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Cercetirile culturale in Romania, cu ajutorul instrumentelor sociologice
sunt sub influenta dezvoltirii a dO}lﬁ component: evolutia sociologiei ca stiinta si
construirea conceptului de cultura. In perioada comunista, cultura a fost un domeniu
influentat prin implicarea fortatd a statului in viatd individuald specifici regimului
totalitar. Statul a impus obedientd absolutd in ceea ce priveste viafa culturali a
actorilor, corelatd cu controlul asupra lantului cultural, pornind de la bugetul alocat
culturii §i pana la insusi confinutul produselor culturale. Perioada accentuata de
limitare culturald a inceput in anii 1970 prin introducerea unui plan cultural extremist
inspirat de ,revolufia culturald” maoistd. Cele mai importante caracteristici ale
acestei perioade au fost lipsa comunicirii si a liberei circulatii a bunurilor si valorilor
culturale i represiunea artigtilor.

Dupd perioada comunistd au existat o multitudine de tendinte pregnante,
uneori incoerente. Drept dovadi std succedarea a sapte Ministere de Cultura intre
anii 1990-1996 intr-o incercare de a contura o reforma coerentd in domeniul culturii.
Cu toate acestea, fenomene precum multitudinea de idei contradictorii, rezistenta
manifestati de vechile structuri si obiceiuri, lipsa unor initiative si sustineri politice
precum si o devalorizare a culturii in cuprinsul bugetului de stat au condus la
stagnarea procesului de schimbare culturala.

Cercetarea in domeniul culturii a stat sub umbra dezvoltirii culturii ca
preocupare publici. Pe masurd ce sociologia s-a dezvoltat ca stiinti, cercetirile in
domeniul culturii au luat si ele amploare. Drept dovada poate fi adus ca exemplu
infiintarea Centrul de Studii si Cercetiri In Domeniul Culturii aflat in subordinea
Ministerul Culturii §i rispunzand exact la aceastd nevoie de informare a unui organism
al statului intr-un domeniu cu preciddere social. Ministerul de Culturd a conturat
un Plan de Dezvoltare Nationala pentru perioada 2014-2020 care intentioneazi sa
abordeze schimbarea culturala independenta de migcérile politice, oferind o abordare
neutra pentru definirea unor obiective si tendinte in domeniul culturii.

Dupéd 1990, consumul cultural a fost relationat cu timpul liber. Astfel,
cercetdrile sociologice au cuprins timpul liber ca obiect, fiind considerat componenta

a calitétii vietii. In ultimii ani au fost dezvoltate si in tara noastra cercetari privind
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stilurile de viati, fiind utile, in special, in studiile de piatd sau de marketing.

in anul 2005, Centrul de Studii si Cercetari in domeniul culturii a realizat
o cercetare la nivel national, Barometrul de Consum Cultural, ce avea ca obiectv
preocuparea pentru dimensiunea culturald a timpului liber a roméanilor comparativ
cu celelalte optiuni pentru petrecerea timpului liber. Analiza rezultatelor a cuprins
mai multe dimensiuni: infrastructura culturald, publicd si privatd, in termeni de
accesibilitate, dezirabilitate, diferente regionale si diferente intre mediul urban i cel
rural, comportamentul §i profilul consumatorilor in functie de sectoarele culturale,
capitalul cultural; resurse private pentru culturd; piaja informala de produse culturale.

in analiza realizata privind comportamentul consumatorilor culturali am
inceput prin selectarea indicatorilor privind consumul cultural, nefacand distinctie
intre consumul de masa si cel inalt. Am identificat indicatorilor legati de un consum
cultural sau chiar practici culturale legate de manifestérile artistice. Indicatorii pe
care i-am folosit au fost: preferinta pentru activititile culturale; mersul la operd/opereta,
mersul la filarmonic3, mersul la teatru, participarea la festivaluri sau spectacole, vizita
la muzee sau expozitii, frecventa practicirii uneia sau mai multor activitafi artistice,
bugetul alocat fiecarei activititi in parte. Utilizdnd analiza cluster, am inclus toti acesti
indicatori, rezultdnd trei categorii de consumatori culturali, astfel:

a) non-consumatorii (26% dintre respondenti) — non-consum in proportie de
98% - 100% la toti indicatorii;

b) non-consumatorii cu deschidere spre culturd (39% dintre respondenti) —
consumatori ocazionali (de cateva ort pe lund sau mai rar)

c) consumatorii de culturd artistica (35% dintre respondenti) — care cu
toate ca in proportie de 70%-80% au comportament de non-consumatori pe o parte
dintre indicatori (nu sunt consumatori de filarmonica, opera si opereta, si nici nu
sunt implicati in activitdgi artistice, manifestd un comportament activ in vizitarea
muzeelor i mersul la teatru (59%, respectiv 49% declara ca merg mai rar de citeva
ori pe lund).

Rezultatele de mai sus ne arata cé distinctia este mai degraba intre consumatori
si non-consumatori decét intre mai multe nivele de consum. In ciuda masurarii
indicatorilor de consum cultural pe o scald de frecventd care si dea seamade intensitatea
consumului, procentul destul de redus de consumatori schimba cursul analizei spre
consumatori versus non-consumatori. Insa, pe langa influenta mediului de rezidenta
pentru structurarea acestei tipologii, am putut concluziona ca marea majoritate a
elementelor sociale testate au ajutat la distingerea dintre tipurile de consum cultural
inalt. Astfel, atat variabilele considerate pentru testarea ipotezei socializérii primare
cat si cele ale adaptarii culturale s-au dovedit semnificative pentru determinarea
tipului de consum cultural inalt ales de respondenti. Cu toate cd modelul care include

factorii de adaptare aduce mai multd explicatie decit aduce modelul de socializare
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raportat la simpla intamplare, nu putem ignora predeterminarea pe care o confera
conditiondrile sociale din prima parte a dezvoltarii individului. Conditionarea sociala
constatatd ne face sa respingem teoria individualizarii, care s-ar fi putut sustine in
absenta acestor legaturi stranse intre tipurile de consum cultural si factorii sociali.

Pentru aceasta cercetare, am folosit metoda anchetei sociologice, prin aplicarea
unui chestionar vizitatorilor Muzeului Municipiului Bucuresti. Chestionarul este
scurt, are 11 intrebari, toate inchise pentru o completare rapida si pentru prelucrarea
usoara a rezultatelor. In prima parte a chestionarului, intrebarile fac referire la
obiceiurile culturale ale respondentilor, iar restul sunt intrebari socio-demografice.
Participantii, toti cetateni romani, 50 la numar, au fost in principal femei, aproximativ
70%. Varstele au fost cuprinse intre 17 si 84, cu varsta medie de 40 de ani, cu un nivel
educational ridicat. In ceea ce priveste venitul, cei mai multi, 58,33 % au declarat ca
au un venit mediu, si nimeni nu s-a declarat sarac.
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Chestionarul aplicat in cadrul Muzeului Municipiului Bucuresti m-a ajutat la
evidentierea unor tendinte ale comportamentului cultural care ar putea fi generalizate
la nivel local. Volumul de timp liber pe care respondentii il au la dispozitie difera de
la un respondent la altul. Diferente exista si intre zilele saptamanii, cele lucratoare si
weekend. De aceea, modul in care respondentii isi petrec timpul liber este diferit, la
fel si nivelul consumului cultural. Odihna sau practicarea unui sport sunt principalele
moduri prin care respondentii isi petrec timpul liber, activitatile culturale fiind pe
ultimul loc.

Chestionarul incepe cu o intrebare simpld, pentru a determina care sunt

activitatile culturale practicate de respondenti. Din graficul de mai jos, se poate
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observa ca respondentii preferd mersul la teatru (26%), pe langa vizitarea muzeelor si
colectiilor muzeale, in detrimentul celelorlalte activitati culturale: opera, filarmonica
sau spectacole. Dintre cei 26% de respondenti care au raspuns afirmativ mersului
la teatru, majoritatea au fost doar o singurad data, si atunci la Teatrul National. La
spectacolele de opera participa 20% dintre respondenti, in schimb ce la spectacolele
de filarmonica doar 15%. In definitiv, cei mai bogati dintre respondenti prefera
sd mearga la teatru decat la alte institutii culturale. 45% dintre respondenti nu au
fost niciodata la un spectacol de opera sau operetd. Majoritatea respondentilor sunt
dispusi sd interactioneze cu alte culturi, 35% dintre ei participa la evenimentele
culturale organizate de alte etnii.
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Totusi, pe primul loc in topul preferintelor respondentilor se afla vizitarea
muzeelor, 25% dintre respondenti preferd sa viziteze muzee si colectii muzeale in
timpul liber, chiar si in timpul vacantelor, devenind principalul scop al concediilor. Pe
locurile 2 si 3 se afld mersul la teatru si participarea la festivaluri de muzica sau film.
Spectacolele de divertisment sunt pe ultimul loc in topul preferintelor participantilor
la analiza culturala. Doar 2% sunt amatori de spectacole de divertisment.

Muzeul este prima institutie culturala in care consumatorii de bunuri culturale aleg
sa isi petreaca timpul liber. Cu toate acestea, nivelul vizitarii muzeelor din Municipiul
Bucuresti este la acelasi nivel cu cel national, chiar daca oferta muzeala a capitalei este peste
media celei nationale. Profilul vizitatorului de muzeu este: femeie, studii superioare, 25-40
ani, venituri medii. In ceea ce priveste preful intreg al biletelor de intrare, respondentii au
considerat c este potrivit. In general, ei prefera expoxzitiile de arta (pictura sau sculpturi),
in detrimentul celorlalte tiguri de expozitii: istorie, eWe, %in;ﬁ.
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In legatura cu frecventa la teatru, am luat in considerare si preferinele fiecirui
respondent cu privire la genul de spectacol, pe primul loc situdndu-se comedia, apoi
teatrul clasic si in ultimul rand drama. in ceea ce priveste preful biletelor de intrare
la teatru, majoritatea (45%) au spus ci pretul unui bilet intreg este putin cam ridicat.
In functie de gen, varsta, pregitire profesionald, venit, modalitai de petrecere a
timpului liber si de imbunititire a viefii culturale, dar si a surselor de informare, am
incercat o conturare a profilului consumatorilor de teatru. Rezultatele sunt urmatoarele:
in principal femeile cu virsta cuprinsi intre 30 i 50+ de ani, cu studii superioare
sau medii, cu venit mediu, care apreciaza diversitatea si calitatea spectacolelor si se
informeaza din reviste sau ziare, sunt in proportie de peste 50% in silile de spectacole.
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Frecventa de participare la activitatile culturale este dependentd de costul
acestora. Graficul de mai jos confirma faptul ca romanii nu alocd sume mai mari
de 200 RON pentru o activitate culturala. Aproape 90% dintre respondenti prefera
activitatile culturale gratuite. Multi asteapta evenimente organizate precum Noaptea
Muzeelor pentru a vizita muzee sau case memoriale pe care le-ar putea vizita in alti
perioada a anului, costul unui bilet fiind relative redus, mai ales pentru elevi/studenti
sau pensionari. Oferta culturald a muzeelor din Bucuresti este cu mult mai variati
decét cea a muzeelor din provincie. In privinta alegerii de a participa la un eveniment
cultural sau de a desfasura o activitate culturala, se {ine cont de subiect, renumele
institutiei organizatoare, calitatea perceputd a evenimentului §i de preful de acces.

Urmitoarea intrebare este despre cit alocd lunar un individ pentru activititile
culturale preferate. Graficul urmator vine sd sus{ind ceea ce am spus mai sus si anume
cd respondentii preferd si meargd la muzeu, in detrimentul celorlaltor activititi
culturale. Principala explicatie a acestui fapt ar putea fi costul. Biletul de intrare la un
muzeu este comparativ mai mic cu biletul la teatru sau la opera. Porivit Barometrului
de Consum Cultural, romanii considerd ridicate costul activitatilor culturale, din
acest motiv preferd sa participe la activitigile culturale gratuite sau cu un cost scizut,
ceea ce 1i incadreaza in categoria consumatorilor de culturd de masa, ieftina.
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Desi, majoritatea respondentilor au declarat venituri lunare cuprinse intre 1000
s1 2000 RON, niciunul nu a afirmat ca este sérac, in conditiile in care salariul mediul
pe economie in Roménia este de 900 RON. Analizand graficul, putem intelege de ce
evenimentele culturale gratuite sunt preferate de respondenti. Cei cu venituri peste
4000 RON sunt cei care preferd cultura de elitd, mergand la filarmonica sau opera/
operetd, a caror costuri sunt mai ridicate. Acestia 31 permit si achizitioneze opere
de arta, in special tablouri si obiecte decorative, procentul lor fiind de doar 2%. Cei

cu venituri ridicate sunt dispugi sd cumpere §i mai multe cirti in decursul unui an,
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lectura devenind o activitate culturala practicata de tot mai multi. Cei cu venituri mai
scdzute, apeleaza la biblioteci sau la prieteni atunci cand sunt interesati de o carte
pe care nu si-o permit. Cei mai multi se declara multumiti de oferta culturala din
biblioteci si librarii.
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Nivelul veniturilor respondentilor
In definitiv, internetul este cea mai utilizata modalitate de informare
si promovare a activitdtilor culturale. 30% dintre respondenti au aflat despre
evenimentele culturale la care participa prin intermediul internetului, iar 22% de
la prieteni sau familie. Presa scrisa si afisele reugesc sd atragd atenfia unui numar
mic de consumatori de activitati culturale. Metodele de informare a unui eveniment

cultural se reflectd si in preful acestuia. Astfel ca promovarea online este mai ieftina
decat cea tiparita.
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Interesul pentru culturd si patrimoniul cultural a crescut o datd cu trecerea
anilor. In prezent, 92% dintre respondenti sunt de parere ca este foarte important sa
protejam patrimoniul cultural pentru a le lasa o mostenire culturala si urmasilor nostri.
Protejarea patrimoniului cultural este un proces complex si continuu, un ansamblu de
masuri juridice, stiintifice, tehnice, administrative i financiare impotriva pierderii,
distrugerii si degradarii patrimoniului cultural. Patrimoniul cultural este amenintat
cu deteriorarea sau chiar pierderea iremediabild, nu doar din cauze naturale ci si din
cauza dezinteresului oamenilor.

W Foarte important M Destul de important

¥ Nu prea important B Deloc important

Importanta patrimoniului cultural

Participantii la acest studiu considera ca@ localnicii, autoritatile locale si
Ministerul Culturii sunt responsabili in egala masura de conservarea §i restaurarea
patrimoniului cultural national. Ei sunt cei care trebuie sa se ocupe de inventarierea
si evidentierea elementelor de patrimoniu cultural prin includerea lor pe Lista
Monumentelor Istorice, de pastrarea si conservarea acestuia, iar unde este cazul,
restaurarea acestor monumente pentru punerea lor in valoare. Tot autoritatile locale
sunt responsabile de popularizarea acestor monumente si de informarea turistilor.
Lipsa de educatie si de informare a publicului, sardcia pentru unii sau bogatia
acumulata rapid pentru altii §i tentatia unor castiguri imediate — fie prin reutilizarea ca
material de constructie a unor monumente in ruind, fie prin vinderea pe nimic a unor
bunuri de familie sau prin distrugerea unor cladiri istorice pentru ridicarea unor urate

si prost integrate in ambient constructii noi — contribuie la pierderea sau distrugerea
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valorilor artistice, sentimentale si memoriale create de generatiile trecute. La
acestea se adauga insuficienta dotare a institutiilor abilitate sa protejeze patrimoniul,
neimplicarea autoritatilor locale si slaba comunicare intre persoanele si organizatiile
care ar trebui sa colaboreze pentru pastrarea si punerea in valoare a patrimoniului
cultural. Organizatiile neguvernamentale din domeniu au un numar redus de membri
si o capacitate limitatd de influentare. Atunci cand se bucura de sprijin financiar, ele
reusesc sa salveze si s pund in valoare cladiri istorice ruinate, sd dea o noud viatad
unor locuri parasite §i sa revitalizeze meserii tradifionale. Pentru ca legislatia sa fie
aplicata, in primul rand ea trebuie sé fie mai bine inteleasa. Multi dintre cei care ar
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trebui sa contribuie la depistarea, ocrotirea si punerea in valoare a patrimoniului
nu au o pregitire de specialitate in domeniu. Fara implicarea autoritatilor locale, a
comunitatilor si a cetdtenilor, adica a celor care au contact zilnic cu patrimoniul, nici
o prevedere a legii, oricat de judicioasa nu are sanse de aplicare. Patrimoniul cultural
apartine oamenilor care l-au mostenit si ei trebuie sa fie ajutati sa-1 inteleaga si sa-1
pretuiasca. Alte organizatii activeaza mai ales prin derularea unor simpozioane
cu fonduri externe sau se manifesta public prin actiuni sporadice, de reactie prin
mass-media la unele initiative periculoase pentru integritatea patrimoniului cultural
(un exemplu recent este proiectul de amplasare a parcului de distractii Dracula
Park, langa Sighisoara, sit istoric inscris pe Lista Patrimoniului Mondial). Presa
semnaleazd mai tot timpul, tot ca reactive post-factum, distrugeri de patrimoniu,

neglijente si ilegalitati in domeniu, o proasta gestionare a fondurilor existente, atatea
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cite sunt, si neaplicarea sau interpretarea abuzivad a legislatiei. De obicei se cautd
justificari si se acuza dificultdgile tranzitiei. Atadt mediul de rezidentd, venitul, céat
si nivelul de educatie au o influentd asupra gradului de consum cultural in privinta
tuturor elementelor analizate: mersul la teatru sau mersul la muzee. Din acest motiv
si comparatiile cu celelalte {dri europene nu pot fi efectuate fira a se {ine seama de
aceste diferenfe economice intre Romania si acestea. De exemplu, fiind pe ultimul
loc ca procent de tineri cu studii superioare in Europa, avem deja o primé explicatie
pentru consumul redus in comparatiile europene.

Patrimoniul cultural al Romaniei este bogat si variat. Trecutul a lasat urme
care au devenit surse de Invitare, locuri de recreere si care au o contributie esentiala
in calitatea vietii. Ritmul schimbarilor climatice, economice, legislative este intr-o
continud accelerare, iar acest fapt este o amenintare constantd a patrimoniului
cultural. Protejarea §i conservarea patrimoniului cultural este o preocupare a tuturor:
localnicilor, autoritatilor, turistilor. Scolile, politia locald, fundatiile, institutiile
publice culturale, mass-media sunt cei care, impreund, devin aliati pentru protejarea
patrimoniului cultural.

SUMMARY

The research concerning culture in Romania has depended upon the
development of the sociological instruments, on one hand, and on the evolution of
the concept of culture itself, on the other hand.

The present paper presents the results of a test applied to visitors of the
Municipal Museum of Bucharest. The test consisted of questions concerning the
culture consumers’ behaviour. According to the results, the culture consumers’
behaviour is connected to their spare time, varying according to the day of the week;
rest and sports are the main means of spare time spending, cultural activities being
the last on the list of priorities.
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