti in fata valorilor si a modelelor
politice care nu urmdresc binele public. Toate aceste aspecte
sunt relevante pentru a intelege mai bine evolutia si contextul
istoric, social si politic, in care inca inregistrdm unele dintre
cele mai mici rate de lecturd, dar si de alfabetizare.

n prezent, la nivel global, Tn anul 2022, conform unor
statistici prezentate de Lectupedia’®, cele mai multe carti

16 Ibidem p. 123
17 Ibidem, p. 122-136
18 Ibidem, p. 122-136

19 Infografic disponibil la: https://lectupedia.com/en/number- of-books
-read-in-each-country/img/books-read-by-country-1.4.png

citite per locuitor au fost inregistrate in Canada si Franta
(17 carti pe cap de locuitor, anual). Conform World Reading
Habits?® Finlanda este unul dintre statele cu cei mai multi
cititori activi (asa-numitii bookworms). Alaturi de Finlanda,
cele mai mari procente de cititori de tip bookworms au fost
inregistrate in Polonia si Estonia. Aproape 17% din populatia
Finlandei a declarat in anul 2021 cd cititul este una dintre
activitatile principale pe care le desfasoard. Roménia, Franta
si Belgia au cel mai mic numar de cititori care citesc foarte des
(bookworms)?™. La nivel global, generatia intre 28 si 43 de ani
este cea care citeste cele mai multe carti (asa zisa generatie
Millennials).?

3.2 Consumul de muzica

Oamenii au Imbratisat descoperirile tehnologice, le-au
integrat in viata privatda si le-au pastrat, diversificdndu-si
astfel posibilitatile si, implicit, gusturile si preferintele de
consum de consum. Dezvoltarea tehnologiei a adus cu sine
si multiplicarea posibilitatilor oamenilor de a-si petrece
timpul, in special din punctul in care putem vorbi despre timp
liber si despre timp petrecut pentru activitati de relaxare.
Dimensiunea culturala a fost influentatd de dezvoltarea
tehnologiei. Aparitia fonografului in 187723 a revolutionat
practica ascultarii muzicii. Odata cu aparitia lui, multe
gospoddrii |-au achizitionat. Cafenelele si restaurantele
foloseau fonograful pentru a oferi muzicd si ambiantg,
ca o completare a practicii de a ménca in oras. Ulterior,
inventarea radioului a avut un impact si mai mare asupra
culturii si a divertismentului.

20 Infografic disponibil la: https://geediting.com/world-reading-habits-in
-2021-infographic/

21 Ibidem
22 lbidem

23 Galor, Oded. Calgtoria Civilizatie umane, 2022, Bucuresti, Editura Litera
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La nivel global?4, timpul petrecut asculténd muzicd a
crescut Tn ultimii ani. Dacd Tn 201825, oamenii ascultau in
medie 17,8 ore pe saptdmand (adicd 2,5 ore pe zi), In 2019
oamenii au petrecut o medie 18 ore pe sdptdmdand asculténd
muzicd. Un studiu realizat de MIDIA Research? in opt state din
lume, din mai multe regiuni ale lumii, a identificat cd ierarhia
genurilor muzicale este diferitd, chiar si de la un an la altul,
variatia cea mai puternicd fiind mai degrabd pentru genurile
care ocupd locuri secundare in preferintele muzicale. in anul
2019, conform acestor rezultate, cele mai ascultate genuri de
muzicd au fost: pop, rock, muzicd electronicd, hip-hop si rap.
Acelasi studiu a identificat faptul c& cei mai multi ascultatori
de muzica clasicd au peste 55 de ani?’, dar acestia sunt
imediat urmati de tinerii intre 25 si 34 de ani, care ascultd mai
frecvent muzicd clasicd decét celelalte categorii de varstd. Un
alt studiu, realizat de MIDIA Research?® a identificat cd oamenii
ascultd muzicd clasicd pentru cd vor sd schimbe genurile de
muzicd pe care le ascultd in mod uzual: ,0amenilor le place
uneori sd asculte altceva decdt ceea ce ascultd de obicei,
si tind s& aleagd muzica clasicd pentru relaxare, pentru a
adormi sau pentru concentrare”??. Ascultdtorii de muzica
clasica preferd cel mai des radioul pentru a asculta acest gen.
Tinerii folosesc cel mai mult telefonul sau dispozitivele mobile
pentru a asculta muzica. De altfel, radioul este si unul dintre
mediile prin care muzica clasica este Tnhcd transmisd cel mai
frecvent. Platformele de streaming oferd sugestii de muzicd
si oferd posibilitatea de a crea liste de melodii, in functie de
preferinte. Sugestiile pe care le oferd platformele muzicale sunt
bazate, la randul lor, pe istoricul listelor cu genuri ascultate.

24 Judit, Vdradi, ,New Possibilities in Cultural Consumption. The Effect of the
Global Pandemic on Listening to Music”, in Central European Journal of
Educational Research 3(1), 2021, p. 4

25 Ibidem

26 lbidem, p. 4
27 Ibidem, p. 5
28 Ibidem, p. 5
29 Ibidem, p. 6

Probabilitatea ca oamenii sd primeascd sugestii de genuri
muzicale complet diferite de experientele lor anterioare este
micd. Astfel, desi nu este subiectul de discutie din acest capitol,
ar fi interesant de identificat in ce mdsurd industria muzicald,
prin instrumentele platformelor online de muzicd, poate sau
nu s modeleze gusturi muzicale, in special in randul tinerilor.

3.3 Consumul de internet

Potrivit unui sondaqj realizat de EUROSTAT, accesul la
internet a crescut semnificativ in ultimul deceniu. Potrivit
datelor EUROSTAT, mai mult de jumdtate (63%) dintre
locuintele din UE aveau acces la internet in 2009, in timp ce in
2019 aceastd pondere era de 90%.3°

Consumul de internet nu este un comportament
eminamente cultural, dar impactul lui asupra practicilor
de consum cultural si asupra continutului pe care oamenii
il acceseazd este substantial. in urmdtoarea sectiune
vom prezenta o serie de date statistice despre penetrarea
internetului si despre dinamica acestuia in ceea ce priveste
comportamentul general de consum. Considerdm cd& este
relevant a sublinia importanta consumului de internet si
prin prisma faptului cd numdarul de ore petrecute pe internet
este tot mai ridicat si ocupd din ce in ce mai mult din timpul
liber pe care il au oamenii la dispozitie. Aceastd realitate a
devenit un fenomen in unele state ale lumii, iar unele societdti
chiar se confruntd cu o izolare, in special a tinerilor NEET?!
de comunitatea fizica in care traiesc, acestia prefer@nd sa-si
traiasca viata aproape exclusiv online. in Japonia se estimeazd
cd Tn acest moment existd peste un milion de tineri care preferd
s@ trdiascd in izolare si sunt mai mult prezenti pe internet decét

30 Judit Vdradi, ,New Possibilities in Cultural Consumption. The Effect of the
Global Pandemic on Listening to Music"”, in Central European Journal of
Educational Research 3(1), 2021, p. 2.

31 Ceobanu loana, Hampu Veronica si Codreanu, Pavel. Tinerii si creativitatea
in Croitoru Carmen si Marinescu Anda. Caietele Culturadata, #1 / 2020.
Dinamica Sectoarelor Culturale si Creative. 2020, Bucuresti, Editura
Universul Academic.
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in comunitatea conventionald/reald. Acest fenomen, specific
.generatiei pierdute” sau ,invizibile" (“lost generation” sau
“invisible youth”*?) a fost observat si in alte state in ultimii
ani. Pentru acesti tineri internetul a devenit un refugiu. Desi
izolati, ,acestia sunt mai degrabd interconectati cu diferite
grupuri de oameni in mediul digital, iar interactiunile digitale
pot fi foarte importante pentru felul cum ei socializeazé sau
experimenteazd conexiunea cu ceilalti si cu realitatea”.*

3.4 Dispozitivele mobile

Evolutia internetului si a consumului de internet este
modelatd nu doar de infrastructura si serviciile destinate
internetului, ci si de preferintele, practicile si comportamentele
oamenilor, bazate tot mai mult pe mobilitate si flexibilitate.
Dispozitivele (telefoanele smart, tabletele, laptopurile etc.) care
au permis oamenilor flexibilitatea de a naviga pe internet au
schimbat realitatea sociald in asa manierd incat niciun aspect
al vietii nu a rdmas nemodificat, si, in consecintd, nici oferta
culturald sau de divertisment si consumul cultural. Turismul,
mobilitatea foarte mare a oamenilor in spatiul social si nevoia
de conectare continud, aldturi de dezvoltarea telefoanelor
smart, au accelerat dezvoltarea internetului mobil. Oamenii
cautd ca serviciile pe care le au acasa sa fie mobile si sa le ofere
acces la indemdnd, in mod constant. ,Pe mdasurd ce utilizatorii
de internet trec treptat la dispozitivele mobile pentru a naviga
pe web din mers, internetul mobil reprezintd acum aproape
59% din traficul web total la nivel mondial”?%. Unul dintre
rezultatele acestui fenomen a fost cresterea din ce in ce mai
acceleratd a democratizdrii alegerilor si a oportunitatilor fata
de optiunile de consum?*.

32 Mark Tsun On Wong, “Hidden Youth”: A Critical Study of Socially
Disengaged Young People in Hong Kong and Scotland, 2016.

33 lbidem, p. 2.
34 Ibidem.

35 Galor, Oded. Calatoria Civilizatie umane, 2022, Bucuresti,. Editura Litera,
pp. 20-50.

Consumul de internet a crescut substantial in toatd lumea.
Atat statele dezvoltate, cat si cele mai putin dezvoltate au
creat acces si au dezvoltat infrastructurd pentru populatie. La
nivel global, oamenii folosesc internetul cel mai mult pentru
retele de socializare care ofer& acces inclusiv la un volum mare
de divertisment: Facebook, WhatsApp, TikTok, Instagram sunt
printre platformele preferate ale consumatorilor de internet.
Cumpdrdaturile online sunt pe locul doi in topul celor mai
practicate activitati pe internet la nivel global. Cu un procent
atat de mare de consumatori, este de asteptat ca preferintele
si gusturile de consum ale oamenilor sa fie diferite sau macar
sa difere la o zond geograficd la alta, dar statisticile disponibile
la nivel international ne aratd cd practicile de consum pe
internet, care ocupd un procent foarte mare din timpul
liber al oamenilor, sunt de fapt foarte similare si omogene.
Dupd dezvoltarea educatiei de masd, incepand cu anii 1800,
oamenii, pe mdsurd ce au fost alfabetizati, au avut la dispozitie
si posibilitatea de a-si multiplica optiunile de consum, au
fost familiarizati cu lectura, cultura, artele etc. Pe mdasurd ce
nivelul de educatie a crescut, iar societatile au trecut de la
educatia de tip industrial la educatia de tip culturd generald
sau teoretic, oamenii si-au diversificat si mai mult optiunile
si practicile de consum, inclusiv cultural. Educatia a facut
posibild alfabetizarea culturald, intelegerea culturii, a artelor
si a manifestarilor culturale. Timpul liber al oamenilor a fost
dedicat in ponderi din ce Tn ce mai mari lecturii si scrisului, un
fapt fard precedent in istoria de dinainte de alfabetizarea in
masd. Dezvoltarea televiziunii a schimbat aceste aspecte, a
creat un tip de consum de masd, cu programe care au fost
rdspdndite la nivel global. Dezvoltarea internetului a avut
acelasi efect, Tnsa intr-o manierd mai extinsd, dar si mai
acceleratd. Astdzi vorbim despre o lume care la nivel global
nu mai poate fi deconectatd de la internet - care formeazd,
identificd si modeleazd obiceiurile de consum culturale ale
oamenilor din toatd lumea.

Exista si o serie de particularitéti de consum pe internet,
care diferd de la un stat la altul, care diferentiazd consumul
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de tip cohortd. Spre exemplu, in anul 2021, un canadian3® a
folosit internetul pentru consum de continut video 6,5 ore
pe zi, In medie. Se estimeazd cd in urmatorii ani, Canada va
avea 99% din populatie consumatoare de internet. Situatia
este similard pentru toate statele dezvoltate ale lumii si
implicit si pentru Romania.

In ceea ce priveste diferentele dintre practicile de
consum pe internet, sunt de subliniat cateva aspecte. De
exemplu, in statele din nordul Europei, precum Finlanda?’,
oamenii folosesc internetul in foarte mare masurd si pentru
servicii electronice, servicii bancare sau alte servicii care au
fost digitalizate (s@ndtate, servicii publice etc.). in alte state,
internetul a rdmas, incd, mai degrabd o sursd de accesare a
continutului pentru divertisment si relaxare. Aceste date ne
indic& faptul ca in statele cu un nivel mai ridicat de educatie
si cu un nivel de dezvoltare mai mare internetul este si un
instrument de usurare a vietii oamenilor si nu doar un mediu
destinat comunicdrii sau consumului de continut digital, ca
o forma de evadare.

3.5 Consumul de divertisment

Avand in vedere cele prezentate anterior, aceste premise
sunt relevante pentru a intelege si alegerile oamenilor in
privinta unor tipuri de consum si produse culturale, precum
si apetenta pentru unele forme culturale sau altele. Spre
exemplu, vizionarea de programe la televizor, una dintre
cele mai practicate activitdti de consum in spatiul non-
public din Romdnia, este o activitate de consum sedentard,
care implicd un efort minim pentru receptarea mesajelor
si, adesea, o formd minimda de investitie intelectuald din
partea spectatorului. Programele de la televizor contin de

36 Ani Petrosyan, Internet usage in Canada - Statistics & Facts, 2022, articol
disponibil la urmdatorul link: https://www.statista.com/topics/4865/
internet-usage-in-canada/#topicOverview.

37 J. Clausnitzer, Internet usage in Finland - statistics & facts, 2022, articol
disponibil la urmdatorul link: https://www.statista.com/topics/7400/
internet-usage-in-finland/#topicOverview.

foarte multe ori divertisment. Acelasi lucru este valabil si
pentru majoritatea produselor digitale regdsite pe internet,
si in particular pentru cele de pe retelele de socializare,
folosite frecvent de oameni. Consumul de divertisment a
reprezentat mereu un mecanism de eliberare a oamenilor
de la problemele si presiunile sociale®®, o form& de escapism
si alienare fatd de presiunile pe care le resimt in fiecare zi.
Scopul divertismentului este sd ofere companie®. Cuvantul
entertainment din limba engleza facea referire la intentia
de a tine impreund, a mentine*’, in special invitatii sau
soldatii. Un alt sens vechi al cuvéntului entertainment a
fost regdsit in una dintre operele lui Shakespeare*! si
facea referire la ideea de a avea o ocupatie / de a petrece
timpul. In timp, cuvantul a ajuns sa reprezinte .actiunea
de a ocupa atentia unei persoane intr-un mod pldcut /
agreabil."*? Principalul scop al divertismentului este s&
amuze, s& destindd. Actiunea de a distrage pe cineva si
valoarea acestei actiuni au legitimitate diferitd in diferite
perioade istorice, fiind puternic subordonate ,criteriilor
de adevdr, caracter moral si valoare politica ,**. Platon a
condamnat pe vremea sa chiar si arta ca oferind , placeri
corupdtoare de divertisment prin imitatii ale realului care
pretind a fi adevar si intelepciune”. Aceasta promoveazda
L~degradarea morald prin stimularea partilor celor mai joase
ale sufletului”*. inca din perioada lui Platon si Aristotel,
acceptiunea de divertisment sau de amuzament a fost pusa
in contradictie cu filosofia si cu activitatile serioase / sobre,

38 Richard Dyer, Only Entertainment, 2002, Routledge.

39 Shusterman, Richard. Entertainment: a question for aesthetics in British
Journal of Aesthetics Vol. 43, Nr. 3, iulie 2003, p. 292.

40 Ibidem, p. 292.
41 Love's Labours Lost.

42 Shusterman, Richard. Entertainment: a question for aesthetics, in British
Journal of Aesthetics, Vol. 43, nr. 3, iulie 2003, p. 293.

43 Ibidem p. 291.
44 |bidem p. 291.
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pe care trebuie sd le aibd oamenii*. Divertismentul si jocul
erau puse Tn contrast cu educatia serioasd, importantd,
controlatd. In acceptiunea filosofiei, educatia serioasé si
controlatd era relevantd pentru educarea reald si solida
a oamenilor. Cuvantul latin pentru divertisment este
oblectatio?®, derivat din lacto, care se referd la hranirea
la sdn a copilului de catre mama, care astfel i oferd
acestuia relaxare, pldcere, confort prin care il distrage , de
la sentimente nepldcute sau anxietate"*’.

Aceastd distinctie dintre serios si neserios, trivial si
decent, important si neimportant a fost preluata si aplicata
in toate etapele istoriei, pentru diferite forme de artd sau
manifestdri culturale, fiind dictatd de valorile si proiectiile
de adevar ale diferitelor grupuri sociale. Elitele sociale
au fost constant preocupate de stabilirea si catalogarea
a tot ce se distingea de traditie ca fiind de acceptat sau
de neacceptat, punénd eticheta de serios si important
sau trivial. Mai térziu in istorie, dar si in prezent, aceastd
separare a rdmas, Insd ea este proiectatd pe alte tipuri de
manifestdri culturale sau sociale (spre exemplu vizionarea
emisiunilor de divertisment). in secolul XX, autorii Adorno
si Max Horkheimer®® introduceau notiunea de industrie a
culturii*’ pentru a pune in luminé faptul cd divertismentul
este o forma de ,umplere a timpului gol [liber] cu si mai mult
gol."5° Principala idee asupra divertismentului este faptul ca
in perioade istorice diferite, anumite forme de culturd au
fost definite diferit si incadrate diferit, in special tinénd cont
de douad distinctii: placere versus ratiune, culturd inalta si
divertisment vulgar / comun. Divertismentul este o forma

45 lbidem

46 Sensul principal al lui oblectatio este ,divertisment”. Termenul are si
conotatia de ,copild@resc” (fiind derivat de la vb. lacto, care inseamnd ,a
atrage” si ,a hrani la san” un copil)

47 Ibidem, p. 294.
48 |bidem

49 Idem, p. 300
50 Ibidem, p. 300

simplificatd a esteticii artelor, care pretinde asistarea mai
degrabd inertd / pasiva in procesul de consum. Odatd cu
aparitia televizorului si, ulterior, a internetului, a crescut si
posibilitatea de a produce divertisment pentru o multime
de oameni. Alfabetizarea culturald si esteticd nu a tinut
pasul cu capacitatea noilor tehnologii de a cuceri oamenii
si de a-i face sa simta placere si relaxare. Cu cét a crescut
mai mult accesul la o varietate mai mare de produse
(inclusiv produse media), cu atdt nevoia de distractie a
oamenilor a fost mai satisfaGcutd si permanent mentinuta
cu noutate si diversitate. Astfel, ceea ce odinioard a fost
considerat ca fiind culturd Tnaltd se adreseazd azi unei
categorii restr@nse de oameni. Divertismentul s-a raspandit
repede si in diferite forme, ajungénd sa defineasca pentru
anumite grupuri de oameni practicile de consum cultural
recurente Tn totalitatea lor. Nevoia de alfabetizare culturald
si esteticd este mai mare pentru a putea interactiona sau
evalua produsele culturale, astfel cd, in lipsa educatiei
estetice, oamenii vor alege pe criteriul proximit&tii - ceea
ce este la indemana si usor de accesat. Printr-o analogie
cu analfabetismul functional, putem sd vorbim si despre
analfabetism cultural / estetic, in sensul cd lipsa de baga;j
de cunostinte specifice va determina o respingere mai
puternicd din partea oamenilor fatd de unele forme de
culturd complexe sau dificil de accesat in sens cognitiv.
Divertismentul este contagios®.

51 Ibidem
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4. Analiza si interpretarea datelor

Aceastd sectiune cuprinde analiza si interpretarea
datelor care surprind practicile de consum cultural pentru
principalele activitati realizate in spatiul non-public si pe
internet, practicile de lecturd, numarul mediu de carti citite,
principalele motive pentru care oamenii nu citesc. Alaturi
de aceste analize, am realizat si profile socio-demografice
ale respondentilor in functie de practicile de consum non-
public. Tn plus, in editia din acest an analizele contin o
serie de date mai detaliate cu privire la genurile de muzicd
ascultate cel mai frecvent in spatiul domestic, dar si
privitoare la practicile de lectura.

.

4.1 Consumul non-public si
consumul pe internet

in cadrul acestei sectiuni vom prezenta principalele
rezultate cu privire la consumul non-public, inclusiv de
internet. In ultimele 12 luni, cel mai des respondentii au
ascultat muzicd Tn general la radio, TV sau online si au
citit ziare si reviste online sau pe suport de hartie. De
asemenea, foarte des oamenii au vizionat programe
televizate, precum stiri, emisiuni informative etc. Asadar,
96% dintre respondenti au ascultat Tn ultimele 12 luni cel
putin o datd muzicd acasd, 94% au vizionat cel putin o
datd programe la televizor, 85% au urmarit emisiuni de
divertisment sau au vizionat filme prin cablu TV. Cel mai rar
respondentii au citit sau au ascultat acasa carti in format
audio-book: 80% dintre acestia nu au realizat niciodata
aceastd practicd in ultimele 12 luni.

Tabelul 1. Principalele activitati realizate in spatiul non-public
n ultimul an

[Ati ascultat muzica (in general:
la calculator, la radio, TV, telefon, 96% 4%
online etc.)]

[Ati vizionat programe TV (stiri,

L . 94% 6%
emisiuni informative)]
[Ati vizionat filme prin cablu TV] 86% 14%
[Aftyl V|;|onat la TV emisiuni de 85% 15%
divertisment]
[Ati citit Z|arﬂe/r.eV|ste online sau pe 80% 20%
suport de hartie]
[Atyl. citit carti in format tiparit/ 59% 41%
digital]
[Ati ascultat carti in format 22% 78%

audio-book]

Cei mai multi respondenti au folosit internetul cel putin
o datd de pe telefon, calculator sau tabletd, acasd sau in
alte spatii si doar 12% nu au folosit internetul niciodata in
ultimele 12 luni.

in ceea ce priveste principalele activitati pentru care
respondentii au folosit internetul, pe prima pozitie se
situeaza utilizarea internetului pentru retele de socializare
precum Facebook, Instagram sau TikTok, la fel ca Tn anii
trecuti, urmatd de folosirea pentru cumpdrdturi online in
general, pentru vizionarea de filme sau programe difuzate
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prin streaming sau pentru activitdti profesionale sau Graficul 1. Frecventa de utilizare a internetului in ultimul an
scolare precum e-mail, conferinte etc. Spre deosebire
de anul trecut, a crescut procentul celor care folosesc
internetul pentru vizitarea website-urilor unor muzee,
biblioteci, teatre sau il folosesc pentru a accesa diferite
pagini cu evenimente culturale. Cel mai rar internetul a
fost folosit pentru achizitia de carti, bilete la teatru sau
evenimente culturale. Dintre utilizatorii de internet din
ultimele 12 luni, 27% au folosit internetul pentru jocuri pe
calculator, telefon sau laptop.

. Cel putin o data in ultimele 12 luni

. Niciodata in ultimele 12 luni

Graficul 2. Principalele activitati realizate pe internet in ultimul an

(Facabook, e ok oy sav
(Facebook, Instagram, TikTok etc.) °

Pentru cumparsturi online de orce fe 700
Vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin streaming online 54% _
(Netflix, HBO Max, Disney+, Voyo, Antena Play, Prima Play etc.) °

Activitati profesionale sau scolare (e-mail, conferinte video etc) s2% s
Vizitarea website-urilor unor muzee / biblioteci / teatre / festivaluri / pagini cu evenimente culturale s0v [
Cumpararea de carti, bilete la teatru, bilete la evenimente (concerte etc.) 33%
Pentru jocuri pe calculator, laptop, consola sau telefon 27

Au fost luate in considerare doar r@spunsurile “Da” pentru toate tipurile de activitati
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4.1.1 Profilul respondentilor care folosesc
internetul pentru activitati cu caracter
preponderent cultural

Dacd in editiile trecute ale Barometrului de Consum
Cultural ne-am concentrat atentia pentru a identifica profilul
si caracteristicile celor care folosesc internetul pentru retele de
socializare sau pentru vizionarea de filme sau programe TV, anul
acesta vom prezenta o serie de analize care surprind profilul
socio-demografic, dar si alte tipuri de practici culturale ale
respondentilor care folosesc internetul pentru a vizita paginile
web ale muzeelor, bibliotecilor, pentru accesa diferite pagini
cu evenimente culturale (40%) sau folosesc internetul pentru
achizitia de carti si bilete la evenimente precum concerte sau
spectacole (33%). Pentru analize au fost selectate doar cazurile
de respondenti care au ré&spuns cu Da la intrebarea legata de
utilizarea internetului pentru activitati de vizitare a website-
urilor muzeelor, festivalurilor sau bibliotecilor si pentru achizitia
de carti, bilete la teatru sau bilete la evenimente.

Persoanele care folosesc internetul pentru aceste activitdti
sunt in general persoanele cu varsta cuprinsa intre 36 si 65 de
ani, mai mult decdt persoanele cu varsta de peste 65 de ani
sau tinerii sub 35 de ani. Din punctul de vedere al nivelului de
educatie, cele mai multe persoane care folosesc internetul pentru
activitatile enumerate mai sus sunt persoane cu un nivel mediu
de educatie. Barbatii sunt cei care folosesc mai des internetul
pentru aceste activitati si sunt preponderent din mediul urban.
Tn ceea ce priveste nivelul de venit, acesti respondenti se situeazé
in categoria de venituri 1500 si 4000 RON.

Cu privire la alte tipuri de activitati pe care le preferd in
spatiul public cei care folosesc internetul pentru activitati
culturale, cei mai multi preferd plimbdarile in zone verzi sau
parcuri, practicd ocazional un sport, participa rar la sarbatori si
evenimente locale, precum zilele orasului sau ale comunei, merg
frecvent la bisericd, merg foarte des la restaurante, cafenele
sau pub-uri si, de asemenea, merg foarte des la cumpardturi in
mall. Majoritatea celor care utilizeazd internetul pentru activitati

culturale merg foarte rar la spectacole de divertisment sau la
discotecd. Pe de altd parte, acestia participd destul de des in
spatiul public la spectacole de muzicd de orice gen, participd
mai des la spectacole de teatru in afara festivalurilor si, in egald
madsurd, merg la cinematograf sau la festivaluri de film.

in ceea ce priveste principalele practici realizate in spatiul
non-public, cei care folosesc internetul pentru activitati
culturale citesc intr-un procent foarte mare in fiecare zi ziare si
reviste, fie online, fie pe suport fizic, ascultd muzica foarte des si
vizioneaz& programe TV, dar cu mentiunea cd vizioneazd foarte
rar emisiuni de divertisment. Acestia preferd sd vizioneze la
televizor mai degrabd filme decét alte tipuri de produse media
si in general citesc carti mai des decdt alte categorii. Nivelul de
consum pe internet la aceastd categorie, indiferent c& vorbim
de telefon, computer sau alte dispozitive, este foarte ridicat.
Cei care utilizeazd internetul pentru activitati culturale folosesc
mai rar internetul pentru jocuri pe computer sau telefon, dar
folosesc frecvent internetul pentru activitati profesionale,
scolare, dar si pentru vizionarea de filme. n general, aceste
persoane locuiesc cu cineva in gospoddrie si sunt persoanele
care au cel mai ridicat nivel de venit din gospodadrie.

4.2 lLectura de carte

in cadrul acestei sectiuni vom prezenta principalele rezultate
pentru lectura de carte in anul 2023. Cei mai multi respondenti
au citit intre 1 si 5 carti in ultimul an (22%) si doar 10% au citit
12 carti sau mai multe, adicd o medie de o carte in fiecare luna.
Principalele motive pentru care cei mai multi oameni citesc sunt
legate de relaxare sau de pldcere. Per total, in anul 2023 barbatii
au citit mai des si mai multe carti decat femeile. Cele mai multe
femei au citit intre 1 si 5 carti, pe cand barbatii au citit intr-un
procent mai ridicat peste cinci carti. Respondentii au declarat
cd citesc mai putin pentru studiu sau din motive profesionale. in
general, barbatii citesc mai mult decat femeile din considerente
legate de muncd/ scoald sau in scop profesional, in timp ce
femeile citesc mai mult din motive de relaxare sau de pldcere.
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in ceea ce priveste motivele pentru care nu au citit mai des,
cele mai multe femei nu au facut-o din motive de timp, spre
deosebire de cei mai multi dintre bdrbati, care nu au citit mai
degrabd din lipsd de interes. Un aspect interesant legat de
motivele pentru care oamenii nu au citit mai des este legat de
probleme de sdndtate. Majoritatea femeilor care nu au citit mai
des, dupd motivatia legata de lipsa timpului liber, au mentionat
ca motive problemele legate de vedere sau de faptul cd nu
au in prezent ochelari de vedere. Peste un sfert dintre femeile
care nu au citit mai des in ultimele 12 luni au invocat acest
motiv ca fiind cel mai important. Subliniem cd aceste rezultate
sunt analizate pe baza raspunsurilor deschise la intrebarea
— care este motivul pentru care nu ati citit? Acest réspuns
nu este o consecintd a formuldrii intrebdrilor cu variante de
rdspuns, astfel incat nu putem s& consider@m cd raspunsurile
au fost influentate in vreun fel. Cele mai multe femei care au
aceastd problemd locuiesc in regiunea Nord-Est, Sud si Sud-
Est, provin din mediul rural, au peste 65 de ani, au un nivel
mediu de educatie si venituri mici, sub 1500 de lei. Importanta
acestui rezultat rezidd in procentul mare de femei care au
aceastd problemd, care este determinatd de nivelul de trai si
de bundstare. Desi nu ne-am propus sd identificdm motivatii
legate de sandtate pentru explicarea consumului cultural,
rezultatele au indicat aceste probleme ca fiind bariere de acces
la lecturd, demne de mentionat in contextul analizelor noastre.

Referitor la mediul de rezidentd, persoanele din mediul urban
au citit mai des decdt persoanele din mediul rural. Motivele
pentru care personalele din mediul urban citesc sunt legate atat
de informare si documentare, cét si de relaxare sau placere. in
ceea ce priveste varsta, cei mai multi tineri intre 18 si 35 de ani
citesc pentru relaxare sau din placere. Persoanele de p&nd in 50
de ani citesc mai mult pentru educatie sau informare. Procentul
celor care citesc pentru studiu sau din considerente profesionale
scade foarte mult odatd cu naintarea in vérstd, dar creste
procentul celor care citesc din pldcere, dupd varsta de 50 de ani.
Dupd varsta de 36 de ani scade procentul celor care citesc in
scop profesional sau educational. Tendinta ne aratd cd, in medie,

cu cat o persoand inainteazd in vérstd, motivatia sa pentru
lecturd de carte in scop profesional sau educational scade, dar
creste nivelul de lectur& motivata de relaxare sau placerea de a
citi. O posibil& explicatie pare fi lipsa interesului pentru educatie
pe tot parcursul vietii. Pe de altd parte, aceastd modificare din
perioada adultd este un indicator si pentru a sustine faptul ca
un cititor nu pierde acest obicei, dacd practica lecturii a fost bine
inraddacinatd in perioada de formare a copildriei. Amintim aici
despre efectul Matei,>? care este folosit, intr-un sens metaforic,
pentru a compara comportamentul cititorilor. Acesta se referd
la faptul cd, cu cét o persoand citeste mai mult, cu atat va
intelege mai bine beneficiile lecturii si va citi si mai mult, iar cu
cat o persoand citeste mai putin, cu atat mai putin va valoriza
beneficiile lecturii si efectele sale pentru propria persoand.

Pentru cd datele Barometrului de Consum Cultural nu
permit analize pentru categoria de varstd de sub 18 ani, vom
prezenta o serie de date care au fost obtinute pentru practicile
de lecturd pentru intr-un studiu realizat de INCFC> destinat
tinerilor. Subliniem faptul cd aceste date nu trebuie comparate
ca atare cu datele prezentate mai sus, din considerente ce
tin de anul colectarii datelor si de metodologie, insd ele pot fi
considerate un instrument de a masura tendinta in ceea ce
priveste evolutia comportamentului de lecturd, din adolescentd
si pana la maturitate. Asadar, datele pentru categoria tinerilor de
14-18 ani, ne indica faptul cd, odatd cu inaintarea in varsta,
comportamentul de lecturd este unul relativ stabil. Procentul
de tineri care, spre exemplu, citesc zilnic la varsta de 14 ani se
pdstreazd pand la varsta de 18 ani, iar procentul celor care nu
citeau deloc la varsta de 15-16 ani scade, crescdnd, in schimb
procentul celor care citesc de cateva ori pe an.

O concluzie a acestor date este faptul cd incurajarea si
exersarea practicii de lecturd in perioada adolescentei pot fixa

52 Ceobanu loana si Becut Anda. Practici de lecturd in context contemporan,
in Barometrul de Consum Cultural. O radiografie a practicilor de consum
cultural, Bucuresti, 2016. Editura Pro Universitaria

53 Croitoru, Carmen si Marinescu Becut Anda. Tinerii si patrimoniul cultural.
Bucuresti, 2018. Editura Universul Academic
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acest obicei si in perioada adultd a vietii. Cele mai mici fluctuatii
ale procentelor privind practica lecturii se inregistreazd pentru
categoria de cititori fideli (cei care citesc zilnic), inclusiv pentru
tinerii de 14-18 ani. De asemeneaq, aceleasi date ne confirmd
faptul ca baietii citesc mai frecvent decét fetele si in perioada
adolescentei.

4.2.1 Profilul cititorilor fideli (bookworms)

Cititorii fideli, care citesc cel putin o carte pe lung, sunt bdrbati
din mediul urban, cu venituri medii si peste medie. Acestia sunt
persoanele cu cel mai mare venit din gospoddria lor, investesc
in CD-uri, DVD-uri, cheltuiesc in medie 100 de lei pe carti lunar
si cheltuiesc mai rar bani pe dispozitive media (aparate foto,
video, computere, televizoare, telefoane smart etc.). Un aspect
interesant in cazul acestor cititori este varsta. Distributia acestora
pe categorii de varstd este unitard, adicd fac parte din toate
categoriile de varstd in mod aproape egal, diferentele fiind atat
de mici, Incat putem s& concluziondm cd acest comportament al
cititorului fidel este una dintre cele mai stabile practici de consum
cultural. Dacd pentru multe alte practici culturale procentele de
consumatori fluctueaza semnificativ, de exemplu, intre tinerii de
18 ani si varstnicii de peste 65 de ani (consumul de internet), in
cazul cititorilor fideli acest comportament este foarte constant.
Una dintre posibilele explicatii, dar si concluzii ale acestei analize,
este faptul c& dezvoltarea practicilor de lecturd si deprinderea
acestui obicei rdman in cel mai mare echilibru pe toatd durata
vieti.

Rezultatele analizelor ne aratd cd dintre cei care au citit
12 carti sau mai multe in ultimele 12 luni, cei mai multi au
practicat aceastd activitate pentru relaxare (77%). Am analizat,
de asemeneaq, care este comportamentul de lecturd de carte
al celor care folosesc internetul pentru a citi ziare sau reviste.
Datele ne aratd cd cei care citesc zilnic ziare sau reviste, inclusiv
pe internet, citesc Tn medie mai putine cdrti intr-un an decat
cei care, spre exemplu, nu citesc niciodatd ziare sau reviste pe
internet. Cei care au citit 12 sau mai multe carti in ultimele 12 luni

folosesc mai des internetul pentru cumpdrarea de carti si bilete
la spectacole de teatru, iar cei care citesc mai putin (1-5 carti pe
an) folosesc mai rar internetul pentru cumpardaturi de acest tip.
Un aspect interesant este faptul ca cititorii fideli ascultd audio-
book-uri mai rar decat persoanele care citesc mai putine carti
intr-un an. O posibild explicatie este legata de faptul c& anumiti
cititori sunt familiarizati cu lectura cartilor in format tipdrit si, mai
mult, acestia (in special pentru ca citesc cel mai des din pldcere)
sunt mai legati de ritualul lecturii si de carte — ca obiect fizic.

Din punctul de vedere al orelor petrecute la televizor, in
medie, persoanele care citesc 12 sau mai mult de 12 carti pe
an vizioneaz& mai rar programe de divertisment sau programe
TV in general, iar dintre cei care consumd programe media, cei
mai multi o fac pentru a viziona Th mod special filme.

Graficul 3. Principalele scopuri pentru care au citit
respondentii

34%

54%

12%
‘ De placere / de relaxare
Scoala / studiu / profesional

‘ Nu au declarat

Au fost luate in considerare doar procentele celor care citesc.
Procentele prezentate nu cumuleazd valoarea de 100%
(procentele prezentate in grafic reprezinta procentele
respondentilor care au declarat de ce citesc).
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Graficul 4. Numarul de carti pe care respondentii le-au citit in

ultimul an
22%
13%
10%
intre 1- 5 carti intre 6-10 carti 12 carti sau mai mult

Au fost luate in considerare doar procentele celor care citesc.
Procentele prezentate nu cumuleaza valoarea de 100%
(procentele prezentate in grafic reprezintd valorile
respondentilor care au declarat de ce citesc).

4.3 Consumul de muzica

Tn cadrul sectiunii privind consumul de muzicd au fost
analizate date cu privire la diferite genuri muzicale pe care
le-au ascultat respondentii in ultimele 12 luni. Cei mai multi
respondenti (50%) au ascultat cel putin odatd in ultimele 12
luni muzic& populard, iar un sfert dintre respondenti (25%) au
ascultat muzicd pop autohtond sau strdind. Dintre toate genurile
muzicale analizate, acestea doud au avut cel mai numeros
public ascultdtor. Muzica rock este preferatd de 18% dintre
respondenti, iar 15% preferd manelele. Cele mai mici procente
de consum au fost inregistrate pentru muzica barocd, pentru
operd, operetd, jazz, muzicd latino sau ambientald. Ceea ce
este interesant de subliniat este diferenta foarte mare dintre
procentul de consumatori care ascultd muzicd populard si etno
si procentul de consumatori care ascultd orice alt gen dintre
cele analizate. La nivel national, mai multi respondenti asculta
mai degrabd muzicd religioasd decét muzicd barocd sau muzicd
clasica.

Graficul 5. Principalele genuri de muzica preferate de

respondenti in ultimul an
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Pop autohtona / romaneasca
Rock

Pop straina
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Muzica clasica / simfonica
Hip-hop / rap

Electronica / house
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Muzica baroca / veche
Muzica clasica contemporana
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Au fost luate Tn considerare doar raspunsurile “Da” pentru toate

genurile de muzicd
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43.1 Profilul consumatorilor de muzici culte

Pentru urmdtoarele analize, am plecat de la ipoteza cd
consumatorii anumitor genuri de muzicd au un stil de viata
care include anumite practici culturale si de consum cultural.
Pentru aceastd sectiune au fost analizate separat cazurile
raspunsurilor ,da” pentru variabila Ce genuri de muzica ati
ascultat in ultimele 12 luni? Pentru a putea identifica un profil
al celor care ascultd muzicd cultd, am unit raspunsurile la
ntrebdrile referitoare la consumul de muzicd clasicd/ simfonicd,
muzicd veche/ barocd, muzica clasicd contemporand si operd/
operetad.

Pentru respondentii care ascultd aceste genuri de muzica
nu a fost luata in considerare si frecventa cu care ascultd.
Subliniem c& au fost inclusi in analizd si cei care participd in
spatiul public la spectacole de muzica cultd, dar si cei care nu
participd.

Din punctul de vedere al variabilelor socio-demografice,
cele mai multe persoane sunt femei din categoriile de varsta
de peste 50 de ani, cu un nivel mediu de scolarizare. Diferenta
dintre respondentii din mediul rural si cei din urban este foarte
micd. Spre deosebire de alte practici culturale, pentru consumul
de muzici culte, diferenta dintre rural si urban este mult mai
micd, adicd cei care ascultd muzici culte sunt in egald mdsurd
distribuiti in cele doud medii rezidentiale. Pentru cei mai multi
venitul este de pand in 2500 de lei lunar, iar acesti respondenti
nu locuiesc singuri in gospoddrie. Cele mai multe cheltuieli din
gospoddrie sunt alocate pentru produsele alimentare, pentru
utilitdti sau pentru carti (in medie intre 50 si 250 de lei lunar).

Ceea ce este interesant de concluzionat Tn urma creiondrii
acestui profil este faptul cd aparent asistdm la un fenomen de
trecere spre onmivorism a celor care, teoretic, ar fi de asteptat
s& apartind mai degrabda categoriei univorilor, precum si faptul
cd aceastd categorie de consumatori nu frecventeazda foarte
mult celelalte tipuri de manifestdri culturale din categoria celor
de tip elitist. Este posibil ca una dintre explicatii sa fie legata
de lipsa de acces, din doud considerente: aspectul financiar si

infrastructura. Din punctul de vedere al infrastructurii, accesul
la institutiile care au ca produse culturale spectacole de teatru
sau de muzici culte este extrem de limitat in mediul rural.
Aspectul financiar este legat de pauperizarea consumatorilor
care sunt vizati de spectacolele de muzici culte. Avand in
vedere cd multi dintre cei care ascultd aceste genuri de muzica
acasa nu sunt doar din categoria seniorilor, ci si din categoria
persoanelor active in cémpul muncii, o explicatie pentru lipsa
lor din spatiul public este legatd de indisponibilitatea materiald
de a lua parte la aceste manifestari culturale.

Mai mult, nu doar cei care au un nivel foarte ridicat de
educatie sunt interesati de muzicile culte, ci si oamenii cu un
nivel mediu de educatie. Este foarte probabil ca pentru aceste
categorii de oameni consumul in spatiul domestic s fie singura
modalitate de a accesa genurile de muzicd culte, avénd in
vedere costurile pe care le implica biletele sau abonamentele la
spectacolele organizate in spatiul public. Un singur abonament
pentru spectacole de muzici culte poate varia intre 400 si 500>
de lei pentru o lund, pentru o singurd persoand. Presupunénd
cd intr-o gospoddrie cu un venit mediu de 2500 de lei si doud
persoane (categoria cu cei mai multi respondenti analizati)
se achizitioneazd doud abonamente, vorbim de aproximativ
18% din venit doar pentru aceastd achizitie. Din punctul de
vedere al statutului material, putem mentiona ca este un pret
relativ prohibitiv, in special avéind in vedere faptul cd nevoile de
siguranta ale oamenilor primeazd in fata nevoilor spirituale, de
educare sau de relaxare, chiar si dincolo de nivelul de educatie
sau de gradul de familiarizare cu anumite forme de manifestare
culturald. In aceste conditii, consumul domestic de muzici culte
reprezintd probabil o formda de refugiu pentru cei care sunt
consumatori, dar nu Tsi pot permite evenimentele din spatiul
public. Data fiind accesibilitatea acestor evenimente doar
pentru cei ce si le permit financiar, se ridicd, astfel, si intrebarea
dacd nu cumva putem vorbi in rdndul non-consumatorilor

54 Acest exemplu a fost luat in considerare pentru a putea crea o simulare
de costuri in raport cu veniturile. A fost luat in considerare abonamentul
mediu lunar la Ateneul Roman.
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sau al consumatorilor ocazionali si despre o barierd de acces
foarte puternica si nu doar despre lipsa de interes, familiarizare
sau capacitate de descifrare a codurilor si mesajelor culturale
ale ofertei culturale. Evident, acest fenomen poate fi explicat si
prin prisma faptului cd acesti consumatori nu sunt familiarizati
cu participarea in spatiul public, indiferent de motivele care au
generat aceastd situatie, iar datele noastre indicd faptul cd un
consum de muzici culte acasa nu implica si un consum ridicat
in spatiul public.

Pe Idngd evidenta lipsd de acces din considerente materiale,
o altd explicatie ar putea fi legatd si de indisponibilitatea
de a plati pentru spectacole in spatiul public, ca o forma de
respingere a acestor produse culturale in raport cu costurile
pe care le-ar presupune azi, mai ridicate decdt cele din
trecut. Faptul in sine de a nu putea accesa un anumit tip de
ofertd culturald din considerente materiale poate reprezenta
o explicatie pentru non-consum, dincolo de gradul de
alfabetizare culturald.

in ceea ce priveste preferintele pentru activitatile
preponderent culturale, dintre respondentii care ascultd muzici
culte acasd, majoritatea preferd (foarte des) sd participe la
evenimente sau sarbatori locale si la festivaluri de muzica in
spatiul public. Foarte rar acestia participd la festivaluri de film,
de literaturd sau de teatru. Mai des preferd sd participe la
festivaluri gastronomice. Ocazional (de cateva ori pe an) merg
la cinematograf sau la teatru. Dintre activitdtile pe care in mod
intuitiv le-am asocia cu tipologia celor care preferd muzica
cultd, acestia practicd foarte rar mersul la bibliotecd, la térguri
de carte sau spectacole de muzici culte. Cei mai multi prefera
sd viziteze obiective de patrimoniu, muzee sau galerii de artd.
Dintre cei care, totusi, au participat la festivaluri de teatru, cei
mai multi au preferat sd participe in sald (nu la festivaluri de
stradd). Acestia preferd sa iasa in aer liber pentru plimbdari
in zone verzi, dar nu practicd foarte des un sport; participa
frecvent la Tntalniri cu prietenii sau cu rudele, merg frecvent
la bisericd, merg mai rar la restaurante, cafenele sau la mall.
Preferd excursiile mai frecvent decat alte activitati in spatiul

public. Nu merg aproape deloc la discotecd sau in club si nici
la spectacole de divertisment.

in spatiul non-public, acesti respondenti preferd in foarte
mare mdsurd sd citeascd ziare, reviste sau alte materiale, In
format tipdrit sau online, dar citesc des si carti. in general
vizioneazda filme prin cablu si mai putin prin platforme
de streaming. Cel mai des citesc in scop de pldcere sau
relaxare. Atunci cand nu citesc, nu o fac mai degrabd din
considerente de timp, decat din lipsd de interes. Cel mai des
urmdresc la televizor filme istorice si documentare. Folosesc
frecvent internetul, iar cel mai des il folosesc pentru activitati
profesionale, pentru retele de socializare, dar si pentru
vizitarea website-urilor bibliotecilor, teatrelor sau pentru a
cAuta informatii despre diferite evenimente culturale.

4.3.2 Profilul consumatorilor de muzica folclorica
si etho

Pentru conturarea unui profil al consumatorilor de muzica
folcloricd si etno au fost luati in considerare respondentii care
au bifat muzica folcloricd si etno la intrebarea ce genuri de
muzicd ati ascultat in ultimele 12 luni? Din punct de vedere
al principalelor practici pe care le realizeazd in spatiul public,
persoanele care ascultd frecvent muzicd folcloricd sau etno
preferd plimbdrile prin parcuri si zone verzi, dar comparativ,
spre exemplu, cu ascultdtorii de muzici culte preferd sa faca
aceastd activitate mai rar.

Din punctul de vedere al caracteristicilor socio-demografice,
cele mai multe persoane care ascultd muzica folclorica si etno
sunt de gen feminin, dar diferenta procentuald dintre masculin
si feminin este foarte micd, astfel cd putem concluziona ca
ascultatorii de muzica folclorica sunt in egald masurd si femei
si barbati. In ceea ce priveste mediul de rezidentd, majoritatea
respondentilor sunt din mediul rural. De asemenea, majoritatea
dintre ei au locuit / locuiesc Th mediul rural de peste 16 ani.

In ceea ce priveste intervalul de venit in care se ihcadreazd
ascultatorii de muzicd folcloricd, distributia acestora pe



Analiza si interpretarea datelor

91

segmente de venit este relativ uniformd, astfel ca existd in
aceastd categorie atdt persoane cu venituri de sub 1500
RON, cét si persoane care au venituri intre 2500 si 4000 RON.
in ceea ce priveste principalele cheltuieli din gospoddrie, pe
ldngd cele de bazd (destinate ingrijirii si alimentatiei), cele mai
multe persoane cheltuiesc Th medie sub 100 RON fin fiecare
lund pentru achizitia de carti, cu mult mai putin comparativ cu
persoanele care ascultd muzici culte. Suma pe care o platesc
pentru achizitia de carte este mai micd, dar acesti respondenti
aleg, in schimb, s& cheltuiascd mai mult pentru achizitia de CD-
uri, DVD uri sau stick-uri de memorie.

Distributia pe regiuni de dezvoltare este relativ uniformd, cele
mai putine persoane care ascultd muzica folclorica si etno fiind
din regiunile Sud-Est si din regiunea Bucuresti-llifov. Categoriile de
varstd in care se incadreazd ascultdtorii de muzicd folcloricd sunt
distribuite egal pentru categoriile 36-50, 51-65 si peste 65 de ani.
Una dintre principalele concluzii pe care le putem trage de pe
urma datelor despre varstd este cd nu existd o segmentare clard
a unei categorii de varsta in care sd se incadreze predominant
persoanele care ascultd muzica populard si etno. Din punctul din
punct de vedere al educatiei, cele mai multe persoane au un nivel
mic scdzut sau mediu de educatie, din categoria persoanelor
cu studii superioare facand parte un procent foarte mic de
respondenti care ascultd aceste genuri de muzicad.

Ascultdtorii de muzica folcloricd sau etno nu participd
aproape niciodatd la spectacole de muzicd cultd (de exemplu
muzicd simfonicd, muzicd veche), la spectacole de operd sau
balet sau la spectacole de teatru si nu merg foarte des la
cinematograf. Ocazional participd la festivaluri de muzicd (in
general), dar nu participd aproape niciodatd la festivaluri de
film sau literaturd. Respondentii care ascult& muzicd populara
si etno merg extrem de rar la bibliotecd, dar viziteazd, in
schimb, monumente si situri arheologice mai des; mult mai rar
merg la muzee sau la galerii de artd. Dintre toate tipurile de
activitati desfasurate in spatiul public, participarea la un targ
de carte este cea mai rard in rGndurile acestor respondenti.

Acestia fac foarte rar sport, participd foarte des la intalniri
cu rudele sau prietenii, merg foarte des la bisericd, ocazional
merg la restaurante si cafenele si mai rar merg la cumpardturi
in mall, participd rar la competitii sportive, chiar si in calitate
de spectator, nu merg aproape niciodatd la discotecd sau
club, particip& uneori la spectacole de divertisment (stand-up
comedy si circ) si merg ocazional Tn excursii in tard sau in
straindtate ori la s@rbdtori sau evenimente locale.

in ceea ce priveste principalele activitati pe care le
realizeazd in spatiul non-public, acesti respondenti preferd
sd citeascd mai rar ziare sau reviste, ascultd muzica foarte
des, se uitd la televizor foarte des, vizioneazd filme prin
cablu TV si emisiuni de divertisment. Dintre toate profilurile
de consumatori de muzicd pe care le prezentdm in cadrul
acestui capitol, consumatorii de muzica folclorica si etno sunt
cei care citesc cele mai putine carti intr-un an. Acestia nu sunt
interesati in mod deosebit de alte genuri muzicale, astfel cq,
in afard de muzicd folcloricd, acestia mai ascultd cu frecventa
ridicatd doar manele. Dintre cei care au citit in ultimele 12 luni
macar odatd, cei mai multi au citit maximum cinci carti intr-un
an. Genurile de filme pe care le vizioneazd cel mai des prin
cablu TV sunt drama si actiune. Ei folosesc internetul in fiecare
zi, dar in medie il folosesc mai rar decat ascultdtorii celorlalte
genuri muzicale, profilati in cadrul analizei prezentate in acest
capitol. Principalele activitati pe care le realizeazd pe internet
sunt vizionarea de filme si activitatile scolare si profesionale,
dar cel mai des folosesc internetul in special pentru retelele
de socializare.

4.3.3 Profilul consumatorilor de muzica rock
(inclusiv heavy metal)

Pentru realizarea profilului descriptiv al persoanelor care
ascultd muzicd rock si hard rock au fost analizate principalele
practici culturale si de timp liber care sunt realizate in spatiul
public, in spatiul non-public si caracteristicile socio-demografice
precum: varstd, nivel de educatie, gen, nivel de venit etc.
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Din punctul de vedere al profilului socio-demografic, cei
mai multi ascultatori de muzica rock sunt barbati din mediul
urban, cu venituri de peste 1500 RON, majoritatea fiind Tn
intervalul 1500 - 4000 RON. Ce mai multi ascultatori de
muzicd rock se regdsesc in categoriile de varstd intre 18
si 35 de ani si 36-50 de ani. Raportat la educatie, cei mai
multi au un nivel de educatie mediu si ridicat, adicd studii
postliceale si studii superioare.

Principalele activitati pe care acesti respondenti le
preferd in spatiul public sunt: calatoriile in strdindtate sau in
tard si participarea la spectacole de muzici culte. in schimb,
participd foarte rar la spectacole de divertisment. In ceea
ce priveste consumul de teatru si cinematograf, acestia
preferd frecvent ambele tipuri de activitati. Participd mai
rar la festivaluri gastronomice, fiind respondentii cu cel mai
scdzut nivel de consum pentru acest tip de festival. Atunci
cand participd la festivaluri de teatru, le preferd pe cele
din aer liber. Foarte putini dintre respondentii care asculta
muzicd rock au participat in ultimele 12 luni la un festival
de teatru in spatiu inchis. Cei mai multi preferd sa viziteze
monumente istorice, situri arheologice, muzee, expozitii si
galerii de artd si participd ocazional la térguri de carte.

Respondentii care ascultd frecvent acest gen de
muzica petrec foarte mult timp in spatiul public, Tn zone
verzi si aleg frecvent plimbdarile in parcuri. Este interesant
de subliniat cd, dintre toate categoriile de respondenti
analizate pe genuri de muzicd preferate, persoanele care
ascultd muzicd (hard) rock practicd sport cel mai frecvent.
Acestea participd frecvent la intélniri cu prietenii si cu
rudele, participd foarte rar la sarbatori si evenimente
locale, merg foarte rar la bisericd, dar petrec mai mult timp
in restaurante, pub-uri si cafenele decat toate celelalte
categorii de respondenti segmentate pe genuri de muzica
(muzici culte, muzicd folcloric@, manele). Acesti respondenti
merg ocazional Tn mall-uri pentru cumpdraturi, filme sau
restaurante si participd ocazional la competitii sportive in
calitate de spectatori.

Activitatile pe care le realizeazd in spatiul domestic sunt:
lectura de ziare si reviste, ascultarea de muzica la calculator,
radio, telefon etc. si vizionarea de filme prin cablu. Principalele
motive pentru care citesc sunt legate de placere sau relaxare. in
ultimele 12 luni, cei mai multi respondenti au citit intre una si cinci
carti sau peste 12 cdrti. Alte genuri de muzica pe care preferd
s le asculte acasd sunt muzica pop strdind si pop autohtond.

Respondentii din aceastd categorie preferd sa vizioneze
filme prin cablu TV, din genurile fantasy si SF, filme de actiune,
filme istorice si documentare. Acestia folosesc internetul
cu regularitate, dar in raport cu toate celelalte tipuri de
ascultdtori de muzicd pe care le-am prezentat, ei folosesc
internetul frecvent si pentru vizitarea website-urilor unor
biblioteci sau muzee etc. De asemeneaq, folosesc internetul
pentru vizionarea de filme pe platforme de streaming,, dar si,
foarte des, pentru jocurile pe calculator, laptop sau consold.
in plus, acestia folosesc foarte des internetul pentru achizitia
de carti, bilete la teatru sau bilete la evenimente si concerte.
in egalé masura cu toate celelalte profiluri analizate in functie
de preferintele muzicale, acesti respondenti folosesc internetul
pentru utilizarea retelelor de socializare, diferenta fiind ca mult
mai des folosesc internetul si pentru cumpdraturi.

4.3.4 Profilul consumatorilor de manele

In cadrul acestei sectiuni vom prezenta profilul descriptiv al
persoanelor care ascultd manele.

Din punctul de vedere al mediului de rezidentd, cele mai
multe persoane care preferd acest gen muzical sunt din mediul
rural. Intervalul de venit Tn care se Tncadreazd majoritatea celor
care preferd acest gen muzical este de sub 2500 RON.

Un aspect interesant de subliniat Tn cazul ascultdtorilor
acestui gen de muzicd este faptul cd, dintre toate profilurile
analizate, consumatorii de manele apartin preponderent unor
gospoddrii formate din mai mult de o singurd persoand; adicd,
procentual, cele mai multe dintre persoanele care ascultd
acest gen de muzicd trdiesc intr-o gospoddrie formatd din cel
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putin doud persoane. in ceea ce priveste vérsta, cei mai multi
ascultdtori de manele au varste intre 18 si 35 si 36-50 de ani
— cei mai multi fdcand parte din aceastd ultimd categorie. Din
punctul de vedere al genului, majoritatea celor care preferd
manele sunt barbati. Cat priveste nivelul de scolarizare, cele
mai multe persoane care ascultd manele au cel mult gimnaziu,
adica un nivel scazut de educatie.

In ceea ce priveste activitatile realizate in spatiul public,
cei mai multi dintre acesti respondenti nu participd aproape
niciodatd la festivaluri de muzici culte, de teatru sau de film,
merg rar la cinematograf si nu participd foarte des nici la
festivaluri de muzicd (in general). De altfel, acestia nu participa
aproape niciodatd nici la festivaluri de gastronomie. Dintre
toate tipurile de consumatori de muzicd analizate, acestia
merg cel mai putin la bibliotecd, viziteazd muzee sau galerii
mai rar, preferd ocazional s& viziteze un monument istoric sau
un sit arheologic. Pe de altd parte, acestia referd plimbarile
prin parcuri si spatii verzi, nu practicd un sport regulat si
participd frecvent la intdlniri cu prietenii si cu rudele. Dintre
toate profilurile in functie de tipurile de muzic& analizate,
persoanele care preferd acest gen muzical participd cel mai
des la int&lniri cu rude si prieteni. Ele participd ocazional la
sarbatori si evenimente locale si merg ocazional la biserica
si la restaurante. De asemeneaq, acesti respondenti prefera
s& meargd in mall pentru cumpdrdturi sau alte activitati, dar
aproape niciodatd nu participd la competitii sportive. Acestia
participd foarte rar la spectacole de divertisment, merg mai rar
in calatorii in tard sau in strainatate.

Cu privire la practicile de consum cultural din spatiul non-
public, consumatorii de manele citesc rar carti sau reviste
online sau pe suport de hdartie, ascultd foarte des muzicd
acasa si vizioneazd programe la televizor intr-un procent foarte
mare. Dintre tipurile de programe mediaq, acestia prefera cel
mai frecvent sd vizioneze emisiuni de divertisment si filme.
Citesc rar si foarte rar ascultd carti in format audio-book.
Cei mai multi au citit maximum cinci carti in ultimele 12 luni
si in general au facut acest lucru din motive de relaxare sau

de pldacere. Alte genuri muzicale pe care le preferd, pe langd
manele, sunt muzica populard si etno si, ocazional, muzica
pop autohtond. Dintre genurile de filme pe care aceastd
categorie de respondenti le preferd, mentionam filmele
romantice, comediile, filmele de actiune si, mai mult decat in
cazul ascultatorilor altor genuri de muzicg, filmele de animatie
si desene animate, pe care le preferd intr-un procent foarte
mare. Asemeni celorlalte categorii analizate, si ascultatorii
acestui gen de muzicd utilizeazd frecvent internetul, dar 1l
folosesc foarte rar pentru vizitarea website-urilor unor muzee,
biblioteci, teatre etc. Folosesc, in schimb, internetul foarte
des pentru vizionarea de filme sau programe TV difuzate prin
streaming online. in cea mai mare pondere acesti respondenti
nu folosesc internetul aproape niciodatd pentru cumpdrarea
de carti, bilete la teatru sau evenimente culturale.

4.3.5 Univorism si omnivorism in consumul de
muzica

Pe baza profilurilor de mai sus, putem trage concluzii
asupra unei serii de aspecte ce tin de practicile respondentilor
in functie de preferintele lor pentru anumite genuri muzicale.
Ne referim in principal la tendintele privind comportamentul
general de consum cultural al respondentilor.

e Persoanele care ascultd muzica rock si persoanele
care ascultd muzici culte sunt mai active in spatiul
public si acceseazd mai des oferta culturald, indiferent
de natura ei, decat o fac persoanele care ascultd mai
frecvent manele sau muzicd folcloricd.

e Persoanele care ascultd muzica rock si persoanele
care ascultd muzici culte sunt mai Tnclinate sd
participe la evenimente culturale in spatiul public
decat persoanele care ascultd mai frecvent manele
sau muzicd folcloricd.

e Oferta culturald sau bunurile culturale pe care pe
care le acceseazd cele doud tipologii de consumatori
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este diferitd, In sensul c&: persoanele care ascultd din alte tipuri de oferte culturale decdt cele pe care
mai frecvent manele sau muzicd folcloricd au practici le-am considera in proximitatea lor de preferinte de
culturale mai restréinse decét persoanele care ascultd consum. Fidelitatea pentru anumite practici culturale
muzici clasice sau rock. sau pentru un numdar mai restrans de astfel de practici

este mai degrabd specificd persoanelor care preferd
manelele si muzica folclorica.

e Persoanele care ascultd muzici culte sau muzicd
rock au o mai mare disponibilitate de a consuma si

Figura 1. Omnivorism versus univorism in functie de genurile de muzica

CONSUM DE MUZICI CULTE
SAU MUZICA ROCK

Gusturi culturale mai Grad de interactiune mai Grad mai diversificat de activitati
diversificate, practici culturale ridicat cu oferta culturala in spatiul non-public sau un
mai diversificate din spatiul public grad ridicat de omnivorism

Grad de disponibilitate la diversificarea
practicilor de consum cultural

Gusturi culturale mai putin Grad de interactiune mai Grad mai putin diversificat de
diversificate, practici culturale scazut cu oferta culturala consum in spatiul non-public
mai putin diversificate din spatiul public sau un grad ridicat de univorism

CONSUM DE MANELE SAU
MUZICA FOLCLORICA
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5. Concluzii

Principalele concluzii ale studiului aratd cd procentele
de consum in spatiul non-public sunt similare cu cele
inregistrate Tn anii anteriori. Oamenii petrec mult timp
urmarind programele de la televizor, in special filme ori
seriale. Tn ultimul an, respondentii au ascultat muzica cel
mai des la radio sau pe internet. De asemenea, foarte
des oamenii au vizionat programe televizate, precum
stiri, emisiuni informative sau emisiuni de divertisment.
Procentele celor care ascultd muzicd sunt, de asemeneaq,
foarte ridicate.

Oamenii preferd cel mai mult sd petreacd timp pe
internet in scopul de a accesa retele de socializare sau
platforme cu continut pentru divertisment. At&at femeile,
cat si barbatii folosesc retelele de socializare, in proportii
aproape egale. Persoanele care folosesc cel mai mult
internetul pentru activitdti cu caracter cultural (vizitarea
website-urilor muzeelor, festivalurilor sau bibliotecilor,
cumpdrarea de carti sau bilete) sunt adultii cu un nivel
mediu de educatie, in general barbati din mediul urban.

Cele mai sctzute procente de consum sunt inregistrate
pentru lecturd. Majoritatea respondentilor au citit intre una
si cinci carti in ultimul an. Principalele motive pentru care
cei mai multi oameni citesc sunt fie pentru relaxare, fie de
placere. Per total, in anul 2023, barbatii au citit mai des si
mai multe crti decat femeile. in ceea ce priveste motivele
pentru care nu au citit mai des, cele mai multe femei nu
au fécut-o din motive de timp, spre deosebire de bdrbati,
dintre care cei mai multi nu au citit mai degrabd din lipsa de
interes. Din punctul de vedere al profilului socio-demografic,
cititorii fideli sunt barbati din mediul urban, cu venituri medii
si peste medie. Principalul motiv pentru care cititorii fideli
practicd aceastd activitate este relaxarea.

in aceasta editie a studiului, unul dintre obiectivele
de cercetare a fost identificarea constelatiilor de practici
culturale ale respondentilor in functie de principalele genuri
de muzicd preferate. La nivel national, cele mai ascultate
genuri de muzicd sunt: muzicd populard, muzicd pop
autohtond saustrdind, rock si manele. La nivel national, mai
multi respondenti preferd muzica religioasd, in detrimentul
mugzicii baroce sau clasice. Persoanele care ascultd mai
frecvent muzici culte sunt mai predispuse spre diversificarea
practicilor de consum cultural decdt persoanele care
ascultd muzicd folcloricd sau manele.
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1. Introducere

1.1 De la monopolul televiziunii
la democratizarea distributiei
digitale!

Filmele sunt creatii audio-vizuale cu o mare fortd socialg,
care rezidd in impactul pe care il au la nivel general, dar si
la nivel individului. Impactul lor la nivelul societdtii constd
in constructia valorilor si influentarea comportamentelor
culturale si sociale, cu efecte extinse in domenii de activitate
aparent fard o legaturd directd cu creatia filmicd (industrie,
sandtate, mediu, turism, securitate si dezvoltare comunitard).
Aceste efecte au fost insuficient studiate si analizate de
cercetdrile academice, acorddndu-se o mai mare atentie
efectelor la nivel micro, individual, decét celor la nivel macro,
comunitar sau global.

Efectele filmelor asupra audientei au fost analizate in
special din perspectiva cercetdrilor de marketing sau a studiilor
psihologice, in care s-a pus un accent pe emotiile, gandurile si
trdirile pe care le genereazd consumul de filme.

»Daca filmul este puternic, spectatorul nu urmareste doar
desfasurarea scenariului, ci participa efectiv la el. El sau ea
se va identifica adesea cu unul dintre personaje, iar rezultatul
acestei experiente poate fi cd spectatorul poate invéta ceva
despre cum este sd te pui in locul unei persoane dintr-o alta
perioadd, nationalitate, etnie sau aflata intr-o altd situatie
foarte diferitd de a sa (cum ar fi un ghetou din clasa de jos)".

In plan social, filmul este considerat a fi produsul artistic
cu cea mai largd atractie dintre toate artele contemporane.?

1 Autor: Anda Becut Marinescu.

2 Burton Emory C., Sociology and the Feature Film, in Teaching Sociology, Vol.
16, Nr. 3 (iul,, 1988), pp. 263-271, American Sociological Association. Disponibil
la: http://www.jstor.org/stable/1317528. Accesat: 18/06/2014 17:22, p. 264

3 Greenwald William 1., Substance, Quality, and Social Content of Films, in The
Journal of Educational Sociology, Vol. 29, Nr. 8 (Apr., 1956), pp. 330-339,

Acesta ,chiar daca tehnica fizica este un substitut pentru
relatia umang, filmul s-a apropiat mai mult de reproducerea
unor situatii reale decat orice alt mijloc de exprimare”*.
Desi cinematograftul a apdrut cu mult inaintea televiziunii,
dezvoltarea industriei cinematografice s-a realizat in paralel
cu dezvoltarea televiziunii, favorizate de apetitul in crestere
al oamenilor pentru divertisment si consum de masg, dar, cu
toate ca aspectele tehnice si estetice au evoluat, subiectele
filmelor au rdmas aproximativ aceleasi. Aceasta s-a intdmplat
si datoritd faptului c& o serie de nevoi sociale, psihologice
si personale ale oamenilor sunt satisfacute prin vizionarea
de filme.> Modul de productie si de distributie a filmelor s-a
adaptat schimbarilor socio-economice si de stil de viata al
populatiei si astfel au apdrut productia si consumul de masg,
cu accent pe economiile de bani, timp si efort.

in aceastd competitie pe timpul, atentia si emotiile
audientei, televiziunea si cinematografia au apdrut mai
degrabd ca rivale, decdt ca domenii complementare, iar in
ultimii 20 de ani a mai apdrut incd un competitor, de data
aceasta Tn mediul online. Amanda Lotz a studiat schimbdrile
din industria televiziunii inca de la inceputul anilor 2000 si a
remarcat dezvoltarea SVDO (acronimul pentru subscriber-
funded video on demand)®. Acest nou sistem de acces la filme
este diferit sub forma tehnologiei (televiziune, cablu, satelit
sau internet), dar si a mecanismului de finantare (publicitate,
tranzactji, platd prin abonament, sau chiar fonduri publice),
ceea ce a dus la o mai mare diversitate a industriei serviciilor
video’.

American Sociological Association. Disponibil la: http://www.jstor.org/
stable/2264494, Accesat: 29-12-2015, p. 330

4 ldem, p. 332
Idem

6 Lotz Amanda D., Netflix and Streaming Video. The Business of Subscriber-
Funded Video on Demand, Polity Press, 2022, p. 1

7 Idem, p.2
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Utilizarea DVD-urilor s-a propagat initial ca o alternativa la
consumul de filme in cinema sau de filme TV si a reprezentat
o tranzitie spre consumul de filme prin streaming video. Ceea
ce a adus nou tehnologia DVD-urilor din perspectiva practicilor
de vizionare a fost controlul spectatorului din perspectiva
temporalitatii viziondrii si a interactivitatii cu dispozitivele,
premize ale aparitiei erei SvVoD.2

Mutarea controlului de la furnizorii de filme la consumator
aintrodus nu doar un sentiment mai mare de autonomie si de
alegere, ci si experiente noi, generate de interactivitate si de
senzatia de implicare a spectatorului.

,Ceea ce apare, din punct de vedere cultural, pentru a
contracara dominatia fluxului planificat nu este segmentarea,
fragmentarea sau dispersarea suplimentard, ci notiunile de
interactivitate ca forma prin care utilizatorii participa la
alegerile optiunile de programare ca o forma de personalizare
interactiva a experientei media”®.

Motivatjile spectatorilor stau la baza practicilor de vizionare
si explicd alegerea locului de vizionare a filmelor, a timpului
alocat viziondrii, a genurilor de filme preferate si a mediului
de acces la filme. Diferentele de consum chiar la aceleasi
categorii de varstd sunt explicate de habitus, conceptul prin
care Pierre Bourdieu explicd diferentele de stil de viatd ale
grupurilor sociale. Studiile au ardtat ca filmele si consumul
lor pot influenta in mod pozitiv, prin construirea valorilor si
dezvoltarea personald (promovarea gandirii critice, a gustului
estetic, dezvoltarea imaginatiei si creativitatii), facilitarea
procesului educativ si a celui de relaxare,'° dar si in mod negativ,
prin manipulare, promovarea comportamentelor deviante
(agresivitate, fricd, distorsionarea perceptiilor si stabilirea de

8 Cover Rob, DVD Time: Temporality, Audience Engagement and the New TV
Culture of Digital Video, Media International Australia 117(1):137-147

9 Idem, p. 142

10 Kubrak Tina, Impact of Films: Changes in Young People's Attitudes after
Watching a Movie, Behav Sci (Basel). 2020 May; 10(5): 86. Published online
2020 May 2. doi: 10.3390/bs10050086

standarde nerealiste)!!. Perioada de dezvoltare a sectorului
audio-vizual si a noilor tehnologii a coincis cu perioada in care
pdrintii au simtit ca pierd influenta si controlul asupra copiilor??,
in contextul in care educatia si strategiile de parenting puneau
accent pe autonomie si libertatea deciziilor. in acest context a
apdrut o formd de cenzurd a filmelor pentru copii in special, cu
delimitarea clard a categoriei de varstd cdreia se adreseazd un
film din punct de vedere a continutului.

Mutarea controlului de la furnizor la consumator a
generat o facilitare a consumului compulsiv (binge watching
sau vizionarea consecutiv@ a episoadelor dintr-un serial), a
eliminat senzatia de asteptare si de aménare a ,pldcerii de
vizionare”, dar a adus si o flexibilitate in utilizarea timpului liber
si adaptarea la programul profesional.

L~Accesul sporit prin cablu si satelit, precum si o strategie
ulterioard in structura serialelor de televiziune si a practicilor
de vizionare, au sprijinit, in parte, o expansiune a modelelor de
vizionare, astfel incat publicul unei serii poate fi clasificat in
functie de liniile date de Reeves et al. (1996): fani ocazionali,
devotati sau avizi"3.

Dezvoltarea si multiplicarea distribuitorilor au condus la o
diversificare a spatiilor de proiectare a filmelor, iar dihotomia
clasica intre cinematograf si ,acasd” a ldsat loc viziondrii
de productii cinematografice in medii diverse (in mijloace de
transport in comun, masini personale, spatii publice). Dacd
vizionarea de filme prin dispozitive fixe (in cinematografe
sau acasd) implicd socializare si consum public, impartasit cu
altii, cea mediatd de dispozitive mobile presupune un consum
individualizat si personalizat. In acest context, si atentia, si
receptivitatea spectatorului au suferit modificari, tipul de
consum rapid fiind mai generalizat, iar calitatea viziondrii fiind
expusd unei deteriordri semnificative.

11 Pradhabhan Raj, The Impact of Cinema on Youngsters: A Closer Look, https://www.
linkedin.com/pulse/impact-cinema-youngsters-closer-look-dr-pradhabhan-raj/

12 Riesman David and Riesman Evelyn T., Movies and Audiences, in American
Quarterly, Vol. 4, No. 3 (Autumn, 1952), pp. 195-202, p. 199

13 Cover Rob, p. 143
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,A te angaja in vizionarea unui film de doud ore este o
propunere destul de diferitd fatd de a aloca cinci minute
pentru a intra pe Facebook, o sarcind care ar putea fi usor
de facut acasa, la locul de munca sau chiar la cinema. Aceste
diferente semnaleazd un ritm mai moderat al consumului
filmelor de lung metraj si sugereazd cd filmele necesitd o
atentie deosebita fatd de multimea de activitdti media in care
publicul contemporan se implicd in mod curent”!*.

Cercetatorii au ardtat ca spatiile diferite de difuzare si
consum presupun diferente semnificative in stilurile operelor
audiovizuale, in estetica lor si uneori chiar si in genurile de
film. John Elis, citat de Karina Aveyard sublinia faptul c&
.cinematograful oferd o imagine la scard largd, extrem de
detaliatd si fotograficd unui spectator, care este angajat intr-o
activitate de atentie intensd si relativ sustinutd. Transmisiunea
TV oferd o imagine mica, de definitie joasd, la care sunetul
este crucial in mentinerea atentiei spectatorului. Spectatorul
mai degrabd arunca o privire decét se uitd cu atentie la ecran;

atentia este mai degrabd sporadica decat sustinuta”!>.

Cercetdarile care si-au propus intelegerea practicilor sociale
de vizionare a filmelor au pus accentul pe timpul de calitate
pe care il reprezintd vizionarea unui film, pe sentimentele de
gratificare, satisfactie si confort, pe ,modurile in care filmul
este folosit de unele audiente pentru a ajuta la mentinerea
si imbunatdatirea relatiilor apropiate si nevoia celor mai multi
dintre noi de a dedica timp partenerilor sau familiilor pentru a
mentine armonia”*®.

in contextul competitiei dintre cele doud industrii
(cinematograficd si televiziunea) studiile de marketing s-au
dezvoltat in principal avéind ca obiectiv identificarea avantajului
competitiv si a profilului consumatorilor, nu numai din punct de
vedere socio-demografic, ci si din punctul de vedere al stilului

14 Aveyard Karina, Film consumption in the 21st century: engaging with non-
theatrical viewing, Media International Australia 1- 10, 2016, p. 3

15 Idem, p. 4.
16 Idem, p. 7.

de viatd. Motivatiile de vizionare a filmelor, preferintele, dar si
practicile de vizionare sunt diferite Tn functie de categoriile de
varstd, de mediul de rezidentd, de nivelul de educatie, de statutul
socio-profesional sau de nivelul veniturilor, dar pot sd fie diferite
chiar pentru aceeasi persoand in diferite etape ale vietjii. Studiile au
ardtat cd motivatiile de vizionare a filmelor in randul tinerilor tin de
procesul de socializare si de construire a personalitdtii, reprezintd
o formd de integrare sociald si de manifestare a apartenentei la
anumite comunitati de gust sau la anumite grupuri sociale.

Dacd adultii cautd in filme stimulare intelectuald, experiente
estetice si emotionale sau chiar ,evadare” din problemele
cotidiene?’, tinerii (in special adolescentii) vizioneazd filmele
in cdutare de senzatii (rds, distractie, adrenaling, fricd etc.), in
incercarea de alungare a plictiselii. Evadarea sau escapismul
sunt descrise de cercetdtori ca fiind incercarea de a scdpa de
alienarea cauzata de rutina si problemele cotidiene, adeseori
n strdnsd legdturd cu procrastinarea (amdnarea asumdrii
responsabilitatilor). Escapismul si procrastinarea sunt concepte
folosite pentru a explica comportamentele adictive de tip binge
watching (vizionare-maraton) si ajutd la intelegerea profilurilor
de consumatori de film devotati sau avizi.

1.2 O schimbare majora de
paradigma: spectatorul de film in
era ,post-retea”®

Subcapitolul de fat& reprezintd o premierd fatd de
editiile anterioare ale Barometrului de Consum Cultural
prin includerea, in corpusul studiului general al consumului
de cinema si de televiziune, si a cercetdrii consumului de
film in Romdania prin intermediul platformelor de streaming,
VOD - abrevierea sintagmei Video-on-Demand, folositd in
diferite combinatii cu alte majuscule, cele mai intéinite fiind

17 David Riesman and Evelyn T. Riesman, Movies and Audiences, American
Quarterly, Vol. 4, Nr. 3 (Editia de toamnd, 1952), pp. 202195-, p. 195

18 Autor: Lucian Georgescu.
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S (Subscription) VOD, B (Broadcasting) VOD, T (Transactional)
VOD sau A (Advertising-based) VOD.

Este un prim pas in incercarea de profilare a spectatorului
romdén de continut video in mediul online, a obiceiurilor sale
de consum, a preferintelor si raportdrii sale la continutul video
difuzat prin streaming. Este un demers fluid, care are nevoie de
continuare constantd, deoarece avem in vedere un domeniu
dinamic, cu impact imediat in comportamentul consumatorilor,
un domeniu aflat mereu in tranzitie, si care necesita actualizdri
si revizii permanente. Catalogul distribuitorilor, factorul de
influentd cel mai important, fundamental, este si cel mai
schimbdtor, intr-un ritm cu care ,cercetarea academicd nu are
cum sd tind pasul”, dup& pdrerea lui Constantin Pérvulescu
si Jan Hanzlik'® sau a lui Baldzs Varga, care afirmd& ca ,acest
peisqj este In continud schimbare si este o provocare continud
datoritd fluiditatii sale"?. Tot Varga (2024) este cel care atrage
atentia asupra necesitatii aborddrii calitative, pentru a demola
miturile construite pe cercetare cantitativd, pe care se bazeazd in
special factorii de decizie si de care profitd, de fapt, platformele
dominante de streaming. Pérvulescu si Georgescu (2024) afirmd:

,Cercetarea academicd este dominatd de studiile
cantitative sau mixte. Fiind jucatori importanti si surse de stiri
atrégatoare, SVOD-urile in general si, mai ales, cele listate pe
bursd, sunt supuse unui control mai atent decat alte tipuri de
furnizori. Prin urmare, in zona gri dintre consultantd, relatii
publice si informatii de interes public, functioneaz& o multime
de entitati analitice specializate in calcul numeric, inclusiv
agentii ale UE, care proceseazd pachete de date nesfarsite
si adesea repetitive si barometre ce descriu performanta
economicd a serviciilor de tip SVOD, extinderea lor si consumul
geo-localizat al produselor acestora. Chiar dacd adesea doar

19 Parvulescu, Constantin & Jan Hanzlik. (2021). , The Peripheralization of East-
Central European Film Cultures on VOD Platforms”. ILUMINACE, Volume
33, Nr. 2 (122).

20 Varga, Baldzs. (2024) ,Circulation Patterns of East-Central European Films on
European SVOD Catalogues” in European-based VoDs: Models, Alternatives,
and Predictions for a Sustainable European Streaming Culture, Journal of
Digital Media and Policy, ISSN 25163523, Intellect (in curs de publicare)

adund pur si simplu informatii din rapoartele trimestriale sau
se bazeazd [...] pe practici de colectare a datelor discutabile
sau neverificabile, rezultatele lor influenteazd incd practicile
de cercetare. Acest lucru se Intdmpld pentru cd furnizeaza
»date primare” usor accesibile pentru calculul si interpretarea
lor cantitativd academicd. Acesti analisti de cifre influenteazd
mediul academic si pentru c& agitatia pe care o creeazd
functioneaz& ca un serviciu pentru captivarea interesului
general, avansdnd in continuare criterii care ii avantajeazd, de
fapt, pe marii jucatori. De asemeneaq, acesti analisti asimileaza
analiza statistica in domeniu, chiar dacd relevanta acesteia
este limitatd. Nu numai cd uneori este deficientd colectarea
datelor, dar si variabilele statistice de bazd precum identitatea
utilizatorului, genul, nationalitatea si chiar autenticitatea sunt
din ce Tn ce mai dificil de determinat in sfera digitald. Mai ales
in cazul gigantilor precum Netflix, o abordare cantitativa este
adesea ineficientd din cauza informatiilor statistice selective pe
care aleg s le dezvdluie si pentru ca cercetarea traditionald a
audientei nu poate fi practicatd pe interfetele personalizate”?.

Consideram totusi importantd stabilirea unui jalon de
cercetare cantitativd, reper de comparatie pentru cercetdrile
viitoare, care se vor aventura, sper&m, in directii calitative, mai
complexe si mai indraznete decat cea de fatd. incercém sa
aducem astfel o contributie micd, locald, la cronica universala
a acestui mediu efemer, umbrit de posibilitatea unui ,Ev Mediu
digital” (Kunny?? si, ulterior, Kelly?3), care amenintd s& steargd
istoria digital& (si) a continutului video din memoria recentd.
Este, desigur, doar un prim pas.

21 Parvulescu, Constantin & Georgescu, Lucian. (2024) Narratives on
Entertainment Streaming in Europe in ,European-based VoDs: Models,
Alternatives, and Predictions for a Sustainable European Streaming Culture”,
Journal of Digital Media and Policy, Vol. 15 Number 2, pp. 141-154

22 Kunny, Terry (1997). ,A Digital Dark Ages? Challenges in the Preservation
of Electronic Information”, 63RD IFLA Council and General Conference,
https://archive.org/details/63kunyl/mode/2up

23 Kelly, J. (2022). ,This Title Is No Longer Available”: Preserving Television
in the Streaming Age". Television & New Media, 23(1), 3-21. https://doi.
org/10.1177/1527476420928480
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Am denumit generic zona cercetdrii prin termenul de
LStreaming”, poate un barbarism pentru limba romand, insd
parte a jargonului industriei si universal acceptat, inteles chiar
si de catre respondentii chestionarului cercetdrii noastre,
care |-a inglobat Tn Tntrebdri ca atare. Termenul a fost lansat
n anii '90 si aplicat in practicd pentru prima dat& de trupa
Severe Tyre Damage in concertul lor din Palo Alto, in 24
iunie 1993, transmis live, online. Este o desemnare preluatd
ulterior de cercetare, in lucrdri precum ,Streaming Media
Demystified"?*. Termenul apare, asadar, in perioada care
precede primul site de video streaming (YouTube - 2005), dar
si inaintea cdderii imperiului de ,brick and mortar” (Grece et
al, 20152%), din care a facut parte si Netflix si din care acesta
din urma aiesit invingator, precum o pasare Phoenix a noii ere
digitale, In tranzitia de la distributia clasicd la difuzare digitala
a continutului video, cu precddere filme, prin conexiune de
internet, in timp real.

Cuvéantul defineste accesul direct si imediat, non-liniar,
la continut digital, al consumatorului (cititor, ascultator,
spectator); de-a lungul timpului tehnologia a influentat
deopotrivd industria editorialé, muzicald si cinematograficg,
fiind un ,fenomen care influenteaz& consistent toate tipurile
de industrie media” (Herbert, Lotz & Marshall, 20182).
Continutul este selectat personal, livrat direct si instantaneu,
fard descarcarea prealabilad a vreunui fisier, eviténd astfel
sistemul distributiei clasice, de tip liniar. Acest ,bypass” pe care
il faciliteazd noua tehnologie, bazatd pe accesul la continut
prin ,Open Internet” este denumit generic prin acronimul OTT,
abrevierea sintagmei ,over the top (network)”, adicd evitarea
retelelor clasice, rigide, de distributie, prin cablu sau satelit ale
televiziunii clasice.

24 Topic, Michael. (2002) ,Streaming Media Demystified”, Mc Graw- Hill, DOI:
10.1036/0071409629

25 Grece, Christian & Lange, André & Schneeberger, Agnes & Valais, Sophie.
(2015). ,The development of the European market for on-demand
audiovisual services". European Audiovisual Observatory.

26 Herbert, Daniel & Lotz, Amanda & Marshall, Lee. (2018). ,Approaching media
industries comparatively: A case study of streaming”. International Journal
of Cultural Studies. 22. 136787791881324. 10.1177/1367877918813245

OTT reprezintd, asadar, o noud epocd, cea post-
televiziune, o noud lume, aflatd de abia la inceputurile ei,
dupd cum profeteste Amanda Lotz, unul dintre pionierii
cercetdrii domeniului?’. Lotz este cea care anuntd ,revolutia
in televiziune”, defineste cele trei etape ale acesteiq, dintre
care ultima (cea in care ne afldm acum) este epoca post-reteq,
si defineste ,portalurile”? (termen preluat si de Wayne?®) tip
Netflix, drept ,Internet-distributed television”. Conceptul
procesual ce revine consistent in scrierile cercetdatoarei
americane este cel de ,disruption”?°, iar rezultatul revolutiei
determinate de ,disruption” este metamorfoza, nu disparitia
Jteleviziunii”.

De altfel, conceptul de ,televiziune” nu a fost exclus
din definitiile sau sintagmele ulterioare, precum ,Web TV"
(Vasickovd si Szczepanik®') sau ,a treia generatie a televiziunii”
(din nou, Lotz, 2007, dar si Noam?3?). Termeni specifici ai
televiziunii clasice au fost preluati, prin extensie sau prin calc
lingvistic, si in cercetarea industriei de streaming cum este
de MCN - multi-channel network - folosit de Lobato?3, care in
acest caz insa defineste conglomerate de canale You Tube, nu
portaluri de broadcasting clasice.

27 Lotz, Amanda. (2007). ,The Television Will Be Revolutionized” (New York
University Press, 1st edition).

28 Lotz, Amanda. (2017). ,Portals: A Treatise on Internet-Distributed
Television"”, Ann Arbor: University of Michigan Library.

29 Wayne, Michael L. (2022). ,Netflix audience data, streaming industry
discourse, and the emerging realities of ‘popular’ television”. Media, Culture
& Society, 44(2), 193-209. https://doi.org/10.1177/01634437211022723

30 Lotz, Amanda. (2021). ,Media Disrupted: Surviving Pirates, Cannibals and
Streaming Wars" (MIT Press).

31 Vasictkovd, Dorota & Szczepanik, Petr. (2018). ,Web TV as a Public Service:
The Case of Stream.cz, the East-Central European Answer to YouTube".
10.3998/mij.15031809.0005.205.

32 Noam, Eli. (2021). , The Content, Impact, and Regulation of Streaming Video
- The Next Generation of Media Emerges”. (Edward Elgar Publishing).

33 Lobato, Ramon. (2016). The cultural logic of digital intermediaries:
YouTube multichannel networks. Convergence, 22(4), 348-360. https://doi.
org/10.1177/1354856516641628
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2. Metodologﬁ“

Obiectivele de cercetare ale acestui capitol au fost
analiza practicilor de vizionare a filmelor in cinematografe,
prin intermediul televiziunii si prin platformele de streaming,
ca si identificarea profilurilor de consumatori de film si a
comunitdtilor de gust/preferinte, indiferent de suportul
de distributie. Pentru a atinge aceste obiective am utilizat
statistici descriptive care au inclus analize de frecventd. De
asemenea, am utilizat analizele de contingentd, care au
urmdrit distributia réspunsurilor, raportate la principalele
caracteristici socio-demografice si la principalele practici
de petrecere a timpului liber, deopotriva in spatiul public
si non-public. Analiza datelor de sondaj de opinie a fost
completatd cu analiza datelor din statistici oficiale (INS,
CNC) pentru a surprinde o imagine cadt mai complexd a
consumului de film, prin diferite dispozitive si elemente de
infrastructurd publicd sau domestica.

in ce priveste consumul video prin streaming, dupd cum
am afirmat si mai sus, cercetarea este una exploratorie,
menitd s& identifice, prin analizd cantitativd, anumite
practici de vizionare care au fost putin cercetate pdnd fn
prezent, in dorinta de a pune bazele unor viitoare studii de
profunzime.

De altfel, studiile calitative in acest domeniu sunt destul
de reduse, cu unele exceptii notabile®®, care utilizeazé o
metodologie mai sofisticatd decat cea de fatd, cum ar fi
studii-jurnal si interviuri in profunzime in cazul unor cercetdri
la nivel national.

Trebuie sd mentiondm cd in ce priveste continutul video
difuzat online si/sau prin aplicatii digitale, am exclus din

34 Autori: Anda Becut Marinescu, Lucian Georgescu

35 lordache, C., Loisen, J., & Van Audenhove, L. (2023). ,Integrating
discoverability and prominence in video-on-demand consumption choices.
A qualitative user study in Belgium". International Communication Gazette.
https://doi.org/10.1177/17480485231191898

chestionar aplicatiile mobile precum TikTok sau Instagram,
dar si unele platforme care furnizeazd posibilitatea de
streaming live, precum Facebook. De altfel, desi utilizdm
sintagma ,continut video"”, chestionarul a vizat prioritar
filmele, si prin ,spectatori” sau ,consumatori” intelegem,
precum Google Analytics, pe aceia care vizioneaza cel putin
60% din produsul audio-vizual, de reguld de format mediu
(in cazul seriilor) si/sau lung metrajelor.

Filtrul pe care am incercat Tnsd sd 1l punem, prioritar,
in cazul consumului de film prin platforme de media
streaming, este dat de conceptul de ,periferalizare”,
privit ca fenomen (Parvulescu si Hanzlik, 2021), un proces
asadar, nu un epitet ("periferic") dup& cum a fost abordat
in extenso fn special de Scezepanik (20173, 202037,
202138). Modul in care consumatorul roman de continut
video livrat prin streaming se raporteazd la produsul
cinematografic national in mediul online este influentat de,
dar si influenteazd, la rdndul lui, procesul de periferializare
a productiilor autohtone, precum si receptarea acestora.
Periferializarea este, in opinia noastrd, un proces de
degradare a constiintei culturale nationale si credem cd un
indiciu evident il putem regdsi in modul in care spectatorul
abordeazd cinematografia nationald in mediul online,
acolo unde este imediat comparata si comparabild cu cea
internationald, cu predilectie cea americand, in paginile
cataloagelor streamerilor.

36 Szczepanik, Petr. (2017). ,Localize or Die: Intermediaries in a Small East-
Central European On-Demand Market”.

37 Szczepanik, Petr. (2020). '‘Dear Netflix...": Informal Local Intermediaries on
the Periphery of the Global VOD Market". The Journal of Popular Television.
8.321-326. 10.1386/jptv_00032_1.

38 Szczepanik, Petr. (2021). ,Screen Industries in East-Central Europe”. DOI:
10.5040/9781839022760.
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Ne intereseaza:

* cum se raporteazd consumatorul roman (obisnuit cu
cel mai mare numar de televiziuni clasice, in Europa),
la noul model de broadcasting, over-the-top (OTT),
«dincolo de retea"?

e dacd preludm afirmatia c&d OTT este ,noua
televiziune”, odatd ce ,SVOD a devenit mainstream”
(Grece), atunci Tn ce mdsurd este SVOD mainstream
si la ,periferia digitalad" (Sczezepanik), numitd
Romania?

e cat de ,natiune Netflix"*° este Romdania? Care este
tendinta de dezvoltare a Romaniei in directia unei
piete maturizate (o piatd maturd este consideratd
atunci cand are peste 50% abonamente SVOD din
totalul de consumatori®®), avand in vedere tendinta
de crestere semnificativa a pietei:

in 2009, mai mult de trei sferturi din cheltuielile
consumatorilor au fost pe retele clasice, precum
abonamente TV platite si retelele de cablu si mai putin
de un sfert «over-the-Top» — OTT, dar in 2012, cheltuielile
consumatorilor pentru video digital livrat pe prin Open
Internet au depdsit cheltuielile pentru TV VoD si aceasta
tendinta continud puternic. (...) in perioada 2009 - 2013, TV
VoD a avut o ratd de crestere anuald compusa de 15,3%,
in timp ce continutul video livrat prin OTT a crescut intre
57,9% si p&né la 100,8% pe an - adicd o medie de 59,9% in
ultimii 5 ani (Grece et al., 2015).

Nu Tn ultimul rénd, in ce mdsurd un catalog localizat, de
film romdanesc, este o optiune viabilad pentru consumatorul
autohton? Am Tmpins la extrem aceastd optiune prin
intrebarea din chestionar referitoare la posibilitatea unei
platforme exclusive de film romdnesc, avand in vedere

39 Lobato, Ramon. (2019). ,Netflix Nations: The Geography of Digital
Distribution” (New York University Press).

40 Grece, Christian. (2021). ,Trends in the VOD market in EU28". European
Audiovisual Observatory.

ca jucatorii principali SVOD au inceput deja sd ofere o
selectie de filme locale in catalogul lor regional, tendinta
globala fiind spre o ,localizare a continutului”, cu accent
pe entertainment general (Grece, 2021).
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3. Practica vizionarii de filme in sistem de distributie
~clasica”, public si non-public”

in cele ce urmeazd vom prezenta rezultatele analizelor
consumului de film in cinematografe si in spatiul non-public,
cu accent pe profilurile socio-demografice si pe stilul de viata
al consumatorilor de film. in Romania vizionarea filmelor
in cinematografe nu este foarte raspdnditd, explicatiile
fiind complexe si tin, pe de o parte, de distributia retelei
cinematografice la nivel teritorial si, pe de altd parte,
de ritualurile de mers la cinema ale populatiei generale.
Majoritatea respondentilor (66%) nu au practica viziondrii de
filme la cinematograf, totusi totusi 10% sunt consumatori fideli
de filme la cinematograf in afara festivalurilor de film (cel putin
o datd pe lund), iar 15% au vizionat un film la cinema cel putin
o datd la 6 luni. Considerdm cd acesta este publicul stabil/
fidel pentru vizionarea de filme la cinematograf, iar publicul
ocazional/potential este reprezentat de persoanele care au
declarat c& au vizionat filme la cinematograf o datd pe an.

Graficul 1. Frecventa viziondrii filmelor la cinematograf
[V& rugdm sa ne spuneti cGt de des ati realizat mers la
cinematograf, in afara festivalurilor de film, in ultimele 12 luni]

10%

15%

'9%

. Cel putin o data pe luna

Cel putin o data la 6 luni

. O data pe an

@ nNiciodata 66%

41 Autor: Anda Becut Marinescu.

O parte din publicul fidel participd si la un festival de film:
aproximativ 14% dintre respondenti au vizionat un film la un
festival cel putin o datd pe an. O posibild explicatie este faptul
ca festivalurile de filme sunt mai putin comerciale si mai nisate
si se adreseazd unui spectator de film de tip ,connaisseur”,
cinefil cunoscator. O alta posibild explicatie este numarul mare
de festivaluri organizate mai mult in urbanul mare si doar in
anumite regiuni ale tdarii (primele cinci oraseorase mari din
Romania au festivaluri.)

Graficul 2. Frecventa participdarii la un festival de film
[VG rugdm sd ne spuneti cat de des ati realizat...
participarea la un festival de film, in ultimele 12 luni]

1% 5%

8%

. Cel putin o data pe luna
Cel putin o data la 6 luni
. O data pe an

‘ Niciodata

86%

Acest consum redus de filme la cinematograf este
confirmat de datele statistice, care aratd o scddere a
numdrului de viziondri de filme in cinematografe, de la
aproximativ 13 milioane de spectatori in anul 2018, la
aproximativ 11 milioane in anul 2022%2. Dintre acesteaq,

42 Centrul National al Cinematografiei, Anuarul Statistic al Cinematografiei
2022, disponibil online la http://cnc.gov.ro/wp-content/uploads/2023/10/
anuar.pdf, p.31
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cele mai multe viziondri pentru filmele difuzate, dupd tara c@ in perioada 2018-2022 procentul de viziondri pentru
de origine, au fost inregistrate in anul 2022 pentru filmele filmele romanesti a crescut de la aproximativ 3% in 2018, la
americane (72%), urmate de filmele romanesti (17%) si de aproximativ 24% in anul 2020, dar a inregistrat o scadere la
filmele europene (9%)*3. Este important de remarcat faptul aproximativ 5% in anul 2021.

Graficul 3. Dinamica numarului de spectatori in cinematografe si instalatii cinematografice (mii)

- 13.034 13.877 13.348 13.130 11233
8.349 9.048 147 e :
P— e ' 3302 4.685
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sursa: Institutul National de Statisticd, Tempo Online, ART110A - Spectatori la cinematografe pe categorii de cinematografe
Rezultatele evidentiate de Barometrul de Consum Cultural duce la concluzia c& baza de spectatori de cinema a scdzut in
aratd o dinamicd constantd de scadere a procentelor de ultimii 10 ani, chiar dacd unii dintre acestia au mers mai des

populatie care a ales consumul de filme Tn cinematografe, in sa vizioneze un film n spatiul public.
ciuda cresterilor de viziondri din perioada 2012-2017, ceea ce

Graficul 4. Dinamica viziondrii filmelor Th cinematograf in ultimele 12 luni

37% 39% 39%
33% 34% 34%
26%
I i I |
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2022 2023

Sursa: INCFC, Barometrul de Consum Cultural 2014-2023

43 Idem.
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Maijoritatea celor care au vizionat filme la cinematograf (in
afara festivalurilor de film) din categoria publicului stabil/fidel
(cel putin o datd la 6 luni sau mai des) sunt barbati cu varsta
intre 18 si 35 de ani, care locuiesc preponderent in urban,
in orasele mari, cu peste 200.000 de locuitori, in regiunile
Bucuresti-llfov, Centru si Sud, cu un nivel de scolarizare de cel
mult post-liceal, dar si cu studii superioare. Stilul de viata al
publicului stabil / fidel include ascultarea de muzicd, vizionarea
de programe TV (stiri, emisiuni informative), utilizarea
internetului zilnic, vizionarea de filme prin cablu TV sau prin
platformele streaming, lectura ziarelor/revistelor online sau
pe hartie sdptdmdnal sau mai des, participarea la intdlniri
cu rude sau prieteni, plimbarea prin parcuri sau zone verzi,
practicarea unui sport cel putin o datd pe saptdmand, mersul
la restaurant / pub / cafenea, mersul in mall (cumpdardaturi,
filme, restaurante) cel putin o datd pe lund sau mai des.

Cinefilii obisnuiesc s& viziteze un monument istoric sau un
sit arheologic cel putin o data la 6 luni sau mai des. Genurile
de filme preferate de aceastd categorie de spectatori, atat
prin cablu TV, cat si prin platformele de streaming, sunt filmele
de actiune, comediile, dar si documentarele si filmele istorice.
Internetul este utilizat de cdtre publicul stabil / fidel de cinema
in special pentru cumpdrdaturi online de orice fel (inclusiv
cumpdararea de cdrti, bilete la evenimente), folosirea retelelor
de socializare, vizionarea de filme sau programe TV difuzate
prin streaming online, dar si pentru activitati profesionale sau
scolare (e-mail, conferinte video, etc.).

Majoritatea celor care au vizionat filme la cinematograf
(in afara festivalurilor de film) declard cd folosesc platforme
online de video streaming din surse de tip abonament. in cazul
filmelor romanesti pe care le vizioneazd pe platformele de
streaming, respondentii preferd in egald masurd productiile
noi si productiile vechi, apreciazd continutul romanesc oferit
de platformele online de video streaming disponibile ca fiind
mai putin bun in comparatie cu productiile internationale si,
dacd ar exista optiunea unei platforme de streaming exclusiv
cu filme romanesti, nu ar opta pentru un abonament platit; cu

toate acesteq, ar recomanda ultimul film roménesc vizionat pe
platformele online de streaming.

Dacd vizionarea filmelor in cinematografe este la un
nivel scazut, vizionarea filmelor prin intermediul televiziunii
este la un nivel foarte ridicat. in ceea ce priveste consumul
de filme Tn spatiul non-public, aproximativ 40% dintre
respondenti au vizionat filme zilnic, in timp ce 30% au
vizionat filme sGptdmanal prin cablu TV in ultimele 12 luni.
Analiza comparativa cu nivelul inregistrat pentru consumul
de filme prin cablu TV in anul 2019 evidentiazd o scddere de
aproximativ 20% n anul 2023 a nivelului de consum pentru
frecventa zilnica si o crestere de 10% pentru frecventa
sdptédmanald.

Graficul 5. Frecventa viziondrii filmelor prin cablu TV
[in ultimele 12 luni, cét de des... ati vizionat filme
prin cablu TV?]

13%

. Zilnic 5%
Saptamanal 40%
Lunar 12%

' Cel putin o data pe an

‘ Niciodata in ultimul an

30%

O posibila explicatie este legatd si de scaderea procentului
duratei in ore a filmelor din total ore de difuzare televiziune
de la 13% Tn anul 2019 la aproximativ 9% in anul 2022. O
altd explicatiei poate fi legatd de diversificarea practicilor de
petrecere a timpului liber, care este mult mai accentuatd in
context post-pandemic.
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Graficul 6. Dinamica duratei in ore pentru filme documentare, fictiune, filme de animatie, raportata la numdrul de ore de televiziune

18% 16%
(o]
O,
14% 14% 14% 14% 13% 12%
12% ° 1%
I I I I I I I )
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Sursa: Institutul National de Statisticd, Tempo Online, ART120A - Durata emisiunilor de televiziune pe genuri de emisiuni
Graficul 7. Preferinte genuri de filme difuzate prin cablu TV locuitori sau in rural, in regiunile Bucuresti-lifov, Sud si
[Ce gen de filme vizionati prin cablu TV cel mai des?] Nord-Vest, cu un nivel de scolarizare de cel mult post-liceal.
Genurile de filme preferate au fost comediile, filmele de
Comedii 75% — actiune, dar si documentarele si filmele istorice.
Actiune 73%
Documentare 63 I
Istorice 61 I——
Romantice 55% [
Drams s4%
Animatie / desene animate 36% _
Fantasy / SF 36% [
Altele 18% [N

Majoritatea celor care vizioneazd filme zilnic si
s@ptadmanal sunt femei cu varsta de peste 36 de ani, care
locuiesc preponderent in orase mari cu este 200.000 de
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4. Particularitati ale consumului video prin

platforme de streaming in Romania

o prima analiza cantitativa“

Accesarea platformelor de video streaming este majoritard
in rédndul respondentilor, cu 53% de utilizatori din totalul
acestora. Profilul utilizatorului de platforme de streaming este,
in principal, barbat intre 18 si 35 de ani, din mediul urban mare,
cu studii superioare.

Graficul 8. Utilizarea platformelor de streaming
[V& rugdm sa ne spuneti dacd dumneavoastrd personal
folositi platforme online de streaming video?]

.Da .Nu

Intervievatii utilizeaz& in masurd aproximativ egald surse
platite si surse gratuite de video streaming online, insa
acestea din urma par a fi, totusi, preponderente in mediul
rural. Deducem de aici cd nu putem defini Romdania ca
teritoriu ,matur” (v. mai sus, Grece), cu o estimare de sub
50% de gospodarii abonate SVOD la nivel national.

In topul preferintelor platformelor gratuite (AVOD) este
mentionatd platforma YouTube (27% dintre respondenti o
utilizeazd, fatd de doar mai putin de 1% care mentioneazda
Vimeo). Reamintim c& nu am inclus in chestionar aplicatiile
de social media, precum Instagram sau TikTok.

in ce priveste sursele platite, majoritatea acestora este
reprezentatd de furnizori SVOD populari, conglomerate
internationale (Netflix, HBO, Disney+, Amazon Prime).

Cei mai multi dintre intervievati sunt detinatori de
abonamente la astfel de platforme cu o vechime de pdna
la cinci ani. Remarcam insa o crestere a abondrilor in ultimii

44 Autor: Lucian Georgescu

trei ani — o consecintd, presupunem, atat a maturizdrii
consumatorului autohton, cét si a pandemiei si a siajului
acesteia, epoca post-covid.

Este de remarcat faptul c&, desi unul dintre factorii
importanti in luarea deciziei de abonare este pretul
abonamentului (34%), nu acesta este Tnsa si cel neapdrat
decisiv, ci, in primul rand, Ul (user interface — interfata de
utilizare ) si/sau experienta UX (user experience — usurinta
de navigare) - 41% - si, (doar in aceastd ordine), continutul
pus la dispozitie (catalogul de titluri): 36%. Aceasta indicg,
la fel ca mai sus, o maturizare evidentd a consumatorului
roman, care a devenit sofisticat si care, intr-un univers video
din ce In ce mai complex, aproape deconcertant, apreciazd
suportul tehnologic oferit de platformele de streaming, ca
si calitatea continutului. Desi nu avem repere de cercetare
trecute anterioare pe domeniul consum video online, putem
afirma c& vectorul rational (financiar), reper fundamental
(istoric, am putea spune), a fost depdsit de cel emotional si
calitativ in ce priveste optiunile de consum video online in
tara noastrd. Romanii nu se mai bucurd doar ,ca e gratis” si
pretuiesc altfel timpul, mai ales timpul de calitate, personal
si familial. Cel putin din punctul acesta de vedere - iatd, o
primd presupunere care este de ordin calitativ, derivatd
din cercetarea cantitativd — Romania incepe sd fie o tara
«maturd”. Suntem, prin aceastd abordare, mai apropiati de
un Balazs Varga (adept al interpretarilor calitative, v. mai
sus) decat de expertii cercetdrilor cantitative (Grece et al.).

La nivelul intregii populatii, cea mai popularé frecventd de
utilizare a platformelor de video streaming online este cea
s@ptadmdanald, urmatd de cea zilnicad.
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Graficul 9. Frecventa consumului de continut cinematografic prin streaming [Va rugdm sd ne spuneti cu ce frecventd vizionati
filme pe oricare din platformele de streaming video]

. Zilnic

Saptamanal Lunar

Aproximativ 30% dintre respondent;i vizioneazd filme in
serie, timp de mai multe ore intr-o zi (practica ,binging"),
ceea ce indicd preferinta publicului pentru vizionarea
in serie a episoadelor dintr-un serial, dar si consumul
compulsiv.

Graficul 10. Tendinta de ,binging” [V& rugdm sd ne spuneti
daca consumati continut video (filme) in serie timp de mai
multe ore, ca de exemplu vizionarea unui sezon sau mai
multe episoade intr-o singura zil

.Da ‘Nu

Utilizatorul frecvent de platforme de video streaming
online este mai degrabd bdarbat, Tn primul rénd ténar, cu
varsta de 18-35 de ani, din mediul urban mare, cu studii
medii, si tot acest tip de consumator este cel care face
.binging” (aceastd activitate de consum de volum mare de
titluri intr-o singurd sesiune de vizionare este influentatd
puternic de varsta respondentului, din nou zona de varstd
tandrda si medie fiind predispusd acestei modalit&ti de
vizionare; vezi, pentru o bund definire a fenomenului, si
Pilipets, 2019%). Ni-l imagindm pe acest spectator ca pe
unul care consuma ,in salturi” un volum mai mare de

45 Pilipets, Elena. (2019). ,From Netflix Streaming to Netflix and Chill: The
(Dis)Connected Body of Serial Binge-Viewer". Social Media + Society, 5(4).
https://doi.org/10.1177/2056305119883426

. Cel putin o data in ultimele 6 luni

‘ Niciodata in ultimele 12 luni

5% 23%

continut video online, ngurgitat in sesiuni sporadice, de-a
lungul s@ptdmanii, probabil ca entertainment de weekend,
spre deosebire de spectatorul din mediul rural, mai
consecvent Tn obiceiul de consum, dar cu un volum mai mic
de consum per sesiune.

Dacd spectatorul urban (majoritar sub 35 de ani) este cel
mai tentat de ,binging” la sfarsit de saptdmand sau in alte
zile libere, spectatorul rural, in schimb, consuma in general
zilnic, ceea ce ne poate conduce (si) la concluzia absentei
altor tentatii sau oportunitdti din zona socio-culturala
imediatd acestuia si, de asemenea, poate, a existentei unui
mod de viatd mai patriarhal, cu un raport mai echilibrat
intre viata personald si programul profesional, cu mai putine
zile/nopti pierdute in fata ecranului, dar si cu evenimente
comunitare, ,offline”, la final de s@ptdmdand, care separd
spectatorul de ecranul sdu. Distributia réspunsurilor in functie
de stilul de viatd indicd insd cd, in general, spectatorul romén
din mediul online pune Tnaintea consumului de film sau de
continut video prin streaming oportunitdatile de socializare
(evenimente de familie, de urbe, iesiri in societate sau naturg,
participarea la evenimente) sau cele care tin de naturd si
sandtate (plimbari, fitness).

Dispozitivul cel mai utilizat pentru streaming este
televizorul smart, pentru utilizatorul din marele urban, urmat
de calculator (laptop si desktop) — tot pentru ordseni, in timp
ce telefonul mobil conduce in topul instrumentelor folosite
de consumatorii din mediul rural.
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Graficul 11. Distributia utilizarii terminalelor pentru
consum audiovizual prin streaming [Vd rugdm sa ne spuneti
care este dispozitivul pe care consumati continut video
streaming cel mai des]

Televizor smart 33%

Telefon 31%

Altul 7%
Laptop 6%
Calculator / PC desktop 2%
Tableta 2%

O posibila explicatie ar putea fi larga raspéndire a
abonamentelor SVOD in marele urban, cu vizionare Tn primul
rénd prin smart TV si dispozitive precum Apple TV, Google
Chromecast Pe de altd parte, poate fi vorba si despre mai
slaba penetrare a televizoarelor smart in zona rurald, dar si
despre lipsa accesului la un laptop sau desktop pentru un unic
utilizator (in mediul rural acest tip de dispozitiv fiind, de multe
ori, impartit intre membrii familiei) sau despre accesarea facila
a internetului pe telefon, in spatii deschise sau acolo unde nu
existd conexiune prin modem. Factorul economic este si el,
probabil, implicat, telefonul cu acces la date prin internet fiind
un instrument de bazd, de larg consum, nu un lux la care sd
se poatd renunta, asa cum poate fi cazul abonamentului la
internet si/sau televiziune prin cablu sau la un furnizor de video
streaming prin abonament fix.

Consumatorii de vérste medii si cu studii superioare
favorizeaz& consumul video prin laptop, PC si tabletd, in
defavoarea telefonului, preferat de cei mai tineri si cu studii
medii, acestia din urma fiind probabil utilizatori de aplicatii
video conectate la platforme sociale, cum sunt TikTok,
Snapchat sau Instagram (care, reamintim, nu au fdcut obiectul
studiului de fatd). Desi televizoarele smart conduc topul
dispozitivelor de streaming de continut video, distanta fata de

telefoane este foarte mica si, insumate, dispozitivele portabile
(telefon, tabletd, laptop) depdsesc televizoarele smart in
consumul de continut video online.

Trendul viziondrii pe telefon mobil este, asadar, in continud
crestere si in Romania. Este o aliniere la tendinta globald, dar
mai ales la cea din SUA, unde 70% din spectatori declarau (in
martie 2023) ca ei consuma continut video (si) pe telefoanele
mobile, iar 16% din consumul total de continut de video
streaming se realiza prin smartphones. Este de asteptat
ca si in Roménia sd asistdm la o crestere spectaculoasd in
urmatorii ani, odatd cu raspéndirea infrastructurii 5G, dar si cu
imbatranirea generatiilor de spectatori traditionali, la care se
adaugd sporirea si, concomitent, urcarea pe paliere superioare
de varstd, dar si de volum de consum, a categoriilor de noi
consumatori video — generatiile pe care le-am putea denumi
Lpost-TikTok". Dacd aceastd din urma platformd a cunoscut
o expansiune fulminantd in timpul si imediat dupd pandemia
COVID-19, peisajul OTT post-pandemic este astdzi aglomerat
si de aparitia aplicatiilor streamerilor traditionali (Netflix,
Hulu, Prime Video) ca un raspuns la cresterea TikTok, dar si a
liderului AVOD, YouTube, care atingea (in iunie 2023), 74% din
audienta americand.

Cresterea de consum video prin streaming pe dispozitive
mobile si fixe este fard indoiald, una din cauzele principale ale
scaderii frecventdarii salilor de cinema la noi in tard. Consumul
video legat de platformele sociale este si in Romania in
crestere, in special prin aplicatii mobile (42% din consumatori
folosindu-le la nivel mondial, cf. Laura Ceci*®), dar in ce priveste
continutul OTT of-social media, (VoD), a crescut substantial in
anii post-pandemici, volumul de accesdri de pe ecrane digitale
mai mari precum smart TV, tableta si PC.

Decizia selectiei de vizionare nu este una de cuplu sau
de grup (familie), ci independentd, ,egoistd”, doar 7% dintre
intervievati rGspunzand c& decizia este comund, in vreme ce

46 Ceci, Laura, ,Mobile video worldwide: Statistics and Facts" https://www.
statista.com/topics/2725/mobile-video-in-the-united-states/#topicOverview,
publicat 18.01.2023, accesat 14.02.2024
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41,5% afirmd cd este o decizie unilaterald, independenta:
«€u singur/&"”. Rdspunsul denotd cu sigurantd nu
doar o tendintd sociald, ci si, probabil, una economic-
administrativa, cum ar fi posibilitatea de achizitionare si de
instalare de mai multe dispozitive Tntr-o singurd gospoddrie
(smart TV, laptop, PC) si posibilitatea de a avea sesiuni de
vizionare individuale, in functie de preferinte, chiar si atunci
cand vorbim de o familie unita.

Genurile de filme preferate au fost comediile, filmele de
actiune, dar si documentarele si filmele istorice, dar declararea
acestor preferinte trebuie luatd cum grano salis, pe de o
parte, iar, pe de altd parte, cercetarea de fatd a utilizat doar

Graficul 12. Dihotomia ,,nou” vs. ,vechi

"a
]

clasificarea generald a cataloagelor furnizorilor traditionali,
populari, ,mainstream”, fard a intra Tn detalii sensibile,
filmologice, cinefile, potrivite mai degrabd unei ulterioare —
sperdm - cercetdri calitative.

in ceea ce priveste productiile romdanesti, respondentii
preferd in egald masurd productiile noi si cele vechi. Conduc
in topul mentiunilor filmele recente (Miami Bici, Haita de
actiune, Romina VTM) - fard ca aceasta sd fie o surprizg,
avand in vedere bugetul de marketing de care au dispus aceste
filme, dar si proximitatea temporal& a premierei acestora,
prezenta lor proaspdtd, asadar, in constiinta colectiva.

n preferintele de vizionare de film roménesc

[in cazul filmelor romdnesti pe care le vizionati pe platformele de streaming
(indiferent dacd sunt contra cost sau gratuite), vd rugdm sa ne spuneti ce preferati:]

. Prefer in egala masura
productiile noi si productiile vechi

Prefer productiile
mai vechi de 5 ani

. Prefer productiile
mai noi de 5 ani

33% 8%

Respondentii mai in varstd, cu educatie medie si din
mediul rural, cu precddere barbati, apreciazd mai mult
productiile vechi fatd de cele recente, in vreme ce femeile
si mai ales cele din mediu urban si cu studii superioare, par
a avea tentatia filmelor noi. In general ruralul traditional,
mai putin educat si, implicit, mai putin cosmopolit, pare a

tréi o nostalgie a epocilor trecute, preferdnd productiile
cinematografice nationale, clasice. Doar mai putin de
jumadtate (mai precis 44%) dintre respondenti mentioneazda
un titlu de film romdnesc vizionat recent, restul de 55% dintre
ei declarénd fie ca nu fsi amintesc titlul, fie c& nu vizioneaza
deloc filme romanesti.

Graficul 13. Gradul de cunoastere a filmelor romanesti
[V& rugdm sa mentionati titlul ultimului film roménesc vizionat in sala de cinema
sau pe o platformd online de streaming video]

Nu vizionez

. Mentioneaza titlul
filme romanesti

unui film

Imi amintesc filmul,
dar nu imi amintesc titlul

. Nu Tmi amintesc
nici titlul, nici filmul

1% 24%
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Mentiunile titlurilor cunoscute se impart intre extreme: fie
succese foarte recente de box-office autohton (Mirciulica,
Miami Bici, Team Building), unde memoria este ajutata si de
prezenta masiva a titlurilor in presa zilei, fie succese de box-
office ale tuturor timpurilor, ,oldies but goldies”, top Tn care
conduce detasat Nea Marin Miliardar, urmat de Morometii,
Pistruiatul, Mihai Viteazul si seria BD. Lipsesc cu desavérsire
titlurile NCR (Noul Cinema Romdénesc), curent de film de
artd contemporan care, desi multipremiat international si
primit favorabil de critica de specialitate, pare ignorat de
marele public autohton.

Totusi, trebuie s& mentionam atentia speciald pe care
streamer-ii o acordd productiilor romanesti recente, Netflix
- in primul rénd - fiind unul dintre distribuitorii online de
cinema romdnesc contemporan, consecintd si a mdsurii
protectioniste reprezentate de cota de film european

impusd de Comisia Europeand prin Directiva privind
Serviciile Media Audiovizuale — AVMS (Audiovisual Media
Services Directive — 2018). Netflix — Tn special — preferd
sd isi completeze cota ,europeand” preponderent cu
titluri nationale, in functie de fiecare teritoriu in parte,
motivatia fiind, probabil, economicd, la care se adaugg,
poate, si intuitia afinitatii nationale fatd de un continut
cinematografic produs local. Opinia cea mai populard in
réndul respondentilor este Tnsa cd filmele romanesti sunt
mai slabe Tn comparatie cu productiile internationale, sau
cq, cel putin, cataloagele streamer-ilor contin productii
internationale de mai buna calitate decét titlurile romanesti
prezentate. Totusi, insumarea raspunsurilor ,la fel” si
,mai bun” nu defavorizeazd cinematografia romaneascad,
dar acest aspect trebuie corelat si cu nuanta subiectivg,
nationalistd, care poate afecta subliminal aprecierea.

Graficul 14. Disponibilitatea de a recomanda altora [Vd rugdm sd mentionati care din urmatoarele variante vi se potrivesc
referitor la acest film]

. Mi-a placut si as recomanda

Procentajul masiv de respondenti care ,nu isi mai
amintesc titlul unui fim roménesc vazut” (v. mai sus) vine
in sprijinul acestei prezumtii de subiectivitate nationald.
Aceastd ,amnezie” pare a sublinia, din nou, hiatusul
dintre publicul roménesc si productia cinematografica
autohtonad, cel putin cea de datd recentd. Se pare insa
ca orice nuanta subiectiva pdleste in fata argumentelor
obiective, pragmatice, de naturd economicd, majoritatea
covarsitoare (doud treimi din respondenti) respingand ideea
unui abonament platit la o eventuald platformd VOD cu film
romdnesc. De aceastd datd, atat marele urban, cat si zona

. Mi-a placut, dar nu as recomanda

. Nu mi-a placut si nu as recomanda

48% 7% 2

rurald par a fi de acord, iar ,vectorul financiar” pe care,
mai sus, il credeam depdasit, joacd din nou un rol important.
«Nu poti fi profet in propria ta tard” — si butada pare cé se
aplica foarte bine Romaniei.
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Graficul 15. Perceptia si raportarea spectatorilor pe platforme de streaming la productiile cinematografice nationale
[V& rugdm sd ne spuneti cum apreciati continutul roménesc oferit de platformele online de streaming video disponibile,
in comparatie cu productiile internationale.]

‘ Mai bun . La fel ‘ Mai putin bun
15% 27% 32%
Graficul 16. Aprecierea posibilitdtii de abonare la o platformd de streaming dedicatd exclusiv cinematografiei nationale

[Va rugam sa ne spuneti, dacd ar exista optiunea unei platforme de streaming exclusiv cu filme roménesti,
ati opta pentru un abonament platit?]

1%

‘ Da . Nu Depinde de cost
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5. Concluzii¥

Dezvoltarea consumului de filme difuzate prin canalele
de video streaming trebuie analizatd si interpretatd
intr-un context mai larg al schimbadarilor din sectorul audio-
vizualului, Tn care industria cinematograficd ocupd un loc
important. Modificarea practicilor de consum de film este
legatd de dezvoltarea tehnologiilor, dar si de schimbari in
stilul de viatd contemporan. Motivatiile viziondrii filmelor
sunt diferite de la o generatie la alta, de la un spatiu cultural
la altul. Schimbarea de paradigma in ,era post-retea” se
manifestd atét la nivelul furnizorilor si distribuitorilor de
film, cat si la nivelul consumatorilor si al publicului cinefil.
Dinamica viziondrii de filme in cinematografe aparent in
crestere, conform datelor statistice nationale, se dovedeste
a fiin crestere doar pentru anumite categorii de spectatori,
atunci cand sunt utilizate analizele complementare
prin intermediul datelor de sondaj de opinie. Profilul
consumatorului de filme Tn cinematograf este total diferit
de cel al consumatorului de filme distribuite prin intermediul
televiziunii sau al platformelor de streaming.?’

Analizele au relevat diferente semnificative ale practicilor
de consum fintre aceste comunitdti de gust, cu stiluri de
viatd ce isi gbsesc explicatii in zona sociald si economicd.
Cercetarea noastrd exploratorie reprezintd un prin pas de
analizd al acestor aspecte, care meritd a fi continuat pentru
o intelegere n profunzime a rezultatelor ce par doar a
dezvalui doar partial un fenomen recent, studiat insuficient
la nivel national.

Dacd este s& compardm ultima apreciere cu faptul cg,
asa cum ardtam la inceputul studiului, pentru romani este
deosebit de importantda calitatea continutului, a catalogului
oferit de furnizorii de solutii OTT, (34%, v. mai sus) si cd exact
(...) acelasi procentaj pare a fi cel care refuzd un catalog
dedicat de filme romanesti online, inseamnd& cd productia

47 Anda Becut Marinescu, Lucian Georgescu

autohtond de cinema nu a tinut pasul cu emanciparea
spectatorului national, educat de industria de cinema
internationald. Aceasta in contextul in care tocmai industria
de streaming este cea care a ridicat stacheta productiei,
fdcdnd spectatorul mai avizat, sofisticat, pretentios,
cosmopolit. Roménii au pdasit, definitiv, in Occident.
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