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Introducere

De cativa ani buni, Barometrul de consum cultural incearcd
s@ ofere o imagine obiectivd a modului Tn care beneficiarii
rdspund si consumd oferta de culturd. Pentru cei mai multi
dintre ei este prea putin important cine le oferd produsul
cultural. Odatda eliberat in spatiul public, bunul cultural fsi
gdseste destinatarii, dar comportamentul lor e incd departe
de a putea fi previzionat.

De cativa ani Tncercdm sd interpretdm cat putem de
obiectiv datele privind atitudinile culturale ale romanilor.
Mdasurand constant preferintele si inclinatiile spre anumite
forme de culturd, am reusit sd nu ne entuziasmdm sau s&
ne impacientdm jurnalistic la fiecare diferentd statisticd sau
tendintd de descrestere. Chiar dacd pe intervale scurte si
pe orizonturi de timp reduse unele rezultate confirmd unele
intuitii, noi am Tnvatat cd predictibilitatea este imposibild, iar
dorinta de predictibilitate poate fi de-a dreptul riscanta.

De cativa ani explicdm cu rébdare si argumente ca cititul
nu moare, c@ artele vizuale contemporane vor intra in circuitul
de consum, c& "distractia” nu e chiar "culturd” si ca diferentele
fundamentale de apreciere pentru actul artistic sunt direct
proportionale cu numarul de coduri de decriptare a diverselor
simboluri, dar si cu numdarul de cunostinte insusite pe cale
formald, dobdandite prin educatie.

De cativa ani insistdm in a atrage atentia autoritdatilor
responsabile c& instrumentul prin care se atinge un nivel
superior de constiintd civicd se regdseste pe raftul pe care
oamenii Tsi pdstreazd experientele culturale reusite (insistdm
asupra termenului de "reusit”, nu "placut”!). Probabil cd am
putea demonstra usor, cu cifre, cd nu existd niciun domeniu
care sd nu fie conectat la parte din definitia Culturii. Ba chiar
am putea demonstra, cu destuld usurintd si cu destule cifre,
cum Cultura e cauza, dar si solutia celor mai multe dintre
problemele sociale si politice ale zilelor noastre.

Studiul Barometrul de Consum Cultural 2017. Cultura
in pragul Centenarului Marii Uniri: Identitate, patrimoniu

si practici culturale isi propune sd surprindd si sd retind
pentru memoria colectivd modul in care populatia generald
rezoneazd cu domeniul cultural, in general. si cu anumite teme
de actualitate, Tn special. Prin aceastd editie, Barometrul de
Consum isi atinge incd o datd menirea declaratd n toate editiile
anterioare — si anume de a pune la dispozitia specialistilor din
sectoarele culturale si creative informatii importante despre
dinamica valorilor si a practicilor din societatea roméneasca
contemporand si o cunoastere aprofundatd a valorilor,
perceptiilor, comportamenelor, nevoilor si asteptdrilor
populatiei generale.

Aceastd editie a Barometrului de Consum Cultural este una
speciald, care atinge cateva puncte nevralgice ale formelor
de manifestare culturald. Unele sunt legate de valori, altele
de sentimentul de identitate nationald, iar altele de practici
si gusturi manifeste. Poate cd este cazul sd reamintim cd
mare parte din preferintele de consum se construiesc de la
varste fragede si se stabilizeazd sau se modificd cu o oarecare
lentoare, in timp. Faptul cd in agenda unor oameni a apdarut
frecventarea teatrelor, muzeelor, expozitiilor, vizitarea unor
obiective istorice sau ascultarea unui tip de muzicd nu este
influentat decdt partial de efortul contemporanilor. Obiceiul
de consum se construieste si se pdstreazd cu dificultate,
responsabilitatea mediatorilor si producdtorilor de culturd fiind
aceea de a dezvolta si educa "publicuri” precum si de a pdstra
un anumit nivel estetic al consumului cotidian.

Consumul cotidian de culturd este un calendar complicat
si sensibil care simte nevoia sdrbdatorilor, vesele sau triste, a
momentelor de introspectie, a decompensdrilor dionisiace
sau a refnnoirilor carnavalesti. Oricum, zilele acestui
calendar de consum cultural nu seamdnd unele cu altele
si se intrec pentru un loc imaterial memorabil in constiinta
consumatorului.

Pentru a surprinde modul in care societatea roméneascd
se pozitioneazd fatd de propria culturd, identitate si istorie
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(intelegadnd prin aceasta formele sale explicite, patrimoniul
cultural material si imaterial), am pornit in demersul nostru
de la o triadd conceptuald cunoscutd in literatura stiintelor
sociale — si anume individualitate-comunitate-societate.

Raportul intre cele trei componente ale triadei a fost
prezentat pe larg de Ferdinand Ténnies's in lucrarea
Gemeinschaft und Gesellschaft! si continuat de discipolii
sau criticii sdi, din perspectiva tipurilor de solidaritdti care
se creeazd la nivelul tesutului social, generénd identit&ti si
structuri sociale. Dacd Th comunitdtile mici, locale, functioneazda
un tip de solidaritate organicd, pe mdsurd ce se avanseazd la
scald mai mare cdtre societate in ansamblul sdu, se manifestd
un tip de solidaritate mecanicg, artificiald, impusd prin norme
sociale scrise si controlatd prin institutiile publice.

Conceptele sunt esentiale pentru intelegerea modului in
care s-au construit identitatea, cultura si natiunea romana,
asa cum le stim astdzi, in cei 100 de ani de la Marea Unire.

Un rol importat l-au avut, evident, elitele culturale, care la
momentul respectiv au fost constiente de oportunitatea
majord pe care le-o oferd istoria si de rolul esential in stabilirea
traiectoriei culturale, sociale si economice pentru generatiile
care urmau sd vind. De aceeq, considerdm cd este un moment
oportun ca prin aceastd editie a Barometrului de Consum
Cultural sa surprindem punctul in care societatea si cultura
se plaseazd pe axa istoriei in anul premergdtor aniversdrii
Centenarului Marii Uniri si s& furnizdm elitelor culturale ale
momentului un instrument util pentru indeplinirea rolului pe
care societatea se asteaptd sd si-l asume.

Pornind de la triada individualitate-comunitate-societate
pe care o exprimdm vizual mai jos, sub forma unui triunghi,
considerdm ca legdtura dintre ele se face prin intermeniul
unor retele sau grupuri sociale in care oamenii cu trdasaturi
similare (din punct de vedere socio-demografic si cultural) se
reunesc si se despart, pornind de la coordonatele de timp si
spatiu in care se plaseazd.

INDIVIDUALITATE

RETELE S| GRUPURI

COMUNITATE

RETELE S| GRUPURI

SOCIETATE

1 Jose Harris, Ferdinand Ténnies. Community and Civil Society, Cambridge
University Press, 2001
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Aceastd schemd conceptuald rezuma perspectiva teoretica
pe care si-o asuma volumul de fatd in toate capitolele sale,
dar mai ales in primele trei capitole, care trateazd identitatea
si patrimoniul sub cele trei forme ale sale (patrimoniu local,
regional, national). Prin acest volum ne plasédm sub umbra
Scolii de Sociologie de la Bucuresti, a carei aniversare coincide
cu Centenarul Marii Uniri si aducem un omagiu profesorului
Dimitrie Gusti si echipei sale.? Pornind de la constatarea
antropogeografului lon Conea: ,E tara plind de tari"3, echipa
lui Gusti a pus Tn aplicare “strategia elitei politice dominante
a Marii Uniri, de a realiza, c@t mai grabnic, o culturd nationald
unitard, omogend, intr-o tard cu provincii care inainte de 1918
fadceau parte din alte imperii”.*

Dupd 12 ani de madsurdtori sociologice in cadrul
Barometrului de Consum Cultural constatédm urmdrile
acestei strategii, dar si reminiscente ale unor realitati
istorice exprimate prin diferente culturale intre anumite
regiuni. Cu toate acestea, asa cum vom evidentia in
capitolele urmatoare, sub efectul tendintelor de globalizare
si al dezvoltdarii noilor tehnologii, diferentele culturale se
delocalizeazd si Thcep s@ se manifeste din ce In ce mai
putin pe coordonate geografice si din ce in ce mai mult pe
coordonate socio-demografice si de preferinte, practici si
gusturi culturale.

Un astfel de an special ar trebui sa fie 2018.

Aceastd editie a Barometrului de Consum Cultural a fost
dedicatd Tn special fundamentarii programelor si proiectelor
organizate cu ocazia sdrbatoririi Centenarului Marii Uniri,
scopul principal fiind de a furniza decidentilor publici o

2 Henri H. Stahl, Mircea Vulcanescu, Traian Herseni, Anton Golopentia, Ernest
Berneaq, lon |. lonicg, Vasile V. Carameleq, lon Conea, Gheorghe Focsa, Mihai
Pop, Xenia Costaforu, Valer Buturd, Ovidiu Bérlea

3 V. Mihailescu, ,lletrism sociologic”, in Scutecele natiunii si hainele
impdratului, Editura Polirom , 2013 p. 61

4 Z. Rostds, "Contextul cristalizarii scolii sociologice de la bucuresti in anul
1936". Disponibil la http://www.revistadesociologie.ro/sites/default/
files/4.pdf. Accesat la data 11.04.2018

imagine corectd a perceptiilor, nevoilor si asteptdrilor
populatiei generale, referitoare la acest subiect.

O mare parte din atitudinea culturald se releva cu prilejul
comemordrilor istorice legate de existenta unor popoare, sau
mai exact ale unor "natiuni”. Aceste ocazii aduc in spatiul public
mai pregnant discursuri si rationamente legate de apartenenta
la diverse comunitdti sau nationalitdati, dar si o gama largd de
emotii mai putin explicabile sau logice, un teritoriu imaginar
puternic polarizat care depdseste realitatea istorica. Asa se
explicd probabil faptul cd, desi teritoriul Roméniei este un
adevdrat leagdn al multiculturalitatii si al unui fericit amestec
etnic, locuitorii lui se pozitioneazd n sec. XXI ca fiind romani,
pentru cd "se simt romani">.

inainte de a vé& ldsa ocazia s& descoperiti si alte paradoxuri
legate de modul de auto-percepere a propriei identitati, ar mai
fi util s& va povestim cum ar trebui citit si interpretat prezentul
studiu. Pentru inceput, va atragem atentia cd toatd ancheta
sociologicd s-a desfdsurat in toamna anului 2017, adicd Tnainte
cu cbteva luni de a intra propriu-zis in anul anuntat ca "anul
Centenarului”. Pregdtirea acestui an a fost Tn mare parte
acoperitd de tot felul de alte subiecte Tn spatiul public, sau, si
mai bine spus, insuficient pregdtitd ca subiect in spatiul public.

Asa se explicd lipsa de optiuni, dar si modul "standardizat”
de a alege raspunsurile inchise ale respondentilor precum si
optiunile "mai sigure” pentru anumite afirmatii. Cu alte cuvinte,
intuim c& oamenii au rdspuns mai degrabd cum credeau cd
se asteaptd de la ei s& radspundd, decat in deplind cunostintd
de cauzd. Un fel de mimare dezirabild, care transpare din
raspunsurile la tipurile de evenimente prin care ei asteaptd sd
fie marcat centenarul. Altii au ales s& spund cinstit cd nu stiu
nimic despre subiect. Aproape jumdatate. Pe scurt, rezultatul
predictibil al lipsei de cunostinte si de asteptadri are la bazd o
lips@ de pregdtire a unui subiect atdt de sensibil si de important.
Acest lucru este vizibil in stereotipia preferintelor exprimate.

5 Vezi Cap. "Identitate nationald si evenimentele comemorative dedicate
Centenarului Marii Unirii” , p. 21 (n.a.)
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in mod simetric, discutia despre identitate este formald
si traditionalist redusd la limitele granitelor statului formulat
dupd cel de-al Doilea Rdzboi Mondial, cu incertitudini marcante
legate de granita esticd, un fel de imprecizie autoindusd din
dorinta de a nu recunoaste "rédzbunarea geografiei”.

Un alt stereotip neconfirmat de sondajul nostru ne aratd
cd de fapt, locuitorii Romaniei se identificd mai putin decat
ne-am fi asteptat cu fostele regiuni/tari reunite la 1918. Una
dintre explicatii poate fi programul masiv de delocalizare al
unor comunitdti si relocarea lor fortatd prin colonizare, in alte
regiuni. Autoidentificarea la nivel comunitar (oras/localitate)
este mai pregnantd decdat cea regionald sau nationald, si
in orice caz net superioard unei apartenente la Uniunea
Europeand, o entitate despre care au putine informatii si prea
putine reprezentdri (doar 3% dintre respondenti au afirmat ca
se considerd in primul rdnd ca apartindnd spatiului european).

La fel de putin previzibil a fost si faptul cd romanii considera
cd un comportament prin care se respectd legile si institutiile
tarii reprezintd o afirmare a identitatii nationale, precum
si un comportament de "bun romdén”. O predictie intuitiva,
bazatd pe criticile frecvente ale acestor forme administrative,
prezente n toate canalele media si In mediile de socializare ar
fi contrazis acest procent foarte ridicat de identificare (95%).

La polul opus, al asteptarilor confirmate, din pdcate, se
regdseste lipsa de reprezentare a dimensiunilor culturale
ale Centenarului: peste 50% dintre respondenti nu au putut
asocia Centenarului Marii Uniri nicio reprezentare istoricd
sau culturald. Existd explicatii? In mod cert, desi ele nu
pot functiona ca scuze pentru o totald lipsd de pregdtire a
orizontului de asteptare de catre autoritati, oameni politici, de
catre institutiile publice care stiu cd o ofertd culturala trebuie
asistatd incd de la formularea ca intentie, si nu Tn ultimul
rénd, de catre presa din Romdania, care, ne place sau nu, face
agenda publica.

Indiferent de motivatii, un lucru reiese evident din sondaj:
faptul cd centenarul nu a beneficiat de nicio pregdtire de

opinie, asa cum ar fi meritat. Restul detaliilor legate de ce fel de
evenimente au fost asteptate si cate alte serii de stereotipuri
s-au activat cu ocazia acestor Tntrebdri, veti descoperi n
capitolul dedicat acestui subiect.

Un alt capitol care acopera celdlalt mare subiect al anului
este cel al Patrimoniului. Ca de fiecare datd, Patrimoniul
suferd de o lipsa de intelegere care pleacd de la dictionar si
continud prin clasificari cunoscute doar de elitele intelectuale.
Comunicarea si explicarea extensivé a termenului cu toate
implicatiile lui, ar fi putut fi, ca si Centenarul, un subiect de
mare popularitate si popularizare in anul 2017.

Multele Tntalniri si manifestari pregdtitoare la nivel
european s-au oglindit in putine intdlniri tehnice la nivel
national. Profesionistii muzeelor s-au pregdtit, desi nu era
neapdrat doar anul lor. S-au pregdtit si specialistii, si dupd
posibilitati, chiar si bugetele lor. Anul patrimoniului european
a inceput insd in liniste.

Din pdcate, asa cum se explicd pe larg in capitolul dedicat
acestui subiect, patrimoniul se atrofiazd in lipsa atentiei si
afectiunii publicului. De altfel, el existd doar in mésura in care
este oglindit in mentalul colectiv, desi este in unele cazuri cel
mai puternic motor economic al unei comunitdti. Aceasta
afirmatie este deopotriva valabila si Tn cazul patrimoniului
construit, si Tn cazul celui intangibil, imaterial. Patrimoniul
este geografie si destul de des, istorie, dar si identitate
nationald sau culturd comunitard. Cu conditia sd fie
respectat, pus n valoare, comunicat si integrat in activitatea
cotidiand. Pentru multe dintre autoritati patrimoniul este un
balast costisitor, un elefant bdtrdn in sufrageria pe care ar
dori s@ o schimbe. Pentru altii, patrimoniul este o resursa
si 0 atractie turisticd. Pentru unii patrimoniul este o gaurd
neagrd pentru buget si o nefolositoare patd neagrd pe hartd.
Pentru altii este méndrie locald. Un lucru este cert: indiferent
de varsta si starea de degradare, patrimoniul amprenteazd
stilul de viata si valorile comunitatilor si nu poate fi tratat cu
indiferenta.
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Pentru noi, patrimoniul si relatia oamenilor cu el este
obiect de studiu. in toate imprejurarile in care am abordat
subiectul am constatat insd o derobare de responsabilitate.
Comunitdtile din Romania priveau patrimoniul (mai ales cel
construit) ca fiind proprietatea si responsabiliatea integrald
a statului. Uneori neglijarea mergea pénd la vandalizare sau
distrugerea prin dezasamblare. Aceastd informatie ne aratd
si nivelul de raportare la spatiul public, spatiu despre care
am mai avut ocazia sd vorbim Tn anchetele anterioare ale
Barometrului de Consum Cultural.

Din fericire, in ultimii ani, perceptia si atitudinea fatd de
patrimoniul construit s-a schimbat substantial. Sesizand
potentialul economic si turistic, o bund parte a autoritatilor
au fnceput si ele sd investeascd masiv in refacerea acestor
imobile, din bugetele proprii sau prin accesarea fondurilor
europene. Au crescut vizibil si procentele prin care se exprima
interesul pentru educatia privind patrimoniul. Au rdmas
restante comunicarea si valorizarea acestui patrimoniu
material, precum si strategiile de prezervare neasumate
public de niciun document programatic. Cifrele privind
perceptia acestui patrimoniu sunt optimiste, urménd sd
confirme (sau infirme) o tendintd pozitiva.

Pe de altd parte, desi patrimoniul imaterial a beneficiat
aparent de o atentie din partea autoritatilor iar gradul de
constientizare a importantei lui este inca unul foarte ridicat,
cunoasterea si practicarea elementelor de patrimoniu
imaterial sunt relativ scdzute si in descrestere (dacd urmdrim
distributia pe categorii de varstd). Fiind pentru prima datd
cdnd am abordat acest subiect in cadrul Barometrului de
Consum Cultural, miza a fost sd oferim o imagine obiectiva
asupra formelor contemporane ale culturii traditionale,
fard a intra pe teritoriul disciplinelor academice dedicate
(antropologie, etnografie si folclor, etnologie etc.).

Istoria destul de controversatd a utilizarii ideologice
a formelor de manifestare a culturii traditionale (fie din
perspectivd coloniald sau de construire a statelor nationale,

fie prin prisma legitimdrii unor regimuri politice) a determinat
o abordare prudentd a acestui subiect. Cu toate acesteq,
globalizarea si tendintele de uniformizare culturald au dus
la o revigorare a temei, pe fondul politicilor de protejare si
promovare a diversitatii la nivel european si international.
La fel ca in cazul altor teme, masurdtorile periodice ne vor
oferi in viitor o imagine completd a modului in care cultura
traditionald supravietuieste Tn epoca noilor tehnologii.

Raportul dintre individualitate si comunitate este cel
mai bine exprimat in capitolul dedicat consumului cultural
in spatiul public. Acest modul stabil de intrebdari din cadrul
Barometrului de Consum Cultural a fost in permanentd
adaptat si regdndit din punct de vedere metodologic pentru
a oferi mai multe variante de interpretare a rezultatelor,
care nu diferd foarte mult de la an la an. Desi asteptdrile
publicului larg fatd de specialistii din stiintele sociale sunt
legate de furnizarea unor explicatii si demonstratii exacte,
fard a ldsa vreo urma de indoiald fatd de rezultatele muncii
lor, cresterea cunoasterii stiintice in acest domeniu se
realizeazd doar prin schimbarea paradigmelor, asa cum a
ardtat Thomas Kunn®.

De aceeq, in acest an atentia noastrd s-a indreptat spre
identificarea comunitdtilor de consum cultural, utilizGnd
o clasificare a practicilor culturale dezvoltatd in editia
precendentd a Barometrului. Rezultatele analizelor permit
segmentarea formelor de participare Tn spatiul public si
oferd un instrument informational util pentru organizatorii
de evenimente culturale, fie ei publici sau privati.

Trecerea de la comunitate spre societate se manifestd
prin structuri si retele sociale, analizate Tn profunzime in
capitolul dedicat consumul cultural non-public. Acest demers
este unic la nivel national si s-a dorit a fi unul inovator, care
s@ depdseascd nivelul descriptiv al realitatii sociale si sd ofere
informatii detaliate despre formele de agregare sociald.

6 T. Khun, The Structure of Scientific Revolutions, The University of Chicago
Press, 1962



14

Introducere

Analizele au confirmat asocierea pozitiva dintre omnivorismul
cultural si consumul cultural non-public, confirménd astfel
una dintre ipotezele de lucru, urmdnd ca Tn editiile urmdtoare
s@ se avanseze in testarea relatiei dintre consumul cultural
si structurarea legdturilor sociale. Consumul de muzicda
a beneficiat de o atentie speciald Tn cadrul unui studiu de
caz, deoarece tema a stat la baza cercetdrilor care au facut
diferenta intre tipul de consum cultural elitist si consumul de
tip omnivor.

Provocdrile majore cu care se confruntd cultura
contemporand sunt legate si de aparitia si dezvoltarea

noilor tehnologii. Modul in care formele clasice ale culturii
interactioneazd cu "minunata lume noud” a internetului a
inceput s& stdrneascd interesul cercetdtorilor din stiintele
sociale, dar si al reprezentantilor institutiilor publice sau
al organizatiilor private. Practicile sociale care se dezvoltd
in mediul online sunt Tncd insuficient studiate, iar capitolul
dedicat acestui subiect reprezintd un pas In demersul de
cunoastere a formelor de exprimare a culturii digitale.
Capitolul oferd informatii importante despre modul de
utilizare a noilor tehnologii Tn scop cultural si despre cultura
in format digital.
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2. Concluzii

Perseverenta noastrd in a ne pdstra luciditatea in fata
manifestdrilor culturale, In a oferi dovezi numerice legate de
impactul public si insistenta pentru o rationald administrare
a ofertei culturale ne pun deseori In postura unor nejucdtori
in piata culturald. Obligati la neutralitate intr-un razboi pe
care l-am dori mai mult decét oricine castigat de Culturd,
ne strdduim s& pleddm pentru cercetare si conceptualizare,
singurele mijloace care pot readuce acest domeniu la locul
meritat in societate.
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Studiul Barometrul de Consum Cultural 2017. Cultura
in pragul Centenarului Marii Uniri: Identitate, patrimoniu si
practici culturale se bazeazd pe un sondaj de opinie realizat
de operatorul Institutul Romén pentru Evaluare si Strategie
in perioada 28 septembrie-22 noiembrie 2017 pe un esantion
national de 1.300 de persoane cu varsta de 18 ani si peste. In
plus fatd de esantionul national, am inclus si un supliment de 400
de chestionare aplicate in Bucuresti. Marja teoreticd de eroare
la nivelul intregului esantion a fost de +/- 2,7% si de +/-4,3% la
nivelul esantionului pe capitald, la un nivel de incredere de 95%.

Tipul esantionului a fost esantion national tristadial, cu
stratificare: Tn primul stadiu stratificarea s-a fécut pe regiuni
de dezvoltare si selectie aleatorie a judetelor, in al doilea
stadiu stratificarea s-a facut in functie de mdarimea localitatilor,
realizdndu-se, de asemeneaq, o selectie aleatorie (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,
sate-centre de comund si sate periferice).

Numdrul persoanelor selectate dintr-o anumitd localitate
a fost proportional cu marimea localitatii si cu ponderea
acelui tip de localitate Tn judetul din care face parte. A fost
aplicatd metoda rutei aleatoare (engl. random route) pentru
selectia gospodadriilor, iar selectia respondentilor a fost
realizatd folosind metoda zilei de nastere.

Chestionarul a fost elaborat de expertii Institutului
National pentru Cercetare si Formare Culturald si pre-testat
pe un numdr de 24 de respondenti (12 barbati si 12 femei, cu
studii sub sau la nivelul liceului si studii universitare). Durata
medie de aplicare a chestionarului a fost de 40 de minute.
Interviurile au fost aplicate printr-o metoda CAPI (interviuri
fatd in fatd, utilizdnd ca suport de colectare tablete care au
permis exportarea interviurilor intr-un format recunoscut de
programele Microsoft Office).

Pentru validarea esantionului au fost verificate
aproximativ 42% dintre chestionarele aplicate (714 de
chestionare, printr-o selectie aleatorie pe operatori de

interviu, fard a se constata abateri de la criteriile de control
— realizarea interviului cu persoana selectatd din esantion,
anumite intrebdri socio-demografice, durata interviului).
Baza de date a fost realizatd de operatorul de sondaqj si
au fost facute codificari sau recodificdri suplimentare la
ntrebdrile deschise, la cererea beneficiarului.

Principalele teme ale chestionarului au fost: Consumul cultural
public si Consumul cultural non-public, ca module standard
(temele recurente) si modulele privind Identitatea Nationald si
Centenarul Marii Uniri, Patrimoniul Cultural Material, Patrimoniul
Cultural Imaterial, Cultura in format digital.

Este important s mentiondm faptul c& in fiecare an
chestionarul a avut doud module standard, in care, de la editie
la editie, au fost abordate aceleasi teme si intrebdri sub aceeasi
formd, pentru a permite analize longitudinale asupra datelor
culese. Cu toate acesteaq, din nevoia de imbundatdti anumite
aspecte metodologice (pentru a explora mai in profunzime
aspecte de ordin teoretic si analitic) sau pentru a diminua
timpul de aplicare a chestionarului (reducdnd oboseala
respondentilor) prin categorii de radspuns mai intuitive, chiar
si modulele standard trebuie s& suporte anumite modificari.

De exemplu, Tn acest an sectiunea referitoare la consumul
cultural public a fost segmentatd in doud parti. Prima contine
intrebari referitoare la produse culturale in sensul comun al
termenului — piese de teatru, filme, concerte de muzicd etc. Cea
de-a doua parte a inclus activitati ce pot fi privite drept culturale
intr-un sens mai larg, antropologic — dacd persoanele au mers
la restaurant, dacd au participat la competitii sportive, dacd
au mers la biserica etc. In ceea ce priveste modalitatile in care
au fost masurate aceste elemente, amintim faptul ca in editjile
anterioare ale Barometrului de Consum Cultural a fost folositd
aceeasi scald: 7) zilnic; 6) sGptdmanal; 5) lunar; 4) o datd la 2-3
luni; 3) o data la 4-6 luni; 2) o data pe an; 1) niciodatad. in aceasta
editie, am preferat s& lucrdm cu niveluri diferite de masurare a
variabilelor. Astfel, elementele din prima parte au fost mdsurate
prin rdspunsuri libere ca variabile numerice al cdror nivel de
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madsurare este de raport. Altfel spus, respondentii nu au mai fost
rugati s aleaga dintr-o listd cu r@spunsuri predefinite, ci au avut
posibilitatea de a indica orice grad de participare, cu conditia
de a fi sub o formd numericd — ex. , de cinci ori"”; ,de doud ori";
Jhiciodatd” (care poate fi tradus sub forma , de zero ori") etc.
Avantajul acestei modalitdti de mdsurare a raspunsurilor este
dat de faptul cd, simultan, ele sunt pdstrate in formd numerica
si, de asemeneq, permite recodificarea si prezentarea lor sub o
formd mai simplificatd, ca variabile ordinale cu un numar mai
mic si mai intuitiv de categorii.

Elementele din a doua parte a setului de intrebdri dedicate
consumului cultural public au fost mdsurate pe o scald
ordinald, luénd Tn calcul categoriile de raspuns: 6) zilnic; 5)
saptamanal; 4) lunar; 3) de cateva ori pe an; 2) mai rar (decat
de cateva ori pe an); 1) niciodatd. Aceastd scald a fost folositd
si pentru intrebdrile incluse in sectiunea dedicatd consumului
cultural non-public, care in forma anterioard cuprindea
categoriile: 7) zilnic, peste trei ore; 6) zilnic, intre o ord si trei
ore; 5) zilnic, mai putin de o ord; 4) o datd sau de doud ori pe
sAptdmand; 3) o datd sau de doud ori pe lund; 2) o data sau
de doud ori pe an; 1) niciodatd. in ambele situatii motivul nu
a fost dat de considerente teoretice sau analitice, ci pentru a
reduce timpul de aplicare a chestionarului, prin categorii de
radspuns mai simple.

De asemeneq, trebuie sd mentiondm cd, din motive de ordin
teoretic si analitic, intrebarea ,In ultimele 12 luni, de cate ori

ati mers sa vizitati muzee / expozitii?" a fost separatd in doud
intrebdri distincte si sub o formd modificatd: muzee de arta si
expozitii de artd. Motivul care stat in spatele acestei modificdri
a fost nevoia de construire a unor indici de omnivorism
cultural, care trebuie sa contind atat indicatori de consum al
unor produse culturale considerate ,populare” (pentru publicul
larg), cat si de consum al unor produse culturale pentru un
public mai restrans. In forma sa initiald, intrebarea, avéand
o exprimare generalistd — muzee / expozitii — ar fi condus la
riscul de amestecare a celor doud categorii de public.

Pentru toate analizele realizate de autori au fost folosite
variabile de ponderare, in functie de esantion. Pentru
esantionul national a fost utilizatd o ponderare care a tinut
cont de structura populatiei (conform INS Tempo) in functie
de: gen, varsta,educatie, mediu de rezidentd si regiunea
de dezvoltare, iar pentru esantionul suplimentar, dedicat
municipiului Bucuresti, ponderarea a fost realizatd in functie
de structura populatiei pe: gen, varstd, educatie si sectoare.

Este important de mentionat si faptul cd analizele au
fost realizate tindnd cont de doud criterii. Primul, la nivelul
analizelor primare, a fost cel al standardizarii. Al doilea criteriu
a fost cel al specificitatii. Tinnd cont de faptul c& fiecare
capitol are o abordare proprie, care porneste de la cadrul
teoretic ales, autorii au realizat si alte tipuri de analize pe care
le-au considerat potrivite, pliate pe logica argumentativd si
analitica aferentd temei abordate.
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1. Rezumat

in acest capitol ne propunem s& valorificdm datele
obtinute in cadrul Barometrului de Consum Cultural 2017,
pentru doud tematici distincte: identitate nationald si
Centenarul Marii Uniri. Tematica identitatii nationale vizeaza
preponderent o zond atitudinal-valoricd, Tn special modul
in care respondentii isi definesc subiectiv apartenenta la
identitatea nationald si la diferitele identitatile sub-nationale.
A doua tematicd, cea a Centenarului Marii Uniri, abordeazda
in principal asteptdrile si comportamentele de consum
cultural ale respondentilor cu privire la categoria specifica a
evenimentelor comemorative.

Sectiunea a llI-a din cadrul capitolului introduce principalele
delimitari conceptuale utilizate in structurarea intregului
demers. Sectiunea dedicatd metodologiei discutd modurile
de operationalizare a conceptelor si ilustreazd intrebdrile de
chestionar folosite in acest sens. Rezultatele obtinute pentru
fiecare dintre cele doud tematici sunt prezentate pe larg in
Sectiunea a IV-a si, respectiv, Sectiunea a V-a. In Sectiunea a VI-a
sunt trasate cateva propuneri privind strategia de comunicare
publicd a actorilor institutionali in raport cu evenimentele
culturale dedicate Centenarului. Capitolul se incheie cu o discutie
pe marginea principalelor concluzii si a implicatiilor pentru
activitatea institutiilor publice din domeniul culturii.

2. Introducere: delimitari conceptuale

in literatura de specialitate, conceptul de identitate
national& este abordat de obicei dintr-o perspectivd micro-
sociologica si se referd la raportarea indivizilor la natiunea din
care fac parte.!

De altfel, aborddrile la nivel macro prin care se incearcd
o definire unitard sau ,oficiald” a identitdtii unei natiuni
sunt adesea contestate. In lucrarea sa deja clasicd, Benedict
Anderson? argumenteazd cd insdsi ideea de natiune reprezintd
un simplu construct cultural. Pentru Anderson, natiunea este
o ,comunitate politicé imaginatd”.? Ideea de comunitati
imaginate se referd la faptul cd dimensiunile mari ale
grupurilor bazate pe nationalitate fac imposibila relationarea
interpersonald dintre toti indivizii unei natiuni, dar, cu toate

1 T.Blank, P. Schmidt si B. Westle, ,Patriotism” — A Contradiction, a Possibility
or an Empirical Reality?, ECPR Joint Sessions of Workshops, ,ECPR
Workshop 26: National Identity in Europe”, Grenoble (France), 6-11 Aprilie,
2001, p.5.

2 B. Anderson, Imagined Communities. Reflections on the Origin and Spread
of Nationalism, New York, Verso, a treia editie, 2006, p. 4.

3 Ibid. p. 6.

acesteaq, indivizii isi construiesc reprezentarea unei comunitati,
bazatd pe ,relatii orizontale”.* Mai mult decat atét, Anderson
argumenteazd cd aceste tipuri de reprezentdri apar la nivelul
tuturor comunitatilor, indiferent de dimensiunea lor. Astfel,
chiar si comunitdtile restranse, in care predoming interactiunile
de tipul fata-in-fatd, pot reprezenta, in opinia autorului,
exemple de comunitati imaginate.®

Perspectiva lui Anderson este completatd de observatia
c& multe dintre statele-natiune sunt alcdtuite, de fapt, din
mai multe sub-natiuni (de exemplu, cazurile Spaniei, Belgiei,
Marii Britanii etc.). Tocmai de aceeaq, raportarea oamenilor la
identitatea nationald nu presupune o alegere dihotomicd intre
a se identifica sau nu cu statul-natiune, ci o alegere flexibila
intre mai multe sub-identitati nationale. Asadar, decizia cu
privire la aceste sub-identitdti nu este una mutual-exclusiva,
intrucat un individ se poate identifica in acelasi timp cu mai

4 Ibid., pp. 6-7.
5 Idem.
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multe identitati nationale si sub-nationaleb, cu mai multe
comunitdati imaginate.

intr-o inventariere a literaturii de specialitate, Blank, Schimdt
si Westle” nu reusesc sd identifice o definitie unica a identitdtii
nationale, dar propun o clasificare a principalelor dimensiuni
ale conceptului. Acestea vizeazd aspecte precum: convingerea
subiectiva cu privire la natiunea la care cineva apartine formal,
sau ar dori sa aparting; importanta auto-identificarii nationale
in raport cu alte elemente ale identitatii (etnie, religie etc.);
sau emotii si sentimente cu privire la natiune®. Asadar, in
viziunea celor trei autori, identitatea nationald reprezintd o
«legaturd difuzd" a oamenilor cu natiunea din care fac parte,
legaturd conturatd partial prin ,intensitatea relatiei si tipul de
relationare cu natiunea”.®

In acest context, o dezbatere la fel de neclarificatd este
cea cu privire la distinctia dintre conceptele de mdandrie
nationald, nationalism si patriotism.’° Desi at&t nationalismul,
cat si patriotismul, sunt considerate a fi forme ale mandriei
nationale, anumiti autori au incercat sa diferentieze aceste
concepte. Blank si colaboratorii sai au incercat s& delimiteze
conceptual intre un nationalism excesiv si un patriotism
pozitiv.!! Diferenta data de acestia vizeazd tipul de sentimente

6 J. Billiet, ,Questions about National, Subnational and Ethnic
Identity”, European Social Survey, 2007, pp. 399-400, https://www.
europeansocialsurvey.org/docs/methodology/core_ess_questionnaire/ESS_
core_questionnaire_national_ethnic_identity.pdf.

7  T.Blank, P. Schmidt si B. Westle, ,Patriotism” — A Contradiction, a Possibility
or an Empirical Reality?, ECPR Joint Sessions of Workshops, ,,ECPR Workshop
26: National Identity in Europe", Grenoble (France), 6-11 aprilie, 2001, p.5.

8 Pentru lista completd a dimensiunilor vezi Blank, Schmidt si Westle
(2001). Asa cum vom discuta in sectiunea urmdtoare, cele trei dimensiuni
mentionate aici sunt cele care au stat la baza operationalizarii folosite.

9 Ibid., pp. 5-6.

10 J. Billiet, ,Questions about National, Subnational and Ethnic
Identity”, European Social Survey, 2007, pp. 401-403, https://www.
europeansocialsurvey.org/docs/methodology/core_ess_questionnaire/ESS_
core_questionnaire_national_ethnic_identity.pdf.

11 T. Blank, P. Schmidt si B. Westle, ,Patriotism” — A Contradiction, a Possibility
or an Empirical Reality?, ECPR Joint Sessions of Workshops, ,,ECPR

si atitudini pe care indivizii le au fatd de tard. Astfel,
nationalismul ar presupune o acceptare necriticd a identitatii
nationale construite (de exemplu, idealizénd istoria oficiald)
si valorizarea anumitor structuri autoritare (de exemplu, a
armatei), in timp ce patriotismul ar presupune o analizd critica
a identitatii nationale si valorizarea principiilor democratice.*?
O a doua perspectivé teoreticd prezuma cg, desi nationalismul
si patriotismul se bazeazd pe sentimente de mandrie fatd de
tard, sentimentele nationaliste plaseaza propria tard mai
presus de alte tari, avand un caracter imperialist sau sovinist'?,
in timp ce patriotismul nu face acest lucru.

Avand in vedere caracterul difuz al identitatii nationale si al
dimensiunilor sale conceptuale, demersul nostru a fost ghidat
de selectia unor dimensiuni care au fost deja operationalizate
si testate n studii anterioare. in acest sens, deosebit de
relevante sunt cele trei valuri de sondaje privind identitatea
nationald realizate in cadrul International Social Survey
Programme (ISSP) in 1995, 2003 si 2013.'® Printre avantajele
folosirii anumitor dimensiuni si operationalizari din ISSP se
numdarad vizibilitatea datelor in literatura de specialitate (pand
in anul 2013, existau peste 500 de studii ce foloseau datele
culese in cadrul valurilor din 1995 si 2003)*, validitatea testatd

Workshop 26: National Identity in Europe”, Grenoble (France), 6-11apirilie,
2001, p.4.

12 Ibid., p. 8.

13 T. Smith si L. Jarkko, ,National Pride: A Cross-national Analysis”, National
Opinion Research Center, GSS Cross-national Report No. 19, University of
Chicago, mai, 1998, http://gss.norc.org/Documents/reports/cross-national-
reports/CNR19%20National%20Pride%20-%20A%?20cross-national%20
analysis.pdf.

14 T. Smith si S. Kim, ,National pride in Cross-national and Temporal
Perspective”, International Journal of Public Opinion Research, vol. 18,
2006.

15 ISSP Research Group, ,International Social Survey Programme: National
Identity Ill, GESIS Data Archive, 2015, https://dbk.gesis.org/dbksearch/
sdesc2.asp?ll=10&notabs=&af=&nf=&search=&search2=&db=e&no=5950.

16 T. Smith si B. Schapiro, ,A Compilation of Documents Used to
Develop the National Identity Ill Questionnaire for the International
Social Survey Program in 2014", NORC at the University of Chicago,
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a intrebdrilor de chestionar si posibilitatea de a se compara
datele ce vor fi obtinute la nivelul Romaniei cu datele deja
disponibile pentru alte tari din Europa.’’

Cu toate acesteq, desi Barometrul de Consum Cultural 2017
isi propune s& acopere o gamd largd de tematici, numarul
intrebdrilor dedicate identitatii nationale este unul limitat. Tocmai
de aceedq, nu ne-am propus o replicare integrald a intrebdrilor
folosite in ISSP, ci doar preluarea si adaptarea anumitor
dimensiuni si intrebdri de chestionar. Pe ldngd intrebdrile folosite
in ISSP, am introdus in demersul nostru anumite intrebdri privind
identitatea nationald incluse (sau propuse pentru a fi incluse) in
Sondajul Social European (European Social Survey — ESS).18

Tematica Centenarului Marii Uniri poate fi incadratd in
literatura privind rolul comemordrilor in constructia identitatii
nationale.’® Pentru Turner?®, comemordrile reprezintd
mecanisme prin care natiunile isi definesc identitatea
temporald, atdt prin reprezentarea trecutului, cat si prin
construirea unui sentiment de apartenenta ce poate influenta
actiunile viitoare ale indivizilor. Aceste mecanisme includ
diferite evenimente comemorative, precum constructia de
monumente sau de muzee, denumirea unor strdzi, vizitarea
de monumente, muzee, strdzi, activitati publice sau individuale
de rememorare etc.?!

Putem argumenta cd toate aceste tipuri de mecanisme
contribuie la reprezentarea identitatilor nationale, sub forma

2015, https://dbk.gesis.org/dbksearch/file.asp?file=ZA5950_
NationalldentityCompilationISSP.pdf.

17 Romdania nu a participat in niciunul dintre cele trei valuri ale ISSP privind
identitatea nationald. Astfel, studiul de fata ar fi, cel mai probabil, primul
studiu care aplicd aceste sectiuni ale ISSP pe un esantion reprezentativ la
nivelul Romaniei.

18 Procesul de constructie a intrebdrilor din European Social Survey pentru
aceastd tematica este detaliat de J. Billiet (2007).

19 C.Turner, ,Nation and Commemoration”, in Delanty G., Kumar K. (eds.), The
Sage Handbook of Nations and Nationalism, SAGE Publications, 2006.

20 Idem.
21 Idem.

comunitdtilor imaginate. O dovada in acest sens poate fi data
de caracterul selectiv al evenimentelor istorice comemorate.
Turner oferd numeroase exemple in care statele aleg sa
comemoreze evenimentele ce reduc polaritatile sociale (de
exemplu, evenimente ce marcheazd o victorie militard sau
obtinerea autonomiei politice) si nu neapdrat evenimentele
cu cele mai mari implicatii istorice pentru statele respective.?

Cercetdrile ce utilizeaza acest cadru teoretic folosesc de
obicei metodologii provenite din zona istoriei, antropologiei
sau a teoriilor critice, fdcdnd apel la studii de caz, analize de
discurs, studii calitative etc. Chiar dacé metodologia cantitativa
din cadrul Barometrului de Consum Cultural 2017 nu ne
permite explorarea detaliatd a acestui cadru teoretic, anumite
intrebari folosite Tn chestionar incearcd s abordeze modul in
care tematica Centenarului Marii Uniri este reprezentatd la
nivelul respondentilor (vezi Sectiunea a lll-a).

Cateva studii recente ce folosesc date de sondaqj
si-au concentrat atentia asupra participdrii populatiei la
evenimentele de comemorare nationald, pentru a testa
relatia cu sentimentele de apartenentd nationald?, sau
pentru a identifica factorii ce determind indivizii s& participe
la astfel de evenimente.?* Intrucat participarea la evenimente
comemorative reprezintd o formd de consum cultural, aceste
tipuri de intrebdri au fost folosite si in cadrul Barometrului de
Consum Cultural (BCC) 2017. La intrebdrile privind participarea
la evenimentele de comemorare anterioare au fost addugate
intrebdri privind intentia de a participa la evenimentele
dedicate Centenarului Marii Uniri, tipurile de evenimente ce
ar trebui organizate si asteptarile fata de institutiile de cultura
implicate in organizarea acestor evenimente.

22 Idem.

23 S. de Regt, ,On the causal relationship between participation in national
commemorations and feelings of national belonging”, Ethnic and Racial
Studies, 2017.

24 M. Coopmans, T. Van Der Lippe si M. Lubbers, ,What is ‘needed’ to keep
remembering? War-specific communication, parental exemplar behaviour and
participation in national commemorations”, Nations and Nationalism, 2017.
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in cadrul acestei sectiuni ne propunem o inventariere
a tipurilor de Tntrebari folosite in cadrul celor doud teme
principale ale acestui capitol: identitatea nationald si
Centenarul Marii Uniri. In finalul sectiunii, prezent&dm modul in
care vor fi organizate analizele realizate in urmdatoarele doud
capitole.

3.1 intrebarile folosite pentru
operationalizarea identitatii
nationale

Asa cum am precizat anterior, abordarea micro-sociologicd
propune o definitie multidimensional& a conceptului de
identitate nationald. in demersul nostru am folosit urmétoarele
patru dimensiuni:

* Auto-identificarea nationalg;

¢ Auto-definirea identitarg;

» Definirea subiectiva a identitdtii nationale;
* Sentimentele de méndrie nationald.

Auto-identificarea national& este o dimensiune propusd
atdt in sondajele realizate de International Social Survey
Programme (ISSP), cét si in cele din cadrul Sondajului Social
European (European Social Survey — ESS). Aceasta si propune
sa identifice modul in care respondentii se raporteaza la
diferite grupuri identitare din care pot face parte (grupuri
sub-nationale, nationale si supra-nationale). in cadrul acestei
dimensiuni se admite faptul cd un individ se poate identifica
simultan cu mai multe astfel de grupuri identitare. Tocmai
de aceeq, este recomandatd folosirea unor intrebdri care sa
reuseascd sd mdsoare importanta acordatd de indivizi fiecarei
identitati si nu doar s& identifice grupurile din care indivizii

simt ca fac parte.?s in acest sens, intrebarea discutatd in
contextul ESS (si adaptatd in cadrul studiului de fatd) le solicita
respondentilor sd facd o ierarhizare a primelor grupuri cu care
se identificd, in ordinea importantei acordate apartenentei
la fiecare dintre grupuri?®. La nivelul Romdaniei, am folosit o
intrebare prin care persoanelor intervievate li s-a solicitat
s@ se identifice cu trei dintre urmatoarele grupuri: comuna
sau orasul in care locuiesc, judetul in care locuiesc, regiunea
istorica, Romania, Europa si sa isi ierarhizeze optiunile.

Dimensiunea auto-definirii identitare vizeazd compararea
importantei acordate de un individ identitatii sale nationale
cu importanta acordatd de acelasi individ altor componente
identitare, precum limba, etnia sau religia. intrebarea a fost
adaptatd dupd un element propus in cadrul ESS.?”

Pentru cea de-a treia dimensiune (definirea subiectivd
a identitatii nationale) am utilizat o traducere a unei scale
folosite in cadrul ISSP 2013.28 Aceasta include opt optiuni,
fiecare reprezentdnd o caracteristicd pe care indivizii o pot
considera importantd pentru a fi ,cu adevdrat roman”.
Analizele anterioare realizate la nivelul altor tari au ardtat cd
aceastd scald permite delimitarea intre doud raportari distincte
asupra conceptului de cetatenie: cetatenie civicd si cetdtenie
etnicd.” Caracteristici precum ,S& ai cetdtenie roménd" sau
«Sa respecti legile si institutiile Romaniei” definesc cetdtenia

25 J. Billiet, ,Questions about National, Subnational and Ethnic
Identity”, European Social Survey, 2007, pp. 401-403, https://www.
europeansocialsurvey.org/docs/methodology/core_ess_questionnaire/ESS_
core_questionnaire_national_ethnic_identity.pdf.

26 Ibid., p.403.
27 Ibid. pp 397-398.

28 ISSP, ,National Identity Il Basic Questionnaire”, 2013, https://dbk.gesis.
org/dbksearch/download.asp?id=55551.

29 T. Reeskens si M. Hooghe, ,Beyond the Civic-Ethnic Dichotomy. Investigating
the Structure of Citizenship Concepts Across 33 Countries”, Nations and
Nationalism, Vol. 16, no. 4, 2010.
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civicq, in timp ce caracteristici ca ,Sa ai origini romanesti” sau
»S4 fii crestin-ortodox" definesc cetdtenia etnica.

Dimensiunea sentimentelor de maéndrie nationald a
fost si ea operationalizatd printr-o adaptare a unei scale
folosite Tn ISSP 2013. Scala contine o serie de afirmatii fata
de care respondentii au fost rugati sa-si exprime acordul sau
dezacordul (de exemplu: ,Prefer sa fiu cetdtean al Romaniei
decét cetatean al oricdrei alte tari”, sau ,Lumea ar fi un loc
mai bun dacd oamenii din alte t&ri ar fi ca roménii"). intrucét
majoritatea afirmatiilor incluse presupun plasarea propriei
tari mai presus de alte tari, scala reprezint&d mai degrabd o
mdsurdtoare a sentimentelor nationaliste.?® Cu toate acesteq,
intrebdarile folosite reprezintd doar o adaptare partiald a
scalei folosite in ISSP 2013 si tocmai de aceea ele nu permit
calcularea unui indice global al sentimentelor nationaliste.

3.2 intrebarile folosite in cadrul
tematicii Centenarului Marii Uniri

O prima intrebare folositd Tn cadrul acestei tematici a vizat
comportamentele de consum cultural privind evenimentele
comemorative dedicate Zilei Nationale a Romaniei. Astfel,
raportédndu-ne la ultimii cinci ani, respondentii au fost
intrebati cat de des au urmarit la TV si cat de des au mers la
manifestdrile dedicate Zilei Nationale a Romaniei.

Pentru a evalua raportarea initiald a respondentilor fata
de Centenarul Marii Uniri a fost folositd o intrebare formulatda
ca Tntr-un test de limba: Care este primul lucru care va vine
in minte cand auziti sintagma ,Centenarul Marii Uniri”?.
Aceastd intrebare a fost deschisd, réspunsurile obtinute fiind
recodificate in etapa de analizd a datelor.

Un alt aspect evaluat in cadrul acestei tematici a vizat
asteptdrile populatiei cu privire la tipurile de evenimente
ce ar trebui organizate in cadrul Centenarului Marii Uniri si

30 Verzi distinctia teoretica dintre nationalism si patriotism, prezentatd in
sectiunea anterioard.

rolul institutiilor de culturd in organizarea evenimentelor
de comemorare nationald. Pentru a identifica preferintele
populatiei Tn materie de evenimente culturale dedicate
Centenarului am folosit, de asemeneaq, o intrebare deschisd.
Rolul atribuit institutiilor de culturd a fost evaluat printr-o serie
de afirmatii fatd de care respondentii au fost solicitati sa-si
exprime acordul sau dezacordul.

O ultimad intrebare folositd in cadrul acestei tematici a
mdsurat interesul declarat al respondentilor de a participa la
evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri.

3.3 Structura analizei datelor

Datele din urmdatoarele sub-capitole prezintd rezultatele
analizelor de frecventd pentru intrebdrile incluse Tn cele doud
tematici privind identitatea nationala si Centenarul Marii Uniri.
Pentru fiecare intrebare au fost prezentate initial rezultatele
pentru esantionul national, urmate de rezultatele pentru
esantionul suplimentar de la nivelul Municipiului Bucuresti.

De asemeneq, pentru fiecare intrebare din esantionul
national au fost incluse, sub formda de tabele, distributii
in functie de variabilele socio-demografice (regiunea de
dezvoltare, mediul de rezidentd, genul, varsta, nivelul de studii
etc.). Pentru a simplifica parcurgerea textului, o parte dintre
aceste distributii au fost incluse sub formd de anexe, regdsite
la finalul capitolului.

Aceste distributii suplimentare au rolul de a ilustra
eventuale diferente pentru variabilele de interes. Atat
volumul redus al esantionului pentru anumite sub-grupuri ale
variabilelor socio-demografice (de exemplu, pentru variabila
etnie), cat si natura descriptiva a analizei nu ne permit insa
o testare precisd a acestor diferente. Cu toate acesteq, ele
reprezintd surse valoroase de informatii pentru demersul
nostru si pentru viitoare demersuri de cercetare, ce ar putea
aprofunda diferentele semnalate.
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4. Identitati nationale si sub-nationale

In ceea ce priveste auto-identificarea nationald, datele
sugereazd cd cei mai multi dintre respondentii esantionului
national se identificd in primul rGnd cu nivelul local
(comuna sau orasul in care locuiesc - 65%), in al doilea
rénd cu nivelul judetean (51%) si in al treilea rénd cu nivelul
national (40%) (Graficele 1, 2 si 3). Observam in ordinea
preferintelor o tranzitie treptatd de la nivelul local catre
cel national (Figura 1). Este de remarcat faptul cd nivelul
regiunilor istorice nu reprezintd o etapd intermediard in
acest proces, apartenenta identitard la aceastd categorie
fiind mentionatd de mult mai putini respondenti.

Graficul 1. Auto-identificare nationald si sub-nationalG
[Dumneavoastra din care grup va simtiti ca faceti parte? —
prima mentiune — esantion national 20171

Comuna / orasul in care locuiti

Romania
Regiunea istorica in care locuiti

Judetul in care locuiti

Europa

B 3%

Graficul 2. Auto-identificare nationald si sub-nationalG
[Dumneavoastra din care grup va simtiti cd faceti parte? —
a doua mentiune — esantion national 20171

Judetul in care locuiti

Comuna / orasul in care locuiti
Romania
Regiunea istorica in care locuiti

Europa

Graficul 3. Auto-identificare nationald si sub-nationalG
[Dumneavoastrd din care grup va simtiti cd faceti parte? —
a treia mentiune — esantion national 2017]

Romania

Comuna / orasul in care locuiti
21%

Regiunea istorica in care locuiti
Judetul in care locuiti

1
Europa
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Figura 1. lerarhia auto-identificarii nationale si sub-nationale
(esantion national)

Judetean

Datele pentru esantionul la nivelul Municipiului Bucuresti
(Graficele 4, 5 si 6) indica o ierarhie diferitd comparativ cu datele
esantionului national. Pentru fiecare din cele trei mentiuni, cei
mai multi dintre respondenti (peste 40%) se identific& prin
nivelul national. Nivelul local (orasul in care locuiesc) reprezintd
al doilea grup identitar in ierarhia preferintelor, fiind mentionat
de 34% dintre respondenti ca prima mentiune si de 22% ca
a doua mentiune. Observaim astfel ca la nivelul Bucurestiului
are loc atat o inversare a ierarhiei intre identitatea locald si
identitatea nationald, cat si o reducere a importantei acordate
identitatii judetene. De asemenea, observam o importantd mai
ridicatd acordatd identitatii europene, aproape un sfert dintre
respondenti identificdndu-se ca europeni in cadrul celei de-a
treia mentiuni.

Graficul 4. Auto-identificare nationala si sub-nationala
[Dumneavoastra din care grup va simtiti ca faceti parte? —
prima mentiune — esantion Bucuresti 2017]

Romania

Comuna / orasul in care locuiti

Regiunea istorica in care locuiti
Judetul in care locuiti

Europa

Graficul 5. Auto-identificare nationald si sub-nationalG
[Dumneavoastra din care grup va simtiti ca faceti parte? —
a doua mentiune — esantion Bucuresti 2017]

Romania

Comuna / orasul in care locuiti

Judetul in care locuiti
18%

Regiunea istorica in care locuiti

1
Europa
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Graficul 6. Auto-identificare nationald si sub-nationalG
[Dumneavoastra din care grup va simtiti ca faceti parte? —
a treia mentiune — esantion Bucuresti 2017]

Romania

Europa

Comuna / orasul in care locuiti
Regiunea istorica in care locuiti
Judetul in care locuiti

Distributiile in functie de variabilele socio-demografice
sugereazd cateva diferente importante la nivelul raspunsurilor
pentru prima mentiune cu care respondentii din esantionul
national se auto-identificd. in ceea ce priveste regiunea de
dezvoltare (Tabelul 1), observaim cd, desi nivelul local reprezintd
grupul identitar din care cei mai multi respondenti simt ca fac
parte in primul rand, procentele variazd considerabil Tntre
regiuni, de la 77% pentru regiunea Nord-Vest, pand la 43%
pentru regiunea Bucuresti-lifov3!. Diferente semnificative sunt
semnalate si in functie de mediul de rezidentd (Tabelul 2).
Locuitorii din mediul rural se identificd intr-o proportie mult
mai mare cu nivelul local (75%), comparativ cu locuitorii din
mediul urban (56%). Distributia in functie de experienta de
locuire in afara localitatii (Tabelul 3) sugereaza cq, indiferent
de perioada de timp de céind locuiesc in actuala localitate,
respondentii se auto-identifica in primul rénd cu nivelul local.

31 Diferenta fatd de rezultatele prezentate anterior (Graficul 4) este data
de faptul cd, pentru regiunea Bucuresti-lifov din esantionul national,
raspunsurile respondentilor din judetul llifov sunt diferite fatd de raspunsurile
respondentilor din Bucuresti, ceea ce face ca ierarhia preferintelor sa fie
asemandtoare cu cea semnalatd la nivelul intregului esantion national.

De asemeneaq, observam cd nu existd o relatie proportionald
intre perioada de locuire in localitate si identificarea cu nivelul
local. In ceea ce priveste distributia réaspunsurilor in functie
de gen (Tabelul 4), observém ca structura rdspunsurilor este
similard la nivelul femeilor si barbatilor din esantion. Distributia
raspunsurilor in functie de vérstd (Tabelul 5) indicd o relatie
pozitiva intre vérsta respondentilor si identificarea cu nivelul
local. Segmentul de vérst& 18-29 de ani face exceptie de la
aceastd tendintd, avand un nivel ridicat al auto-identificdrii
cu identitatea locald, comparabil cu cel al populatiei in varsta
de 65 de ani si peste. De asemeneaq, identificarea cu nivelul
national scade odatd cu varsta, de la 29% pentru segmentul
30-30 de ani, la 14% pentru segmentul 65 de ani si peste.
Din nou, populatia cu varsta cuprinsa intre 18 si 29 de ani
se abate de la aceastd tendintd, procentul respondentilor
din acest segment de varstd care se identificd prin nivelul
national fiind de 20%. Datele din Tabelul 6 indicd o relatie
inversa intre nivelul de studii si auto-identificarea cu orasul sau
comuna de rezidentd. Astfel, nivelul local a fost ales ca prima
optiune de 74% dintre persoanele cu studii elementare, 64%
dintre persoanele cu studii medii si 48% dintre persoanele cu
studii superioare. n acelasi timp, nivelul de studii se afla intr-o
relatie pozitiva fatd de identificarea cu nivelul national, acesta
fiind mentionat ca primd optiune de 14% din persoanele cu
studii elementare, 21% din persoanele cu studii medii si 35%
din persoanele cu studii superioare. Distributia raspunsurilor
in functie de etnie (Tabelul 7) sugereazd cateva diferente
vizibile intre respondentii de etnie romé&nd, maghiard si roma.
Astfel, existd un nivel mai mare de auto-identificare cu nivelul
local pentru respondentii de etnie maghiard (84% pentru
prima optiune, comparativ cu 64% pentru respondentii de
etnie romdang, sau 62% pentru respondentii de etnie roma).
Tot din raspunsurile oferite pentru prima optiune observam
cd respondentii de etnie roma se identificd intr-o mai mare
mdasurd cu nivelul regiunii istorice in care locuiesc (18%),
comparativ cu procentul de 6% raportat la nivelul intregului
esantion.
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Tabelul 1. Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de regiunea de dezvoltare
[prima mentiune — esantion national 2017]

Regiunea istorica in care

Rggiunea e B /org;ul L) GEIRE Judetul in care locuiti s Romania
ezvoltare locuiti ’ ’ locuiti

Nord-Vest 77% 2% 3% 14% 4% 100%
Centru 74% 4% 10% 11% 1% 100%
Sud-Vest 73% 10% 0% 17% 0% 100%
Nord-Est 68% 4% 8% 18% 2% 100%
Sud Muntenia 65% 2% 2% 27% 4% 100%
Sud-Est 63% 6% 6% 23% 2% 100%
Vest 51% 16% 9% 22% 3% 100%
Bucuresti-llfov 43% 5% 12% 37% 3% 100%

Tabelul 2. Auto-identificarea nationala si sub-nationald in functie de mediul de rezidenta
[prima mentiune — esantion national 2017]

Mecﬁul dve Comuna /ora}yl in care JudetUlin e ey s Regiunea istorica in care ponane TOTAL
rezidenta locuiti g : locuiti
Rural 75% 2% 5% 17% 1% 100%
Urban 56% 9% 7% 24% 4% 100%

Tabelul 3. Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de experienta de locuire in afara localitdtii
[prima mentiune — esantion national 20171

Regiunea istorica in care
locuiti

Experienta de Comuna / orasul in care

Judetul in care locuiti Romania

locuire locuiti

Locuiesc in aceeasi

localitate de la 68% 6% 5% 19% 3% 100%
nastere
LRI B [P 50 51% 6% 15% 26% 2% 100%

de ani in localitate

Locuiesc de 11-30 56% 4% 5% 32% 3% 100%
de ani in localitate

Loct{lesc de‘ 1-10 ani 63% 8% 4% 21% 4% 100%
in localitate
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Tabelul 4. : Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de gen [prima mentiune — esantion national 2017]

Genul Comiie /orqsyl IS Judetul in care locuiti RegiuncaliStoll Sl e Romania TOTAL
locuiti : ’ locuiti

Masculin 62% 7% 7% 21% 3% 100%

Feminin 68% 5% 5% 20% 2% 100%

Tabelul 5. Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de vérsta [prima mentiune — esantion national 2017]

Categorii de varsta Comunalé?:LaI:IuI IMICae Judetul in care locuiti Regluneakl)s‘;c&r;lca injcais m TOTAL

18-29 ani 69% 4% 20% 100%
30-39 ani 55% 8% 4% 29% 4% 100%
40-49 ani 60% 4% 9% 24% 3% 100%
50-64 ani 65% 8% 6% 19% 2% 100%
65 de ani si peste 71% 6% 7% 14% 2% 100%

Tabelul 6. Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de nivelul de studii [prima mentiune — esantion national 2017]

Nivelul de studii Comuna /orasul in care Judetul in care locuiti Regiunea istorica in care Romania Europa TOTAL
Iocum locuiti
14% 1%

Studii elementare 74% 7% 100%
Studii medii 64% 7% 5% 21% 3% 100%
Studii superioare 48% 5% 6% 35% 6% 100%

Tabelul 7. Auto-identificarea nationald si sub-nationald in functie de etnie [prima mentiune — esantion national 20171

Regiunea istorica in care

Comuna / orasul in care

Judetul in care locuiti Romania | Europa

locuiti : g locuiti
Romana 64% 6% 6% 22% 2% 100%
Maghiara 84% 2% 3% 6% 5% 100%
Roma 62% 9% 18% 11% 0% 100%

Esantion national 65% 6% 6% 20% 3% 100%
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Datele de la nivelul esantionului national (Graficul 7)
sugereazd cd diferitele componente identitare (identitatea
nationald, limba, religia, etnia) sunt considerate ca fiind
foarte importante si importante de peste doud treimi din
respondenti — de la 69% pentru apartenenta la acelasi grup
etnic, pdna la 85% pentru apartenenta la aceeasi natiune. Cu
toate acesteq, ierarhia preferintelor sugereaza faptul cg, in
auto-definirea identitatii, pentru majoritatea respondentilor
identitatea nationald este mai importantd comparativ cu
identitatea etnica si identitatea religioasa. Aceste doud

elemente identitare (etnia si religia) sunt surclasate inclusiv
de apartenenta la grupuri identitare definite prin teritoriu sau
limba folositd.

Datele obtinute la nivelul Bucurestiului (Graficul 8)
aratd o ierarhie a raspunsurilor identic@ cu cea obtinuta la
nivelul esantionului national. Cu toate acestea, observdm o
reducere a proportiei respondentilor care considera diferitele
componente identitare ca fiind foarte importante, cu diferente
fatd de esantionul national ce variazd intre 6 si 16 puncte
procentuale.

Graficul 7. Auto-definire identitard [in ce mdsurd este important pentru dumneavoastrd s faceti parte din urmdtoarele grupuri
de oameni? - esantion national 2017]

‘ Foarte important . Important . Nu prea important . Deloc important

Oameni care apartin aceleiasi natiuni
45%

Oameni care vorbesc aceeasi limba
43%

Oameni care locuiesc in acelasi teritoriu
38%

Oameni care au aceleasi credinte religioase
37%

Oameni care apartin aceluiasi grup etnic
30%

40% 12% 3%

40% 14% 3%

45% 15%2%

35% 19% 9%

39% 23% 8%
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Graficul 8. Auto-definire identitard [in ce mdsurd este important pentru dumneavoastrd s faceti parte din urmatoarele grupuri
de oameni? — esantion Bucuresti 2017]

. Foarte important

Oameni care apartin aceleiasi natiuni

32%

Oameni care vorbesc aceeasi limba
27%

Oameni care locuiesc in acelasi teritoriu
26%

Oameni care au aceleasi credinte religioase
24%

Oameni care apartin aceluiasi grup etnic
23%

Distributiile la nivelul variabilelor socio-demografice
sugereazd cd existd anumite categorii de respondenti ce
valorizeazd mai mult componentele identitare discutate.3? Atat
locuitorii din mediul rural (Tabelul 8), cat si persoanele de gen
feminin (Tabelul 9) considerd mai important& apartenenta la
grupuri similare din punctul de vedere al credintelor religioase
si etniei. Datele din Tabelul 10 indica faptul c& importanta
acordatd identitdtilor delimitate de natiune, limbd, teritoriu,
credinte religioase si etnie se afla intr-o relatie pozitiva cu
varsta respondentilor: proportia persoanelor care considerd ca
importantd si foarte importantd apartenenta la aceste grupuri
identitare creste odata cu vérsta acestora. Observaim astfel ca
persoanele de 65 de ani si peste inregistreazd cele mai ridicate
procente pentru toate cele cinci dimensiuni identitare evaluate.
in ceea ce priveste identitatea nationald, observdm ca aceasta
componentd identitard are o importantd foarte ridicata

32 Vezisi Anexa 1 pentru distributia la nivelul regiunilor de dezvoltare.

Important . Nu prea important

. Deloc important

13% 7%

19% 7%

18% 6%

27% 16%

28% 14%

pentru segmentele de varstd 40-49 de ani (88%), 50-64 de ani
(90%) si 65 de ani si peste (930%). Pe de alta parte, datele din
Tabelul 11 sugereazd cd importanta acordatd componentelor
identitare analizate se afla in relatie invers proportional& cu
nivelul de studii al respondentilor. Astfel, importanta acordatd
apartenentei la grupurile definite prin similaritati in ceea ce
priveste nationalitateq, limba, teritoriul, credintele religioase si
etnia inregistreazd cele mai ridicate valori pentru respondentii
cu studii elementare, iar apoi scade treptat pentru respondentii
cu studii medii si studii superioare. Distributia raspunsurilor in
functie de etnie (Tabelul 12) indicd faptul cd, pentru etnicii
romani, elementele privind natiunea, limba si teritoriul sunt
mai importante Tn auto-definirea identitard, comparativ cu
identitatea religioasd sau etnicd. La nivelul respondentilor de
etnie maghiard, observam cg, desi existd o importantd mai
mare acordatd identitatii religioase sau etnice, aceasta nu
surclaseazd importanta acordatd identitatii nationale sau
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teritoriale. Si in cazul respondentilor de etnie romd observam
o importantd ridicatd acordatd identitdtii religioase (83%) si
identitdtii etnice (84%). Acestea sunt depdsite in ierarhia auto-
definirii identitare de importanta acordatd identitatii nationale
(92%) si identitatii teritoriale (94%). O posibila explicatie Tn

Tabelul 8. Auto-definirea identitard in functie de mediul de
rezidentd [esantion national 2017]

Procente pentru variantele de
raspuns ,Foarte important” si

in ce masura este important
pentru dumneavoastra sa

faceti parte din urmatoarele ~Important”
Oameni care Ic?cu!esc in acelasi 88% 79%
teritoriu
Oameni care apartin aceleiasi 87% 83%
natiuni
Oameni care vorpesc aceeasi 84% 83%
limba
Oameni care au -aceleagl credinte 79% 65%
religioase
Oameni care apartin aceluiasi 73% 66%

grup etnic

acest sens este datd de diferitele experiente de excluziune
traite de respondentii apartindnd acestei minoritati etnice,
ceea ce ii determind sa valorizeze mai mult apartenenta la
astfel de grupuri identitare.

Tabelul 9. Auto-definirea identitard in functie de gen
[esantion national 2017]

Procente pentru variantele de
raspuns ,Foarte important” si
Jmportant”

Masculin Feminin

in ce masura este important
pentru dumneavoastra sa

faceti parte din urmatoarele
grupuri de oameni?

Oameni care apartin aceleiasi

- 83% 87%
natiuni
Oameni care Igcul'esc in acelasi 82% 83%
teritoriu
Oameni care vor!)esc aceeasi 81% 86%
limba
Oameni care au .aceleasl credinte 67% 76%
religioase
Oameni care apartin aceluiasi 63% 73%

grup etnic

Tabelul 10. Auto-definirea identitard in functie de varstd [esantion national 2017]

in ce masura este important pentru

dumneavoastra sa faceti parte din
urmatoarele grupuri de oameni?

Procente pentru variantele de raspuns ,Foarte important” si ,Important”

Oameni care apartin aceleiasi natiuni 78%
Oameni care vorbesc aceeasi limba 77%
Oameni care locuiesc in acelasi teritoriu 76%
Oameni care au aceleasi credinte religioase 62%

Oameni care apartin aceluiasi grup etnic 62%

. . R . 65 de ani

79% 88% 90% 90%
86% 82% 86% 89%
78% 87% 86% 88%
64% 70% 79% 82%
59% 71% 75% 77%
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Tabelul 11. Auto-definirea identitard in functie de nivelul de
studii [esantion national 2017]

in ce masura este
important pentru

Procente pentru variantele de raspuns
.Foarte important” si ,Important”

Studii
superioare

dumneavoastra sa faceti B
parte din urmatoarele Studii Studii
grupuri de oameni? elementare medii

Oameni care apartin

Y 89% 84% 80%
aceleiasi natiuni
Oameni care vorPesc aceeasi 89% 81% 78%
limba
Oameni care Igcu!esc in 88% 83% 74%
acelasi teritoriu
Oameni care au gceleasl 85% 67% 56%
credinte religioase
Oameni care apartin 78% 67% 57%

aceluiasi grup etnic

Tabelul 12. Auto-definirea identitard in functie de etnie
[esantion national 2017]

in ce masura este
important pentru

Procente pentru variantele de raspuns
.Foarte important” si ,Important”

dumneavoastra sa faceti
parte din urmatoarele Romana Maghiara
grupuri de oameni?

Oameni care apartin

R . 85% 89% 92%

aceleiasi natiuni

Oameni care vorbesc
AN 84% 84% 80%
aceeasi limba

Oameni care Igcu!esc in 82% 89% 04%

acelasi teritoriu
Oameni care au gceleasl 70% 86% 83%

credinte religioase

Oameni care apartin 68% 85% 84%

aceluiasi grup etnic

O altd sub-temd& abordatd in cadrul studiului a vizat
identificarea caracteristicilor identitare pe care respondentii
le considerd importante pentru a fi ,un adevdrat roman”.
Rezultatele raportate in Graficul 9 sugereazd cd toate
componentele evaluate au fost considerate importante
si foarte importante de cei mai multi dintre respondenti.
Remarcém faptul c& prima pozitie in aceastd ierarhie este
ocupatd de ,respectarea legilor si institutiilor Romaniei”, fiind
mentionatd de 95% din respondenti. La polul opus, ultima
pozitie in ierarhie este ocupatd de apartenenta la religia
crestin-ortodoxd, fiind consideratd ca importanta sau foarte
importantd de 69% din respondenti.

in ciuda acestor diferente descriptive la nivelul procentelor
obtinute, analizele suplimentare efectuate (analize factoriale)
ilustreazd faptul cd toate cele opt caracteristici identitare
evaluate reprezintd componente ale aceluiasi construct. Astfel,
rezultatele statistice indica faptul ca preferintele populatiei
pentru cele opt caracteristici nu sunt mutual exclusive:
respondentii care au considerat foarte importanta respectarea
legilor si institutiilor Roméniei au considerat importante Tn
acelasi timp aspecte precum apartenenta la religia crestin-
ortodoxd, a avea origini romanesti sau a trdi aproape toata
viata in Roménia. Un astfel de rezultat sugereaza ca datele
obtinute la nivelul Romdniei nu permit diferentierea semnalata
in literatura de specialitate, intre cetatenia civica si cetdtenia
etnica.

Rezultatele obtinute la nivelul municipiului Bucuresti
(Graficul 10) sunt similare cu rezultatele obtinute la nivel
national, atat in ceea ce priveste ierarhia componentelor
identitare, cat si la nivelul procentelor obtinute.
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Graficul 9. Definirea subiectiva a identitdtii nationale [Cat de
importante sunt pentru dumneavoastrd urmdatoarele aspecte
pentru a fi ,un adevdrat roméan”? — esantion national 2017]

. Important si . Nu prea important si
Foarte important Deloc important

Sa respecti legile si institutiile Romaniei
95% 5

Sa stii sa vorbesti limba romana

93% 7%

Sa te simti roman
91% 9%

Sa ai cetatenie romana

86% 14%

Sa ai origini romanesti

84% 16%

Sa te fi nascut in Romania

82% 18%

Sa fi trait aproape toata viata in Romania
70% 30%

Sa fii crestin-ortodox

69% 31%

In ceea ce priveste distributia raspunsurilor in functie de
variabilele socio-demografice, semnaldm diferente vizibile pentru
distributiile in functie de etnie (Tabelul 13) si religie (Tabelul 14).3
Avénd in vedere ponderea ridicatd a respondentilor de etnie
romand in totalul esantionului (90%), datele pentru acest grup
etnic se apropie de datele obtinute pentru esantionul national.
Datele la nivelul respondentilor de etnie maghiard sugereaza
o definire diferitd a identitatii nationale. Observam astfel ca

33 Vezi si Anexa 2 pentru distributiile in functie de regiunea de dezvoltare,
mediul de rezidentd, gen, vérsta si nivelul de studii.

Graficul 10. Definirea subiectiva a identitdtii nationale [Cat de
importante sunt pentru dumneavoastrd urmdtoarele aspecte
pentru a fi ,un adevarat romén"? — esantion Bucuresti 2017]

. Important si . Nu prea important si
Foarte important Deloc important

Sa respecti legile si institutiile Romaniei

92% 8%

Sa te simti roman
88% 12%

Sa stii sa vorbesti limba romana
88% 12%

Sa ai origini romanesti
83% 17%

Sa ai cetatenie romana
81% 19%

Sa te fi nascut in Romania
78% 22%

Sa fi trait aproape toata viata in Romania
70% 30%

Sa fii crestin-ortodox
60% 40%

elementele componente ale cet&teniei etnice®* (,sé ai origini
romdnesti”, ,s& te fi nascut in Romdénia”, ,sa fii crestin-ortodox”
»sa fi trait aproape toatd viata in Romania”) sunt considerate
ca fiind importante de un numar de aproximativ doud ori mai
mic de respondenti, comparativ cu datele pentru esantionul
national. Pe de altd parte, anumitor componente ale cetateniei

civice (,sd stii s& vorbesti limba roméand" sau ,sd respecti legile

34 T.Reeskens si M. Hooghe, ,Beyond the Civic-Ethnic Dichotomy. Investigating
the Structure of Citizenship Concepts Across 33 Countries”, Nations and
Nationalism, Vol. 16, no. 4, 2010.
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si institutiile Romdniei") le este acordatd o important& mai
ridicatd. Astfel, procentul etnicilor maghiari care considerd ca
importantd si foarte importantd respectarea legilor si institutiilor
Romaniei este identic cu procentul pentru esantionul national.
in cazul respondentilor de etnie romd, observdm procente peste
media esantionului national pentru aproape toate aspectele
evaluate. Aceste date intdresc explicatia anterioard, potrivit
cdreia experientele de segregare si discriminare traite pot duce
la o definire identitard construitd dupd o logicd de asimilare.
Persoanele de alte religii decat cea ortodoxa considerd intr-o
mai micd masura ca fiind importante pentru definirea identitatii
nationale diferitele aspecte evaluate (in special apartenenta la
religia crestin-ortodoxd, unde semnaldm o diferentd de 50 de
puncte procentuale intre cele doud categorii). Cu toate acesteq,
observam o importantd ridicatd acordatd pentru principalele
doud elemente componente ale cetdteniei civice (respectarea
cadrului legislativ si institutional — 86% si cunoasterea limbii
roméne — 85%).

Tabelul 13. Definirea subiectivd a identitatii nationale in
functie de etnie [esantion national 2017]

Procente pentru variantele de raspuns

Cat de importante sunt ) )
.Foarte important” si ,lmportant”

pentru dumneavoastra

urmatoarele aspecte pentru ) B i
a fi ,un adevarat roman™? | Romana | Maghiara nations

Sa respecti legile si institutiile

Ao 96% 95% 85% 95%
Romaniei
Sa stii sa vorpe§t| limba 94% 62% 100% 93%
romana
Sa te simti roméan 94% 45% 91% 91%
Sa ai cetatenie romana 88% 42% 95% 86%
Sa ai origini romanesti 87% 41% 91% 84%
Sa te fi nascut in Romania 83% 43% 91% 82%
Sa fii crestin-ortodox 71% 25% 77% 70%
Sa fi traltAaproapne toata viata 70% 20% 94% 69%
in Romania

Tabelul 14. Definirea subiectiva a identitatii nationale in
functie de religie [esantion national 2017]

Procente pentru variantele de

Cat de importante sunt pentru ur ) :
raspuns ,Foarte important” si

dumneavoastra urmatoarele
aspecte pentru a fi ,un adevarat
roman”?

Jmportant”

Alte religii

Sa respecti legile si institutiile

Romaniei 97% 86%

Sa te simti roman 95% 67%

Sa stii sa vorbesti limba romana 94% 85%
Sa ai cetatenie romana 88% 70%

Sa ai origini romanesti 88% 64%

Sa te fi nascut in Romania 84% 65%
Sa fii crestin-ortodox 75% 25%

Sa fi trait aproape toata viata in 73% 48%

Romania

In ceea ce priveste sentimentele de méndrie nationald,
observam la nivelul esantionului national atitudini
favorabile fatd de majoritatea afirmatiilor incluse in
chestionar (Graficul 11).3 Procentul cel mai ridicat (95%)
este Tnregistrat pentru mandria fatd de performantele
internationale obtinute de sportivi romani.

Datele la nivelul municipiului Bucuresti (Graficul 12)
sugereazd rezultate similare. Singura diferentd notabila se
inregistreazd pentru afirmatia Exista lucruri care ma fac sé
imi fie rusine de Roménia. Dacd la nivel national procentul
persoanelor care este de acord cu aceasta afirmatie este de
58%, la nivelul Bucurestiului acest procent ajunge la 70%.

35 Afirmatia Exista lucruri care ma fac s@ imi fie rusine de Roménia este o
optiune care are o conotatie negativa in comparatie cu restul afirmatiilor
folosite. Tocmai de aceeq, pentru aceastd afirmatie, procentul persoanelor
care se simt mandre cu propria tard este dat de procentul celor care au
r@spuns prin Dezacord total sau partial fatd de aceastd afirmatie.
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Graficul 11. Sentimente de mandrie nationala [Sunteti mai degrabd de acord sau in dezacord cu urmatoarele afirmatii? —
esantion national 2017]

' Acord total sau partial . Dezacord total sau partial

Cand tara mea obtine rezultate sportive internationale ma simt mandru sa fiu roman

95% 5%

Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat cetatean al oricarei alte tari

74% 26%

Televiziunile romanesti ar trebui sa difuzeze prioritar filme romanesti

62% 38%

Exista lucruri care ma fac sa imi fie rusine de Romania

58% 42%

Din punct de vedere cultural, Romania este o tara peste majoritatea celorlalte tari din Uniunea Europeana
48% 52%

Lumea ar fi un loc mai bun daca oamenii din alte tari ar fi ca romanii
46% 56%

Graficul 12. Sentimente de mandrie nationald [Sunteti mai degrabd de acord sau in dezacord cu urmatoarele afirmatii? —
esantion Bucuresti 2017]

‘ Acord total sau partial ‘ Dezacord total sau partial

Cand tara mea obtine rezultate sportive internationale ma simt mandru sa fiu roman
91% 9%

Exista lucruri care ma fac sa imi fie rusine de Romania

70% 30%

Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat cetatean al oricarei alte tari

68% 32%

Televiziunile romanesti ar trebui sa difuzeze prioritar filme romanesti

58% 42%

Din punct de vedere cultural, Romania este o tara peste majoritatea celorlalte tari din Uniunea Europeana
50% 50%

Lumea ar fi un loc mai bun daca oamenii din alte tari ar fi ca romanii
43% 57%
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Procentele din Graficul 11 sugereazd cd o proportie Tabelul 15. Sentimente de mandrie nationald in functie de
considerabilé a populatiei manifestd, cu forme si intensitati diferite, gen [esantion national 2017]
sentimente de mandrie nationald. Tocmai de aceeq, prin datele .
suplimentare incluse in Tabelele 15, 16, 17 si 18, ne propunem procenta pant IS

vp - N . N T v prop - Sunteti mai degraba de acord sau in | de raspuns acord total sau

sa oferim céteva informatii preliminare cu privire la categoriile dezacord cu urméatoarele afirmatii? partial
socio-demografice in randul cdrora regésim un procent mai
mare de persoane cu sentimente de mandrie nationald®®. Datele Cand tara mea obtine rezultate sportive
din Tabelul 15 sugereazd cd femeile manifestd intr-o proportie internationale ma simt mandru sa fiu 94% 95%

. . A . . o . roman
mai mare sentimente de mandrie national& (prin procentele . . S

. i al dului t fi i . Pref 5 fi Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat 67% 81%
mai mari ale acordului pentru afirmatii precum: Prefer sd fiu cetatean al oricarei alte tari
cetatean al Romaniei decat ceta{tecm al oricdrei alte ;an. sau Din Televiziunile romanesti ar trebui s o caos
punct de vedere cultural, Romania este o tara peste majoritatea difuzeze prioritar filme romanesti ° °
celorlalte tari din Uniunea Europeand). Tabelul 16 ilustreaza ca Exista lucruri care ma fac sa imi fie 58% 57%

. N . . - - . . A . ALe (o) (<
sentimentele de mandrie nationald se structureazd diferit si in LS G2 Rk
functie de varstd. Chiar dacd procentele obtinute nu sugereazd Lumea ar fi un loc mai bun daca 43% 46%
. A A s . N . oamenii din alte tari ar fi ca romanii

o relatie perfect liniard intre varsta si sentimentele de méndrie ) o

ti 18, ob o o | . td - Din punct de vedere cultural, Romania
nationald, observém ca cel mai mare procent de persoane ce i este o fars peste majoritatea celorlalte 43% 5206
exprim& mandria nationald este regdsit in categoria de varsta 65 tari din Uniunea Europeana

de ani si peste. De asemeneaq, datele sugereaz& ca sentimentele
de mandrie nationald se afla intr-o relatie negativa cu nivelul
de studii (Tabelul 17) si nivelul veniturilor (Tabelul 18). Astfel, o
proportie mai mare a persoanelor cu studii elementare si venituri
scazute manifestd sentimente de mandrie nationald, comparativ
cu celelalte categorii socio-demografice.

Tabelul 16. Sentimente de mandrie nationala in functie de vérstd [esantion national 2017]

Procente pentru varianta de raspuns acord total sau partial

18-29 ani | 30-39 ani | 40-49 ani | 50-64 ani| 65 de ani si peste

Sunteti mai degraba de acord sau in dezacord cu urmatoarele afirmatii?

Cand tara mea obtine rezultate sportive internationale ma simt mandru sa fiu roman 92% 95% 92% 95% 98%
Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat cetatean al oricarei alte tari 70% 63% 72% 79% 85%
Exista lucruri care ma fac sa imi fie rusine de Romania 64% 66% 64% 51% 45%
Televiziunile romanesti ar trebui sa difuzeze prioritar filme romanesti 60% 56% 58% 59% 74%
3:: Sﬂ:':lc:ec;eE\Leiir:acr:‘uéltural, Romania este o tara peste majoritatea celorlalte tari 46% 28% 45% 53% 52%
Lumea ar fi un loc mai bun daca oamenii din alte tari ar fi ca romanii 38% 39% 41% 48% 55%

36 Vezi si Anexa 3 pentru distributiile in functie de regiunea de dezvoltare,
mediul de rezidentd si etnie.
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Tabelul 17. Sentimente de mandrie nationald in functie de
nivelul de educatie [esantion national 2017]

Procente pentru varianta de
raspuns acord total sau partial

Studii Studii Studii
elementare medii | superioare
Cand tara mea obtine rezultate

sportive internationale ma simt 94% 95% 94%
mandru sa fiu roman

Sunteti mai degraba de

acord sau in dezacord cu
urmatoarele afirmatii?

Prefer sa fiu cetatean al
Romaniei decat cetatean al 83% 72% 62%
oricarei alte tari
Televiziunile romanesti ar trebui

sa difuzeze prioritar filme 72% 62% 41%
romanesti
Lumea ar fi un loc mai bun daca
oamenii din alte tari ar fi ca 53% 43% 31%
romanii

Din punct de vedere cultural,
Romania este o tara peste

[o) 'O, 0,
majoritatea celorlalte tari din 53% 47% 40%
Uniunea Europeana
Exista lucruri care ma fac sa imi 45% 64% 65%

fie rusine de Romania

Tabelul 18. Sentimente de mandrie nationald in functie de
venit [esantion national 2017]

Procente pentru varianta de
raspuns acord total sau partial

Venituri Venituri | Venituri
scazute®” medii ridicate
Cand tara mea obtine rezultate

sportive internationale ma simt 97% 96% 94%
mandru sa fiu roman

Prefer sa fiu cetatean al
Romaniei decat cetatean al 87% 73% 73%
oricarei alte tari
Televiziunile romanesti ar trebui

Sunteti mai degraba de

acord sau in dezacord cu
urmatoarele afirmatii?

sa difuzeze prioritar filme 77% 56% 48%
romanesti
Lumea ar fi un loc mai bun daca
oamenii din alte tari ar fi ca 63% 42% 37%
romanii

Din punct de vedere cultural,
Romania este o tara peste

0, (o) [
majoritatea celorlalte tari din 57% 48% 42%
Uniunea Europeana
Exista lucruri care ma fac sa imi 54% 56% 71%

fie rusine de Romania

5. Centenarul Marii Uniri: asteptari si

comportamente de consum cultural privind

evehimentele comemorative

Primele doud intrebdri incluse in tematica Centenarului au
vizat mdsura in care respondentii au participat la sau au urmdarit
la TV, la Radio sau online manifestdrile comemorative dedicate
Zilei Nationale a Romaniei din ultimii cinci ani. Datele obtinute
la nivel national (Graficul 13) sugereazd cd, pentru perioada
delimitatd, 50% dintre respondenti au mers cel putin o datd la
astfel de manifestdri si cd 82% au urmdrit cel putin o data la TV,
la Radio sau online manifestdrile organizate de 1 Decembrie.
Cu toate acestea, doar 6% dintre respondenti au declarat ca

participd anual la manifestdrile dedicate Zilei Nationale a
Romaniei, si doar 21% dintre respondenti urmdresc anual aceste
manifestdri, ceea ce sugereazd un caracter ocazional pentru
participarea la evenimentele comemorative de acest tip.

La nivelul Bucurestiului (Graficul 14), participarea declaratd
la evenimentele comemorative este mai ridicatd, 12% dintre

37 Veniturile scazute, medii si ridicate se referd la veniturile individuale ale
respondentilor si au fost calculate prin raportarea la urmatoarele praguri:
venituri sub salariul minim net, venituri intre salariul minim net si salariul
mediu net si venituri peste salariul mediu net.
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respondenti afirmand cd participd anual. Pe de altd parte,
procentul celor care urmaresc anual manifestdrile prin mijloace
de comunicare in masa (22%) este similar cu cel raportat la nivel
national. Aceastd comparatie sugereazd ca la nivelul capitalei
nu existd neapdrat un interes mai ridicat pentru participarea la
evenimente comemorative, ci existd evenimente de o amploare
mai mare si un acces mai facil in rGndul populatiei.

Prin compararea participdrii la evenimentele comemorative
cu participarea la sarbdtorile si evenimentele locale (Graficul 15),
observdm ca cele doud tipuri de evenimente au o structurd a
participdrii relativ similard (in ciuda scalelor diferite de mdsurare
folosite pentru cele doud intrebari). In plus, o frecventd ridicatd
a participdrii la evenimentele comemorative este asociatd cu o
participare ridicatd la evenimentele locale.3®

Graficul 13. Participarea la evenimente comemorative [Gandindu-vd la ultimii cinci ani, cat de des...? — esantion national 2017]

. Niciodata . O data sau de doua ori

. Aproape in fiecare an . in fiecare an

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)

50%

28% 16% 6%

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online

18% 23%

38% 21%

Graficul 14. Participarea la evenimente comemorative [Gandindu-va la ultimii cinci ani, cat de des...?7 — esantion Bucuresti 2017]

. Niciodata . O data sau de doua ori

. Aproape in fiecare an . in fiecare an

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)

35%

30% 23% 12%

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online

22% 23%

33% 22%

Graficul 15. Participarea la evenimente locale [in ultimele 12 luni, cat de des ati participat la sarbatori / evenimente locale (ex.
zilele orasului/comunei)? — esantion national 2017]

. Niciodata . Mai rar ‘ De cateva ori pe an . Lunar (sau mai des)

Participarea la sarbatori / evenimente locale
30%

34% 33% 3%

38 De altfel, intre cele doud variabile existd o corelatie semnificativa din punct

de vedere statistic, cu o mdrime medie a efectului (rs= .32, p< .01).
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Datele din Tabelele 19, 20, 21 si 22 prezintd participarea
la evenimentele comemorative in functie de variabilele
socio-demografice (gen, varstd, nivelul studiilor si mediu
de rezidentd). Aceste distributii ne oferd informatii utile
pentru a identifica at&t anumite segmente ale populatiei
cu o participare mai ridicatd la astfel de evenimente, céat si
categoriile de respondenti cu o participare mai redusd. Tabelul
19 indica o distributie relativ similard intre femei si barbati
in ceea ce priveste urmdrirea manifestarilor comemorative
dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, la radio sau online.
Pe de altd parte, proportia persoanelor de gen masculin
care au participat la manifestdrile de 1 Decembrie cel putin
o datd in ultimii cinci ani este mai mare (cu o diferentd de
sase puncte procentuale fatd de persoanele de gen feminin).
Urmadrirea frecventd (aproape in fiecare an sau in fiecare an)
a evenimentelor comemorative este asociatd pozitiv cu varsta
(Tabelul 20). Astfel, cel mai ridicat consum media pentru
manifestdrile dedicate Zilei Nationale a Romaniei il regdsim in
randul categoriilor de vérsta 50-64 de ani si 65 de ani si peste.
Pe de altd parte, participarea efectiva la aceste manifestdri nu
se afld intr-o relatie proportional& cu varsta respondentilor.
Mai mult decét atat, putem observa cd segmentul de varsta
65 de ani si peste a participat in cea mai micd masurd la

manifestdrile dedicate Zilei Nationale, 68% dintre respondenti
neparticipdnd niciodatd. Datele din Tabelul 21 sugereazda cd
nivelul de studii al respondentilor nu influenteaz& consumul
media (TV, radio sau online) pentru manifestdarile organizate
de 1 Decembrie. in schimb, nivelul de studii este asociat pozitiv
cu participarea efectivd la evenimentele comemorative. Astfel,
persoanele cu studii elementare au mers frecvent (aproape in
fiecare an sau in fiecare an) la aceste manifestari in proportie
de 15%, cele cu studii medii in proportie de 23%, iar cele cu
studii superioare in proportie de 35%. Observdm cd aceasta
relatie este valabild si pentru categoria respondentilor care
nu au mers niciodatd in ultimii cinci ani la manifestarile
dedicate Zilei Nationale a Romaniei: 67% din persoanele cu
studii elementare, 44% din persoanele cu studii medii si 28%
din persoanele cu studii superioare. Distributiile la nivelul
mediului de rezidenta (Tabelul 22) sugereaza cd locuitorii din
mediul urban si din cel rural prezintd o frecventd similard a
consumului manifestdrilor comemorative prin TV, radio sau
online. Tn schimb, locuitorii din mediul urban au un acces mai
facil la participarea efectiva la evenimentele de comemorare.
Astfel, 59% dintre locuitorii din mediul urban au participat
cel putin o datd la astfel de evenimente, in timp ce proportia
pentru locuitorii din mediu rural este de doar 40%.

Tabelul 19. Participarea la evenimente comemorative in functie de gen [esantion national 2017]

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online?

Genul Niciodata O data sau de doua ori
Masculin 20% 24%
Feminin 17% 21%

Aproape in fiecare an in fiecare an TOTAL
34% 22% 100%
41% 20% 100%

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)?

Masculin 46% 31%
Feminin 53% 25%

15% 8% 100%

17% 5% 100%
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Tabelul 20. Participarea la evenimente comemorative in functie de vdrstd [esantion national 20171

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online?

O data sau de doua ori | Aproape in fiecare an TOTAL

Varsta

18-29 ani 30% 33% 26% 11% 100%
30-39 ani 18% 35% 33% 14% 100%
40-49 ani 22% 22% 37% 19% 100%
50-64 ani 9% 16% 51% 24% 100%
65 de ani si peste 15% 12% 38% 35% 100%

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)?

O data sau de doua ori | Aproape in fiecare an in fiecare an
42%

18-29 ani 35% 17% 6% 100%
30-39 ani 42% 32% 15% 11% 100%
40-49 ani 54% 24% 18% 4% 100%
50-64 ani 41% 34% 19% 6% 100%
65 de ani si peste 68% 17% 10% 5% 100%

Tabelul 21. Participarea la evenimente comemorative in functie de nivelul de studii [esantion national 2017]

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online?

O data sau de doua ori | Aproape in fiecare an TOTAL

Nivelul de studii

Studii elementare 26% 14% 38% 22% 100%
Studii medii 15% 25% 38% 22% 100%
Studii superioare 15% 30% 39% 16% 100%

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)?

Nivelul de studii O data sau de doua ori | Aproape in fiecare an

Studii elementare 67% 18% 11%
Studii medii 44% 33% 17% 6% 100%

100%

Studii superioare 28% 37% 26% 9% 100%
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Tabelul 22. Participarea la evenimente comemorative in functie de mediul de rezidentd [esantion national 2017]

Ati urmarit manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei la TV, radio sau online?

Mediul de rezidenta O data sau de doua ori Aproape in fiecare an TOTAL

Rural 19% 20%

Urban 18% 25%

40% 22% 100%
36% 21% 100%

Ati mers la manifestarile dedicate Zilei Nationale a Romaniei (1 Decembrie)?

Mediul de rezidenta O data sau de doua ori Aproape in fiecare an TOTAL

Rural 60% 24%
Urban 41% 31%

Datele din Graficul 16 sugereazd cd peste jumdtate dintre
respondentii din esantionul national nu au oferit un r@spuns la
intrebarea Care este primul lucru care vd vine in minte cand
auziti sintagma ,,Centenarul Marii Uniri"? (variantele Nu stiu si
Nu raspund). Date similare au fost obtinute si pentru esantionul
la nivelul municipiului Bucuresti (Graficul 18). Dincolo de rata
mai mare de non-rdspunsuri asociatd de obicei intrebdrilor
deschise, aceste rezultate indica faptul cd, pentru un segment
important din populatie, nu existd o reprezentare concretd a
Centenarului Marii Uniri.

Prin codificarea rdspunsurilor care au fost exprimate
(Graficul 17), observdm cd cele mai multe raspunsuri (40%)
au mentionat dimensiunea temporald a Centenarului (,100 de
ani”, ,1918", ,100 de ani de la 1918" etc.) sau ideea de unire
(,Unirea”, ,Marea Unire", ,Unirea tdrilor romane”, ,Unirea
romdnilor” etc.), cu 33% dintre rdspunsuri. in cazul esantionului
la nivelul capitalei (Graficul 19), ierarhia primelor doud categorii
de raspuns a fost inversatd, 34% dintre raspunsuri mentionand
ideea de unire si 23% dimensiunea temporald a Centenarului.
De asemeneaq, observdm cd mai multe rdspunsuri (21%,
comparativ cu 10% pentru esantionul national) au fost incluse
n categoria Sentimente si Valori (,mandrie”, ,méndru c& sunt
roman” ,patriotism”, ,libertate”, ,dragoste de tard" etc.).

11% 5% 100%
21% 7% 100%

Graficul 16. Raportarea fatd de Centenarul Marii Uniri [Care
este primul lucru care va vine in minte cand auziti sintagma
«~Centenarul Marii Uniri"? — esantion national 2017]

8%
Nu raspund

45%
Raspunsuri
exprimate

47%
Nu stiu
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Graficul 17. Raportarea fatd de Centenarul Marii Uniri
[Distributia raspunsurilor exprimate — Procente cumulate —
esantion national 2017]

Dimensiunea temporala a Centenarului

Mentionarea Unirii / Marii Uniri

Sentimente si Valori

Aniversare, Evenimente, Sarbatoare

Elemente de identitate nationala

Altele

M 2%

Graficul 18. Raportarea fatd de Centenarul Marii Uniri [Care
este primul lucru care va vine in minte cand auziti sintagma
~Centenarul Marii Uniri”? — esantion Bucuresti 2017]

14%
Nu raspund

49%
Raspunsuri
exprimate

37%
Nu stiu

Graficul 19. Raportarea fatd de Centenarul Marii Uniri
[Distributia raspunsurilor exprimate — Procente cumulate —
esantion Bucuresti 2017]

Mentionarea Unirii / Marii Uniri
34%

Dimensiunea temporald a Centenarului

Sentimente si Valori

Elemente de identitate nationala
Aniversare, Evenimente, Sarbatoare
Altele

Similar cu intrebarea anterioard, atat la nivel national
(Graficul 20), cat si la nivelul Bucurestiului (Graficul 22)
semnaldm un procent foarte mare de non-raspunsuri (58%,
respectiv 60%) in ceea ce priveste preferintele populatiei fata
de evenimentele dedicate Centenarului Marii Uniri organizate
la nivel local.

Analizand rdspunsurile exprimate, observdm cd la nivel
national (Graficul 21), 50% dintre r@spunsuri au vizat evenimente
festive, 21% evenimente comemorative si 15% evenimente
cultural-educative. La nivelul capitalei (Graficul 23), desi se
pastreazd aceeasi ierarhie, procentele sunt mult mai apropiate:
30% - evenimente festive, 27% - evenimente comemorative si
25% - evenimente cultural-educative.



Centenarul Marii Uniri: asteptari si comportamente de consum cultural

49

Graficul 20. . Preferintele pentru evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri [Ce tip de evenimente v-ar plécea
sa fie organizate in localitatea dumneavoastrd cu ocazia
Centenarului Marii Uniri? — esantion national 20171

8%
Nu raspund

42%
Raspunsuri
exprimate

Graficul 21. Preferintele pentru evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri [Distributia rdspunsurilor exprimate
- Procente cumulate — esantion national 20171

Evenimente cu caracter festiv
50%

Evenimente comemorative
21%

Evenimente cultural-educative
15%

Evenimente locale sau identitare
7%

>
Peg
©
[0]

7%

Graficul 22. Preferintele pentru evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri [Ce tip de evenimente v-ar plGcea
sa fie organizate in localitatea dumneavoastrd cu ocazia
Centenarului Marii Uniri? — esantion Bucuresti 2017]

15%
Nu raspund

D

45%
Nu stiu

40%
Raspunsuri
exprimate

Graficul 23. Preferintele pentru evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri [Distributia rdspunsurilor exprimate
- Procente cumulate — esantion Bucuresti 2017]

Evenimente cu caracter festiv

Evenimente comemorative
Evenimente cultural-educative

Evenimente locale sau identitare

Altele
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Tabelul 25. Preferintele pentru evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri in functie de nivelul de studii
[esantion national 2017]

Distributiile preferintelor fatd de evenimentele dedicate
Centenarului Marii Uniri in functie de gen, vérsta, studii si
mediul de rezident& sunt redate in Tabelele 23, 24, 25 si 26.

Desi putem observa cd evenimentele cu caracter festiv sunt
mai degrabd preferate de persoanele din mediul rural sau Studii Studii
elementare superioare

de cele cu studii elementare, diferentele semnalate nu indica
necesitatea organizdrii de evenimente diferentiate in functie Evenimente cu caracter festiv 66% 50% 33%
de aceste criterii socio-demografice. Evenimente comemorative 16% 22% 27%
9

. . . i - i 0 (o) (o)

Tabelul 23. Preferintele pentru evenimentele dedicate Evenimente cultural-educative 1% 16% 25%
Centenarului Marii Uniri in functie de gen Evenimente locale sau identitare 4% 6% 4%
[esantion national 2017] Altele 3% 6% 11%
TOTAL 100% 100% 100%

Tabelul 26. Preferintele pentru evenimentele dedicate
Evenimente cu caracter festiv 1% 52% Centenarului Marii Uniri in functie de mediul de rezident&

239% [esantion national 20171]

Evenimente comemorative 19%
Evenimente cultural-educative 17% 15%
Urban

Evenimente locale sau identitare 7% 4%
Evenimente cu caracter festiv 58% 46%
Altele 6% 6%
Evenimente comemorative 16% 25%
TOTAL 100% 100% A i
Evenimente cultural-educative 16% 16%
Tabelul 24. Preferintele pentru evenimentele dedicate Evenimente locale sau identitare 4% 6%
Centenarului Marii Uniri in functie de varsta Altele 6% 7%
esantion national 2017
[ ' ! ] TOTAL 100% 100%

In ceea ce priveste interesul pentru participarea la
evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri,
observam o distributie aproape simetrica intre persoanele

18-29 | 30-39 | 40-49 | 50-64 | 65 de ani
ani ani ani ani si peste

Evenlmer;:tci:: caracter 44% 51% 60% 45% 60%
Eveniment care doresc s& participe (in foarte mare si in mare mésura)
venimente . ” .. ~ I
P 25%  28%  13%  24% 15% si persoanele care nu doresc sd participe (in foarte mica
Evenimente si ITn micd mdsurd). Aceeasi tendintd este semnalatd atat

15% 8%  15%  22% 14% S : o Al i : - :

la nivel national (Graficul 24), cat si la nivelul capitalei

cultural-educative

(Graficul 25).

Evenm:mentg locale sau 0% 1% 6% 5% 6%
identitare
Altele 7% 12% 6% 4% 5%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%
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Graficul 24. Interesul pentru participarea la evenimentele
culturale dedicate Centenarului Marii Uniri
[Ati fi interesat(d) sd participati la evenimente culturale
dedicate Centenarului Marii Uniri organizate in judetul
dumneavoastra? — esantion national 2017]

19% 16%

‘ in foarte mare masura
@ in mare masura
in mica masura

@ in foarte mica masura
28% 37%

Analizdnd distributiile in functie de gen (Tabelul 27), varsta
(Tabelul 28), nivelul de studii (Tabelul 29) si mediul de rezidentd
(Tabelul 30), nu putem identifica diferente semnificative in ceea
ce priveste interesul de a participa la astfel de evenimente.

Graficul 25. Interesul pentru participarea la evenimentele
culturale dedicate Centenarului Marii Uniri
[Ati fi interesat(d) sd participati la evenimente culturale
dedicate Centenarului Marii Uniri organizate in judetul
dumneavoastrd? — esantion Bucuresti 2017]

9%

17%

. in foarte mare masura
@ inmare masura
n mica masura
35%

@ in foarte mica masura

39%

Tocmai de aceeaq, consider@m cd activitatile de promovare a

evenimentelor dedicate Centenarului Marii Uniri ar trebui sd
fie adresate tuturor categoriilor socio-demografice.

Tabelul 27. Interesul pentru participarea la evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri in functie de gen [esantion

national 2017]

Genul in foarte mare masura in mare masura in mica masura in foarte mica masura TOTAL

Masculin 15% 39%
Feminin 17% 35%

27% 19% 100%
29% 19% 100%

Tabelul 28. Interesul pentru participarea la evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri in functie de vérsta

[esantion national 2017]

Varsta in foarte mare masura in mare masura in mica masura in foarte mica masura TOTAL

18-29 ani 17% 32%
30-39 ani 10% 41%
40-49 ani 13% 39%
50-64 ani 24% 41%

65 de ani sau peste 13% 33%

31% 20% 100%
32% 17% 100%
25% 23% 100%
25% 10% 100%
27% 27% 100%
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Tabelul 29. Interesul pentru participarea la evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri in functie de nivelul de

studii [esantion national 2017]

Nivelul de studii in foarte mare masura in mare masu in mica masura in foarte mica mas TOTAL

Studii elementare 14% 36%
Studii medii 15% 37%
Studii superioare 21% 36%

27% 23% 100%
29% 19% 100%
27% 16% 100%

Tabelul 30. Interesul pentru participarea la evenimentele culturale dedicate Centenarului Marii Uniri in functie de mediul de

rezidentd [esantion national 2017]

Mediul de rezidentd | in foarte mare masura In mare masura in mica masura in foarte mica masura TOTAL

Rural 14% 37%

Urban 18% 37%

Ultima ntrebare folositd in cadrul acestei sectiuni a
masurat atitudinile generale ale populatiei faté de diferite
aspecte privind organizarea evenimentelor dedicate Zilei
Nationale a Romaniei si Centenarului Marii Uniri. Graficul 26
si Graficul 27 indicd rezultate foarte similare pentru esantionul
national si esantionul de la nivelul capitalei. Observam in
primul rédnd o sustinere ridicatd pentru implicarea mai mare

30% 19% 100%

26% 19% 100%

a institutiilor culturale in organizarea evenimentelor dedicate
Zilei Nationale a Romaniei (88% pentru esantionul national).
De asemeneq, respondentii sustin necesitatea unei promovdari
mai bune a evenimentelor comemorative (84%), afirma
importanta distinctd a manifestdrilor dedicate Centenarului
Marii Uniri (72%) si sunt de acord ca Statul sa investeasca mai
mult pentru evenimentele de comemorare nationald (68%).



Centenarul Marii Uniri: asteptari si comportamente de consum cultural 53

Graficul 26. Evaluarea evenimentelor de comemorare
[In ce masura sunteti de acord cu urmdtoarele afirmatii...? — esantion national 2017]

. Acord total sau partial ‘ Dezacord total sau partial

Institutiile din domeniul culturii ar trebui sa se implice mai mult in organizarea evenimentelor dedicate Zilei Nationale a Romaniei
88% 13%

Mai multa lume ar participa la evenimentele de comemorare nationala daca ar fi mai bine promovate
84% 16%

Manifestarile dedicate Centenarului Marii Uniri ar trebui sa fie mai importante decat orice alte evenimente culturale din tara
72% 22%

Statul ar trebui sa investeasca mai mult pentru evenimentele de comemorare nationald (ex: Ziua Nationald a Romaniei)
68% 32%

Paradele militare reprezinta o forma invechita de a sarbatori Ziua Nationala a Romaniei
32% 68%

Graficul 27. Evaluarea evenimentelor de comemorare
[In ce masura sunteti de acord cu urmdatoarele afirmatii...? — esantion Bucuresti 2017]

. Acord total sau partial ’ Dezacord total sau partial

Institutiile din domeniul culturii ar trebui sa se implice mai mult in organizarea evenimentelor dedicate Zilei Nationale a Romaniei
84% 16%

Mai multa lume ar participa la evenimentele de comemorare nationala daca ar fi mai bine promovate
81% 19%

Manifestarile dedicate Centenarului Marii Uniri ar trebui sa fie mai importante decat orice alte evenimente culturale din tara
69% 31%

Statul ar trebui sa investeasca mai mult pentru evenimentele de comemorare nationald (ex: Ziua Nationald a Romaniei)
63% 37%

Paradele militare reprezinta o forma invechita de a sarbatori Ziua Nationalda a Romaniei
33% 67%
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6. Centenarul Marii Uniri:

perspective de comunicare publica

Centenarul Marii Uniri ar putea fi, pentru populatia
Romdniei, mai mult decat un prilej de comemorare. El ar putea
fi si un prilej de schimbare.

6.1 Nu humai comemorare...

Comemordrile au intotdeauna o laturd festivd, motiv
pentru care in multe pdrti ale lumii existd o participare
largd a cetdtenilor la astfel de evenimente. Mai putin in
Roménia. In Sectiunea a V a acestui capitol vedem cd
romanii nu obisnuiesc sa participe la manifestarile dedicate
Zilei Nationale a Romaniei: 50% dintre respondenti nu au
mers niciodatd la astfel de manifestari, iar 18% nu au urmdarit
niciodatd la TV, radio sau online manifestdrile organizate de
1 Decembrie. Din pdcate, doar 6% dintre respondenti au
declarat ca participd anual la manifestarile dedicate Zilei
Nationale a Romaniei si doar 21% dintre ei urmdresc anual
aceste manifestdri.

De ce spunem ,din pacate”? Asa cum am mentionat in
Sectiunea |l, comemordarile publice reprezintd mecanisme
prin care natiunile isi definesc identitatea temporald, prin
rememorarea trecutului si prin construirea unui sentiment
de apartenentd®*. Dacd privim rezultatele Barometrului din
aceastd perspectivd, trebuie s& ne ingrijordm cu privire la
identitatea temporald a romanilor, la capacitatea lor de a se
simti actorii unei naratiuni care vine din trecut si trebuie sa se
prelungeasca in viitor, la simtdmantul romanilor cd au datoria
de a asigura continuitatea acestei naratiuni, la capacitatea
acestora de a proiecta un viitor pentru tara lor si de a se
comporta ca participanti activi la acest proiect.

39 C. Turner, ,Nation and Commemoration”, in Delanty G., Kumar K. (eds.),
The Sage Handbook of Nations and Nationalism, SAGE Publications, 2006.

Totodatd, comemordrile au in ele ceva care nemultumeste
sau, mai precis spus, care nu satisface pe deplin nici pe
organizatori, nici pe participanti. Existd in ceremoniile
comemorative o anumitd dozd& de ipocrizie, o vaga senzatie
ca omagierea eroilor din trecut ne scuteste s facem acte de
eroism in prezent. Sunt autori care vad in astfel de ceremonii
mascarea unui deficit de identitate.*

Asadar, nu se pune problema s& etichetam drept , tribalism”
orice constiintd a apartenentei, mai ales cénd stim ca
sentimentul de apartenentd (la un popor, la o culturd sau la o
religie) se afld intr-o stransd legaturd cu nevoia de comuniune,
cu cea de sigurantd emotionald si cu cea de identitate — nevoi
pe care Erich Fromm le considera perene, inalienabile naturii
umane*!. Dar reducerea identitatii personale la identitatea
grupului de apartenentd este vetustd si retrogradd, fiindcd
duce la dizolvarea individualitatii, la pierderea individului
in categorie. Ea este si profund imorald, fiindcd favorizeaza
comportamentul iresponsabil, din moment ce indivizii nu se
simt r@spunzatori pentru faptele lor si nu-si asuma consecintele
acestora. in termenii gdndirii moderne, ,,a fi romén” nu este

40 De exemplu, Andrei Plesu, la emisiunea TV ,,Tn fata ta" de la Digi 24, din
3 februarie 2017 afirma: ,Cand nu ai o identitate proprie bine definita fti
trebuie o identitate, cea mai la indemana e asta, vaga (...). Cand spui ca esti
roman, pentru multi inseamnad sunt rudd cu Stefan cel Mare, ma legitimez.
Ce-a facut Stefan zace in fiecare dintre noi”. Este un atavism relatia de
apartenentd, sau este legitima? latd ce ne spune Andrei Plesu: ,Eu nu zic c&
nu e legitim& apartenenta, e ceva dat si trebuie s-o onorezi, dar a substitui
portretul propriu cu o frescd istoricd nu e pozitiv nici pentru individ, nici
pentru comunitate”. Sursa: L. Voiculescu, ,Plesu, despre Catalonia, mitici si
ardeleni. <<Unii romani din Ardeal par sd sustind ca regatul ii diminueazd,
nu e la nivelul lor>>". Republica. 4 Octombrie 2017, https://republica.ro/
plesu-despre-catalonia-mitici-si-ardeleni-zunii-romani-din-ardeal-par-sa-
sustina-ca-regatul-ii-diminueaza, (accesat la 10 martie 2018).

41 E. Fromm, Societate alienatd si societate sandtoasa, Bucuresti, Editura
Politicd, 1992, pp-45-206.
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suficient pentru ,,a fi méndru”, daca prin cunostintele, abilitatile
si faptele tale nu continui realizarile romanilor care te-au
precedat si nu participi la imbogdatirea tezaurului de culturd si
civilizatie pe care |-ai mostenit.

6.2 ... ci si schimbare

Ar fi bine sa ne ldsdm schimbati de Centenar, sa-1 1dsam sa
ne schimbe! Cé&nd va veni vorba de Romania, sd fim mai putin
sentimentali, mai lucizi si mai pragmatici. S& ne organizdm
impotriva celor care profitd de faptul ca lucrurile nu merg
si nu vor sd schimbe starea de lucruri. S& luptdm impotriva
indiferentei. S& acceptdm c& noi nu suntem cei mai grozavi de
pe planetd, ca intotdeauna vom avea ce invata de la altii. S&
pricepem c& lumea de azi e o lume a interdependentelor, si,
decét sa prosl@vim o independentd iluzorie, mai bine am invata
cum sa& valorificdm avantajele noii lumi si sd obtinem pentru
tara noastrd un loc cat mai bun.

Centenarul nu trebuie sa prilejuiasca revigorarea acelui
nationalism format in conditiile specifice secolului al XIX-leq,
irational si resentimentar, vecin cu sovinismul si cu xenofobia.
El nu trebuie sa prilejuiascd o dezlantuire a kitsch-ului popular,
pe care tot felul de profitori ni-l prezintd ca ,traditie nationala”.
Este de dorit ca reprezentantii institutiilor publice sa impund
manifestdrilor ce vor avea loc cu prilejul Centenarului o notd
decentd, responsabild si instructivd, sa sanctioneze excesele
etno-centriste, speculatiile etnico-religioase, sa incurajeze
autocunoasterea natiunii roméne, sd promoveze un patriotism
civic, responsabil si documentat, un patriotism ,in marginile
adevarului”, cum cerea Eminescu. Cei care falsificd adevarul
istoric ,din dragoste de tard” nu sunt patrioti, cum sustin ei,
ci antipatrioti, fiindca Ti impiedica pe concetdatenii lor sa se
vadd asa cum sunt, sa-si inteleagd societatea si sa afle ce
trebuie fGcut pentru ca ei sa devind mai buni, iar societatea
romdaneascd — mai performantd. in anul Centenarului, ar fi
de dorit ca elitele noastre sa aibd o contributie semnificativa
in construirea discursului public privind acest eveniment. La

un secol de la desavarsirea statului romén modern ni s-ar
pdrea intelept sa ne intrebdm dacd am intrat pe deplin
in modernitate, iar elitele noastre economice, politice si
intelectuale sa ne ajute sd intelegem cu realism ce mai avem
de facut pentru dezvoltarea societdatii.

6.3 Ce fel de identitate?

Vom pune si de aceastd datd intrebdri cu privire la rolul
Centenarului in viata cetdtenilor romani: Ce fel de identitate
va trebui s@ intareascd ceremoniile comemorative? Sau ar fi
mai profitabild ,resetarea” identit&tii nationale, acomodarea
ei la noile conditii istorice?

Pentru a rdspunde la aceste intrebdri, ar trebui sa
rdspundem intdi la altele, mai de profunzime: Este identitatea
nationald imuabild, anistoricd, sau ea se re-defineste de la o
epocd istoricd la alta? Centenarul trebuie s&-i incurajeze pe
romani sd raménd asa cum sunt, sau ar trebui sd-i indemne
sa se schimbe, s@-i incurajeze sd accepte schimbarea si sa
le indice lucrurile pe care sd le schimbe, cu care nu pot avea
succes in secolul XXI?

In ceea ce priveste auto-identificarea nationald, datele ne
aratd ca respondentii la nivel national se identificé in primul
rénd cu satul, comuna sau orasul in care locuiesc, in al doilea
rand cu nivelul judetean si abia in al treilea rand cu nivelul
national, ceea ce demonstreazd o tranzitie treptatd de la
nivelul local catre cel national. Aceasta situatie ne trimite cu
gandul la conceptia lui Benedict Anderson, care considerd ca
natiunea este o ,comunitate politica imaginata”.*?

Notiunea de comunitate imaginatd nu neagd realitatea
unor elemente definitorii ale natiunii (teritoriul national, limba
nationald, constiinta nationald, cultura nationala sau statul
national), ea se referd la faptul cad dimensiunile mari ale acestor
comunitati fac imposibild relationarea interpersonald intre

42 B. Anderson, Imagined Communities. Reflections on the Origin and Spread
of Nationalism, New York, Verso, a treia editie, 2006, pp. 4-7.
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toti membrii sdi, ceea ce fi obligd pe indivizi sa-si construiasca
reprezentarea unei comunitdti, reprezentare bazatd pe ,relatii
orizontale”, de tipul fata-in-fatd. Asadar, baza empiricd a
reprezentdrii imaginare e datd de relatiile nemijlocite dintre
membrii unei comunit&ti mici, model pe care il extrapoleazd
la comunitatile mai mari (ceea ce in teoria cunoasterii, in
logicd si in retoricd se numeste ,generalizare nepermisa” sau
«extrapolare ilicitd"). Asa se face cd multi indivizi isi reprezinta
orasul ca pe ,un sat mai mare”, tinutul — ca pe ,un sat mai
mare decdt orasul”, iar tara — ca pe ,un sat mai mare decat
tinutul"*,

De aici, si analogia pe care multi o fac intre apartenenta la
natiune si relatia de rudenie, relatie foarte raspandita in satul
traditional. Nu oricine poate s& ,vada” diferenta ontologica
dintre nivelurile organizdrii sociale, cauzd pentru care multi
oameni rdman la identitatea locald si ajung mai tarziu la
identitatea nationald, care este un construct cultural. Cine nu
posedd o culturd politicd si o gandire capabila de abstractizare,
nu ajunge la ideea de natiune, care este o ,comunitate politica
imaginatd”. Cu atat mai greu vor ajunge acestia la identitatea
europeanad (,cetatean european”) sau la identitatea globala
(,cetatean al lumii"), deoarece: 1) aceste identitati sunt prea
abstracte pentru o gandire setatd in limitele experientei
cotidiene; 2) ele nu se mai pot clddi pe apartenenta etnicd
(,Or fi suedezii europeni, dar nu sunt rude cu noi!").

43 Persistenta satului ca model empiric explicd de ce numerosi oameni nu pot
desprinde identitatea nationald de cea etnicd si/sau religioasd (conform
Barometrului, 69% dintre respondenti considerd cd o conditie pentru a fi ,un
adevdrat romén” este ,sa fii crestin-ortodox"). Modelul originar al identitatii
multiple presupune preeminenta relatiilor de rudenie si de vecindtate
ca surse de incredere si de obligatii morale, de unde si neincrederea in
Jvenetic” sau in ,strdin”, ceea ce poate insemna ne-roman (din punct de
vedere etnic), dar si ne-crestin sau ne-ortodox (din punct de vedere religios).
Patriotismul setat in parametri biologici si topologici va fi inclinat spre
sovinism si xenofobie, adica va fi permisiv la excese nationaliste. Tn plan
cognitiv este o formd de etnocentrism. Sursa: D. Bortun, ,Etnocentrism si
xenofobie. Bazele epistemice ale etnocentrismului”, in volumul Colocviul
national de stiinte sociale ACUM, Brasov, Editura Universitatii Transilvania,
2009.

6.4 Informare si formare

Majoritatea romdnilor isi pot imagina mai intéi
comunitatea locald (satul, comuna sau orasul), apoi judetul
si abia in ultimul rénd natiunea. Interesant este cd la nivelul
municipiului Bucuresti ierarhia diferd de cea de la nivel
national (Graficele 4, 5 si 6). Altd experientd cotidiang, alte
reprezentdri si alte auto-identificari.

in sprijinul ideii ca progresia de la identitatea locald la cea
nationald este direct proportionald cu nivelul de scolarizare,
cu aria experientei cotidiene si cu relatiile in afara tdrii vin si
distributiile in functie de variabilele socio-demografice:

* locuitorii din mediul rural se identificd intr-o proportie mult
mai mare cu nivelul local (75%), comparativ cu locuitorii
din mediul urban (56%);

* nivelul local a fost ales ca prim& optiune de 74% dintre
persoanele cu studii elementare, 64% dintre persoanele cu
studii medii si 48% dintre persoanele cu studii superioare
- si invers: nivelul national a fost mentionat ca priméa
optiune de 14% din persoanele cu studii elementare, 21%
din persoanele cu studii medii si 35% din persoanele cu
studii superioare;

* identificarea cu nivelul national scade odatd cu varsta,
de la 29% pentru segmentul 30-39 de ani, la 14% pentru
segmentul 65 de ani si peste.

Datele cercetdrii aratd in mod explicit rolul ce revine
in general institutiilor de culturd din Romania, in special
celor implicate in organizarea manifestarilor sub genericul
+Centenarul Marii Uniri". Dacd vorbim si de altceva decét de
divertisment si vanzari, este imperioasd proiectarea programului
Centenarului in doud directii: informare si formare. Informare
cu privire la evenimentele din perioada 1914-1920 si, in mod
special, cu privire la Marea Unire de la 1 Decembrie 1918. Nu
se poate trece cu vederea una dintre cele mai tulburdtoare
constatdri ale Barometrului de Consum Cultural 2017: pentru
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jumdtate dintre respondenti, formula ,Centenarul Marii Uniri”
nu spune nimic (vezi Graficul 16). Formare poate insemna
construirea la scard de masd a unei ,constiinte istorice”
(Lucian Blaga), dar poate insemna si construirea unui nou tip de
patriotism. Dar nu putem merge pe directiile trasate p&ind acum
de cele doud orientdri extreme: ,Ca noi nu mai e nimeni!” si,
respectiv, ,Ca la noi, la nimeni”. in ,Cuvant inainte” la volumul
De ce este Romania astfel, Vintild Mihdilescu, coordonatorul
volumului, le trateazd ca pe niste erori polare si le incadreaza
in categoria mai largd a exceptionalismului roméanesc: oscilam,
spune el, ,intre oglinda lui Fat-Frumos si aceea a Zmeului"*,
pentru ca in altd parte sd decodifice metafora: , Osciléim intre
a ne evalua drept exceptionali si a ne crede fara sperantd in
fata istoriei si a nivelului societdtii in care traim (...) toata arta e
cum sa faci ca nivelul de asteptadri sa fie cat mai realist, cat mai
apropiat de nivelul de realizari”.*®

6.5 Ce fel de patriotism?

In sectiunea a ll-a a Barometrului am provocat o discutie
suficient de I@muritoare in jurul notiunilor de méandrie nationald,
nationalism si patriotism. In ceea ce priveste mandria
nationald, procentul cel mai ridicat (95%) este nregistrat
pentru méndria fatd de performantele internationale obtinute
de sportivi roméni (Graficul 11).

Dupad unii autori, ideea de a ne mandri cu ,romanii nostri”,
este un atavism, expresia unei mentalitati tribaliste, care vine
din negura societdtilor inchise. Acest punct de vedere a fost
exprimat foarte plastic de Andrei Plesu: ,Chibitul e mandru
de talentul celui din teren si ajunge sd se identifice cu el. Au
castigat «ai nostri», i-au batut «romanii nostri», «suntem cei
mai buni» sunt expresii candide, dincolo de care se ascunde

44 V. Mihdilescu, De ce este Romania astfel? Avatarurile exceptionalismului
romdnesc, Bucuresti, Polirom, 2017.

45 C.Zidaru, ,Vintild Mihdilescu despre obsesia pentru exceptionalism si mitul
»1a noi ca la nimeni”, RFI, 21 lulie 2017, https://www.rfi.ro/cultura-96678-
vintila-mihailescu-despre-obsesia-pentru-exceptionalism-si-mitul-la-noi-ca-
la-nimeni, (accesat 10 Martie 2018).

convingerea absurdd ca cel care le profereazd e el insusi
subiectul succesului. Nea Ghitd il aplaudd pe llie Nastase, ca pe
un delegat al competentei proprii. llie nu e decat prelungirea
pe teren a lui nea Ghitd, instrumentul lui de luptd, ména lui
dreaptd. Romanul e cand Hagi, cdnd Nadia Comdneci, cand
Tiriac, cand Brancusi, céind Mircea Eliade. Epuizat de atatea
performante, el adoarme, in cele din urmd, obosit, dar méndru.
Ainvins pe toate fronturile".*®

O astfel de mandrie tribalistd, justificatd doar Tn virtutea
unor relatii de rudenie imaginate (,suntem de acelasi neam”),
se relationeazd cu absenta unor valori si sisteme de valori cum
ar fi meritocratia, profesionalismul, activismul sau realismul. A
te mandri cu performantele altuig, la care nu ai contribuit cu
nimic, este o forma de autoamagire. Credinta cd apartenenta
la aceeasi comunitate cu performerii iti conferd si tie niste
merite ,secrete” se explica prin intemeierea societatilor inchise
pe relatia de rudenie. Pe ulitele satului romanesc, cel care te
int@lneste nu te va intreba de unde vii, ce scoli ai absolvit sau
ce stii sa faci, dar te va intreba negresit: ,Al cui esti?”.

Blank, Schmidt si Westle diferentiazé intre un ,nationalism
excesiv" si un ,patriotism pozitiv".*” Astfel, nationalismul
presupune o acceptare necriticd a identitatii nationale
construite cultural (a manualelor si tratatelor de istorie),
precum si valorizarea anumitor structuri autoritare (de pildg,
armata); patriotismul presupune o analizd criticd a identitdtii
nationale si valorizarea principiilor democratice, a drepturilor
omului si a libert&tilor cetdtenesti. Asadar, este vorba de un
patriotism civic, emancipat de povara pdméntului, sdngelui si
martirajului, proprie patriotismului etnico-religios.

Acest tip de patriotism este denumit, tot mai frecvent,
cetdatenie activa. El nu are legaturd nici cu metafizica ,natiunii

46 Plesu, A. ,Mandria de a fi roman”, Contributors, 9 Mai 2014, http://www.
contributors.ro/editorial/mandria-de-a-fi-roman/, (accesat 10 Martie 2018).

47 T.Blank, P. Schmidt si B. Westle, ,Patriotism” — A Contradiction, a Possibility
or an Empirical Reality?, ECPR Joint Sessions of Workshops, ,ECPR
Workshop 26: National Identity in Europe", Grenoble (France), 6-11 Aprilie,
2001, p.4.
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eterne”, nici cu teologia ,statului suveran”, pe care se bazeazda
patriotismul etnic-religios. Cetatenia modernd nu are legaturd
cu relatiile de rudenie sau de vecindtate, si nici cu confesiunea
religioas@, ci cu valori comune (res publica), cu un ideal politic
impdrtdasit, deci cu o comunitate politicd. Or, in societatea
romdéneascd o astfel de comunitate n-a existat niciodata.
Istoricul Daniel Barbu afirma in Republica absentd cd esecul
comunismului se explicd, la noi, si prin lipsa de apetentd a
populatiei pentru participarea la treburile publice: ,Roménii au
abandonat comunismul nu numai pentru cd a fost un proiect
global gresit formulat si aplicat, ci si pentru cd nu si-au dorit,
in fond, sa participe la niciun fel de proiect social”*¢. Asadar,
patriotismul civic presupune ca individul sd se simta parte
intr-un proiect politic, asa cum au fost toate statele-natiune
construite Tn zorii modernitdtii, asa cum a fost si statul romén
modern de la desavarsirea cdruia se implinesc 100 de ani. In
acceptiunea modernd, patriotismul nu este legat de relatiile
de s@nge sau de apartenenta teritoriald, ci de un sistem de
valori, aspiratii si idealuri referitoare la viitorul comunitdtii si
mai putin la trecutul ei.

De aceeq, patriotismul nu poate fi cultivat decat impreund
cu alte valori si seturi de valori, pe care le-am numit ,valorile
modernitatii” si pe care le prezentdm in opozitie cu valorile pre-
moderne: meritismul vs. clientelism; morala contractualistd
vs. morald tranzactionald; comunitarismul vs. individualism;
interesul pentru binele comun vs. egoism; respectul fata
de norme si legi vs. voluntarism; orientarea spre viitor vs.
legitimarea prin trecut; dialogul vs. monolog; profesionalismul
vs. imposturd profesionald; activismul vs. lene contemplativd;
gandirea strategicd vs. improvizatie pe termen scurt; gandirea
criticd vs. gandire deziderativd; realismul vs. viziune ideologizatd;
multiculturalismul vs. etnocentrism; tolerantd vs. xenofobie,
sovinism si rasism; identitate cetdteneasca vs. identitatea etnicd
si/sau religioasd; optimismul istoric vs. fatalism (defetism);
cultura responsabilitatii vs. cultura obedientei.*

48 D. Barbu, Republica absentd, Bucuresti, Nemira, 1999.

49 D. Bortun, ,The discourse of modernity. From critical thinking to critical

6.6 Cum ar trebui comunicat
Centenarul?

Ce concluzii se pot trage din prezentul Barometru cu
privire la modalitatea de comunicare a evenimentelor ce vor fi
organizate in anul Centenarului? Acum avem un mare avanta;j
cd stim cum se raporteazd majoritatea romanilor la astfel de
evenimente: 50% dintre respondentii esantionului national nu
au fost la nicio manifestare de acest fel; pentru jumdtate dintre
respondenti, sintagma ,Centenarul Marii Uniri" nu spune nimic
(vezi Graficul 16).

Prima conditie a unui act de comunicare eficient este
existenta unui limbaj comun, iar atunci céind acesta nu existd,
faurirea unui astfel de limbaj. Pentru a construi conditiile de
posibilitate ale comunicarii e absolut necesard cunoasterea
Celuilalt: a interlocutorului — in cazul unei conversatii, sau a
publicului tintd — in cazul unei campanii de comunicare.

Asadar, de la ce ar trebui sa plece strategia de comunicare
a actiunilor ce se vor desfaisura sub genericul Centenarului?
De la realitate. Nu poate pleca de la niste supozitii care au
fost infirmate de cercetare, ci de la constatdrile, nepldcute, dar
realiste, fdcute de aceste cercetari:

1. romdanii nu sunt foarte dornici sd participe la evenimentele
comemorative (50% dintre respondenti nu au participat
niciodatd la astfel de evenimente);

2. atunci cand nu pot participa, majoritatea romanilor nu le
urmdresc nici la radio, la televizor sau pe internet (79%
nu le urmdresc nici macar o datd pe an, iar 18% nu le-au
urmarit niciodatd);

3. aproape jumdtate dintre roméani (47%) nu asteaptd
nerdbddtori aniversarea din 2018, cand se implinesc 100
de ani de la desavarsirea Statului Roman Modern, ca stat
unitar, suveran si independent.

attitude”, Interstudia — Discursive Forms. New Perspectives — Language,
Literature, Communication, N°19, Bacdu, Alima Mater Publishing House, 2016.
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De aceeaq, Tn cazul comunicdrii Centenarului, nu va fi
suficient ca institutiile abilitate s&-si propund realizarea unor
campanii de informare. Asa-zisele ,campanii de informare a
populatiei” nu sunt suficiente. Datele de cercetare prezentate
in acest Barometru ne determind sd optdm pentru campanii
de constientizare (awareness campaigns).

Campaniile de constientizare, care au ca scop schimbarea
comportamentului unui anumit public, presupun cunoasterea
+bagajului cultural” (cultural loading) specific publicului vizat:
perceptii, cunostinte, credinte, valori si orientdri de valoare, nevoi
si interese, asteptari si aspiratii, limbaj (doar limbaj comun sau si

7. Concluzii

Pentru delimitarea conceptuald a identitatii nationale
am folosit in demersul nostru o definitie multidimensionala.
Analizdnd modul in care majoritatea respondentilor s-au
pozitionat pentru fiecare dintre dimensiunile utilizate, putem
contura o serie de concluzii:

1. Sentimentul de apartenentd la o comunitate localg,
respectiv judeteand este mai important decat identificarea
cu nivelul national;

2. In conturarea propriei identitéti, identitatea nationald este
consideratd mai importantd comparativ cu identitatea
etnicd sau identitatea religioasd;

3. in auto-definirea identitatii nationale, elementele specifice
cetdteniei civice (de exemplu, respectarea legilor si
institutiilor Romaniei, sau cunoasterea limbii romane)
sunt mentionate de cdtre aceiasi respondenti alaturi
de elemente specifice cetateniei etnice (de exemplu,
apartenenta la religia ortodoxd, originea roméneascad);

4. Cu intensitdati diferite, sentimentele de méndrie nationala
sunt prezente la majoritatea respondentilor, in special
in ceea ce priveste performantele obtinute de sportivii
romdani;

limbaj de specialitate), tipul de gandire (rational& sau simbolicd,
traditionald sau criticd, deziderativa sau analiticd), tipul de
cunoastere dominant (cunoastere comund sau cunoastere
stiintificq, teoreticd sau experimentald), Aceastd cunoastere
poate fi asiguratd prin combinarea aborddrii teoretice cu
demersuri de cercetare sociologicd, precum cel realizat in cadrul
Barometrului de Consum Cultural 2017. in secolul XX, schimbarea
comportamentului unor categorii de public a devenit o sarcind
tot mai usoard, sinonimd cu gestionarea eficientd a bagajului
cultural. latd de ce una dintre definitiile relatiilor publice este
»gestionarea reprezentdrilor sociale”.>°

5. Distributiile detaliate la nivelul variabilelor socio-
demografice sugereazd cd identitatea nationald se
structureazd relativ similar pentru multe dintre categoriile
demografice analizate. Relevante in acest sens sunt
distributiile in functie de etnia respondentilor, care reusesc
sa demonteze o serie de stereotipuri din spatiul public
privind diferentele culturale de nesurmontat dintre etnicii
romani si cei maghiari sau romi.

Chiar daca intrebdrile privind identitatea nationald nu si-au
propus s& producd implicatii directe pentru actorii institutionali
din domeniul culturii, rezultatele obtinute ar putea fi folosite
n vederea structurdrii mesajelor transmise prin evenimentele
culturale dedicate Centenarului Marii Uniri si elaborarii unor
strategii mai ample de comunicare publica privind identitatea
nationald.

La nivel national, participarea la evenimentele
comemorative este relativ scdzutd, dar similard totusi
participarii la sarbdtorile si evenimentele locale. Pentru
institutiile culturale ce organizeazd evenimente destinate
Centenarului, mai Tngrijorator ar trebui sa fie faptul ca

50 D. Bortun, Relatiile publice si noua societate, editia a Il-a, Bucuresti, Tritonic,
2012.
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peste jumdtate dintre respondenti nu au o opinie despre ce
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9. Anexe

Anexa 1
Auto-definirea identitara in functie de regiunea de dezvoltare [esantion national 2017]

Procente pentru variantele de raspuns ,Foarte important” si ,Important”

in ce masura este important pentru

dumneavoastra sa faceti parte din urmatoarele
grupuri de oameni?

Oameni care apartin aceleiasi natiuni 85% 89% 75% 98% 90% 82% 88% 79% 85%
Oameni care locuiesc in acelasi teritoriu 79% 94% 79% 98% 90% 77% 83% 70% 83%
Oameni care vorbesc aceeasi limba 83% 90% 76% 96% 89% 78% 76% 85% 83%
Oameni care au aceleasi credinte religioase 71% 82% 53% 92% 71% 68% 74% 67% 72%

Oameni care apartin aceluiasi grup etnic 65% 82% 55% 84% 67% 64% 74% 67% 69%
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Anexa 2

2.1. Definirea subiectiva a identitatii nationale in functie de regiunea de dezvoltare [esantion national 2017]

Cat de importante sunt pentru dumneavoastra
urmatoarele aspecte pentru a fi ,un adevarat

roman”?
Sa respecti legile si institutiile Romaniei 90% 98%
Sa stii sa vorbesti limba romana 93% 96%
Sa te simti roman 94% 95%
Sa ai origini romanesti 87% 91%
Sa ai cetatenie romana 86% 95%
Sa te fi nascut in Romania 84% 89%
Sa fi trait aproape toata viata in Romania 65% 80%
Sa fii crestin-ortodox 61% 84%

2.2. Definirea subiectiva a identitatii nationale in functie
de mediul de rezidenta [esantion national 2017]

Procente pentru variantele

Cat de importante sunt pentru de raspuns ,Foarte
dumneavoastra urmatoarele aspecte important” si Important”

pentru a fi ,un adevarat roman”?

___Rural | Urban

Sa respecti legile si institutiile Romaniei 95% 95%

Sa stii sa vorbesti limba romana 93% 93%

Sa te simti roman 89% 93%

Sa ai cetatenie romana 88% 85%

Sa ai origini romanesti 88% 82%

Sa te fi ndscut in Romania 83% 81%

Sa fii crestin-ortodox 74% 65%

Sa fi trait aproape toata viata in

N 72% 68%
Romania

Procente pentru variantele de raspuns ,Foarte important” si ,Important”

c B-IF Esantion
national

95% 98% 97% 96% 92% 99% 95%
92% 96% 92% 85% 95% 92% 93%
96% 95% 93% 76% 90% 92% 91%
96% 93% 79% 65% 91% 84% 86%
88% 93% 78% 71% 90% 87% 84%
83% 88% 78% 70% 81% 79% 82%
69% 88% 70% 49% 69% 73% 70%
75% 90% 70% 42% 60% 73% 69%

2.3. Definirea subiectiva a identitatii nationale in
functie de gen [esantion national 2017]

R . Procente pentru variantele
Cat de importante sunt pentru

de raspuns ,Foarte
important” si ,Important”

Masculin _|_Feminin__

dumneavoastra urmatoarele aspecte
pentru a fi ,un adevarat roman”?

Sa respecti legile si institutiile Romaniei 93% 98%

Sa stii sa vorbesti limba romana 91% 94%

Sa te simti roman 90% 93%

Sa ai cetatenie romana 86% 86%

Sa ai origini romanesti 84% 85%

Sa te fi nascut in Romania 82% 82%

Sa fi trait aproape Foaté viata in 67% 72%
Romania

Sa fii crestin-ortodox 67% 70%
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2.4, Definirea subiectiva a identitatii nationale in functie de varsta [esantion national 2017]

Cat de importante sunt pentru dumneavoastra Procente pentru variantele de raspuns ,Foarte important” si ,J/mportant”
urmatoarele aspecte pentru a fi ,un adevarat roman™? 18-29 ani 30-39ani | 40-49ani | 50-64 ani 65 de ani si peste

Sa respecti legile si institutiile Romaniei 96% 94% 93% 98% 97%
Sa stii sa vorbesti limba romana 94% 89% 92% 95% 93%

Sa te simti roman 93% 91% 87% 93% 92%

Sa ai cetatenie romana 87% 82% 81% 87% 92%

Sa te fi nascut in Romania 84% 74% 76% 83% 89%

Sa ai origini romanesti 84% 80% 82% 86% 89%

Sa fii crestin-ortodox 67% 64% 64% 67% 80%

Sa fi trait aproape toata viata in Romania 63% 61% 67% 72% 82%

2.5. Definirea subiectiva a identitatii nationale in functie de nivelul de studii [esantion national 2017]

Cat de importante sunt pentru dumneavoastra Procente pentru variantele de raspuns ,Foarte important” si ,lmportant”

urmatoarele aspecte pentru a fi ,un adevarat roman™? " " " " .
Studii elementare Studii medii Studii superioare

Sa ai cetatenie romana 94% 84% 77%

Sa stii sa vorbesti limba romana 94% 93% 90%

Sa respecti legile si institutiile Romaniei 94% 97% 95%
Sa te simti roman 91% 92% 91%

Sa te fi nascut in Romania 88% 81% 71%

Sa ai origini romanesti 88% 84% 89%

Sa fii crestin-ortodox 79% 66% 58%

Sa fi trait aproape toata viata in Romania 78% 67% 59%
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Anexa 3

3.1. Sentimente de mandrie nationala in functie de regiunea de dezvoltare [esantion national 2017]

;N ! R ; i Procente pentru varianta de raspuns acord total sau partial
Sunteti mai degraba de acord sau in dezacord cu urmatoarele afirmatii?
_Ne s s sy v c e

94% 99% 96% 94% 94% 92% 88% 97%

Cand tara mea obtine rezultate sportive internationale ma simt mandru sa fiu

roman

Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat cetatean al oricarei alte tari
Televiziunile romanesti ar trebui sa difuzeze prioritar filme romanesti

Exista lucruri care ma fac sa imi fie rusine de Romania

Din punct de vedere cultural, Romania este o tara peste majoritatea celorlalte

tari din Uniunea Europeana

Lumea ar fi un loc mai bun daca oamenii din alte tari ar fi ca romanii

3.2. Sentimente de mandrie nationala in functie de
mediul de rezidenta [esantion national 2017]

Procente pentru varianta

Sunteti mai degraba de acord sauin | de raspuns acord total sau
dezacord cu urmatoarele afirmatii? partial

__Rual | Urban |

Cand tara mea obtine rezultate sportive

internationale ma simt mandru sa fiu 94% 95%
roman

Prefer sa fiu cetatean al Romaniei decat 78% 71%
cetatean al oricarei alte tari

T(.elewzmnlk:: romanesti ar tr(fbm sa 68% 57%
difuzeze prioritar filme romanesti

Exista lucruri care ma fac sa imi fie rusine 53% 61%

de Romania

Din punct de vedere cultural, Romania
este o tara peste majoritatea celorlalte 47% 48%
tari din Uniunea Europeana

Lumea ar fi un loc mai bun daca oamenii

()
din alte tari ar fi ca romanii g Side

75% 75% 73% 88% 83% 68% 76% 61%
67% 65% 56% 90% 68% 51% 60% 43%
51% 66% 45% 76% 56% 56% 52% 63%

50% 66% 26% 73% 50% 51% 37% 39%

48% 46% 31% 69% 41% 44% 37% 39%

3.3. Sentimente de mandrie nationala in functie de
etnie [esantion national 2017]

Sunteti mai degraba de acord Procente pentru varianta de
sau in dezacord cu urmatoarele | raspuns acord total sau partial
_Romans | Maghiara | Roma _
Cand tara mea obtine rezultate

sportive internationale ma simt 95% 58% 97%
mandru sa fiu roman

afirmatii?

Prefer sa fiu cetatean al Romaniei

O,
decat cetatean al oricarei alte tari 75% 46% 85%
Te.IeV|2|un|Ie' rqmanestl ar trepw s& 63% 23% 83%
difuzeze prioritar filme romanesti
Exista Iucrqu care ma fiac.sa imi fie 58% 46% 53%
rusine de Romania
Din punct de vedere cultural,
Romaénia este o tara peste 48% 28% 53%
majoritatea celorlalte tari din
Uniunea Europeana
Lumea ar fi un loc mai bun daca 44% 7% 61%

oamenii din alte tari ar fi ca romanii
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1. Rezumat

1.1 Patrimoniul cultural material -
perspective teoretice

Definitia patrimoniului s-a modificat de-a lungul timpului,
fiind transformatd permanent de schimbarea perceptiei
valorilor in cadrul comunitdatilor si al societdatii in general.
Reperele culturale si educatia diferitd pe care oamenii le au
genereazd nuante ale patrimoniului, diversificate uneori chiar
prin prisma pozitiilor divergente ale grupurilor interesate
de acest domeniu. La mijlocul secolului trecut, dar si in
deceniile care au urmat, arheologii, istoricii de artd, arhitectii,
restauratorii si alti specialisti ai domeniului decideau continutul
patrimoniului, specializarea fiecdruia contribuind la definirea
si validarea valorilor. Comunitatea locald, uneori prea putin
apropiatd de subiect, profesionistii altor domenii sau alte
grupuri interesate erau excluse din activitatea de identificare si
evaluare a patrimoniului, consideréndu-se cd decizia trebuie sa
apartind exclusiv persoanelor cu o pregdtire specificd. Criteriile
de apreciere urmdreau in principal valorile estetice, istorice,
constructive, tipologice, de vechime, fiind aproape excluse cele
care faceau referire la traditie, identitate, apartenentd la un
grup social — in general valorile care atingeau dimensiunea
afectivd a patrimoniului, cele ce sunt deosebit de importante
pentru comunitate. Pozitia ,specialistului demiurg”, intalnitg,
de altfel, Tn numeroase domenii de activitate de-a lungul
secolului al XX-lea, a condus de cele mai multe ori la o rupturd
ntre eruditii domeniului si comunitdtile locale, care nu de putine
ori s-au indepdrtat de patrimoniul detinut. Lipsa dialogului si a
implicarii comune a conturat pozitii antagonice, fiecare parte
invocand dezinteresul celeilalte pentru valorile identificate.
Implicarea financiard a statului pentru conservarea valorilor
identificate de specialisti si uneori indiferenta fat& de valorile
comunitdtilor locale a condus la accentuarea divergentelor.

In ultimele decenii notiunea de patrimoniu si-a extins
limitele, atragdnd grupuri noi interesate in definireq, cercetarea
si evaluarea subiectului. Au fost introduse analize specifice
domeniilor etnografiei, antropologiei, sociologiei si economiei,
care au contribuit la extinderea notiunii de patrimoniu,
acesta din urma devenind un subiect pluridisciplinar deosebit
de complex.: Vechilor criterii, universal recunoscute, li s-au
addugat unele noi, ce au extins aria cercetarii in directii
variate, uneori rezultatele conducénd la formularea unor
pozitii contrare®. Rediscutarea sau amendarea principiilor
doctrinare devine subiectul unor dezbateri intense intre
profesionistii domeniului si reprezentantii comunitatilor sau
ai grupurilor interesate de valorificarea patrimoniului. Nu
de putine ori apar controverse privind intdietatea valorilor
economice care se contrapun uneori principiilor doctrinare,
p&nd nu demult intangibile. Diferenta de limbaj si de intelegere
a valorilor, regdsita printre specialistii conservarii patrimoniului
si in diversele grupuri interesate de existenta acestuia, trebuie
atenuatd si fiecare parte trebuie sa inteleagd nevoile celeilalte,
fard insd a conduce la concluzii care ar compromite valoarea
stiintificd/artistict/educationald a patrimoniului in toata
complexitatea subiectului.

Introducerea patrimoniului intr-un circuit al utilizarilor
cotidiene, dar mai ales o abordare care sa&-i ofere
proprietarului/utilizatorului si comunitatii locale constiinta
patrimoniului detinut pot contura un raspuns corect. Ideea
mentinerii patrimoniului in actualitate prin utilizare continud
nu este noud, fiind nuantatd in repetate radnduri de cartele
si de conventiile internationale redactate dupd mijlocul
secolului trecut. in schimb, atasamentul comunitétilor locale
si stimularea relatiei afective fatd de patrimoniul detinut,

1 Vezi contradictia dintre restauratori si practicantii religiei in ceea ce priveste
(re)pictarea chipurilor sfintilor sau modul in care este privitd autenticitatea
operei istorice/artistice de cele doud tabere.
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precum si constientizarea valorii acestuia constituie subiecte
abordate, mai ales Tn ultimele decenii, de cdatre diversele
grupuri si organizatii axate pe protejarea patrimoniului —
politici sustinute, cel putin la nivelul discursului teoretic, si de
factorii responsabili.

Aducerea patrimoniului in contemporaneitate si realizarea
unei legdturi puternice cu comunitatea locald sunt idei
surprinse si de Robert Palmer, directorul Directiei pentru
Culturd si Patrimoniul Cultural si Natural din cadrul Consiliului
Europei, care precizeazd cd ,Patrimoniul nu este doar despre
trecut; este Tn mod vital despre prezent si viitor. Un patrimoniu
despartit de viata contemporand are doar o valoare limitatd.
Patrimoniul implicé o continud creatie si transformare. Putem
genera patrimoniu prin addugarea unor noi idei celor vechi.
Patrimoniul nu este doar ceva ce trebuie conservat si protejat,
ci si ceva ce trebuie modificat si pus in valoare. Patrimoniul
se atrofiaza in absenta implicarii si sprijinului publicului. De
aceea procesele din domeniul protejdrii patrimoniului trebuie
s se desprindd de exclusivitatea preocupdrilor expertilor
institutiilor guvernamentale si managerilor institutiilor publice
si s@ includd publicul care trdieste in orasele si satele noastre.
Acest proces este totodatd social si creativ si este marcat de
valorile indivizilor, institutiilor si societatii”?.

Relatia stabilitd intre trecut, prezent si viitor regdsitd la
nivelul comunitatilor transform& patrimoniul intr-un motor
al regenerdrii urbane, economice si sociale. Astfel, pe langa
protectia necesard oferitd de grupul care |-a creat si asimilat,
este obligatorie si o protejare institutionald, asiguréndu-se
transmiterea tuturor valorilor generatiilor viitoare.

Valorile, in parte cunoscute de comunitdti si validate de
experti (arheologi, arhitecti, istorici de artd) se manifestd la

2 Sergiu Nistor, Importanta pentru Romania a Conventiei-cadru a Consiliului
Europei privind valoarea patrimoniului cultural pentru societate, in
JTranssylvania Nostra”, nr. 1, 2013, p. 7, apud Robert Palmer.

nivel afectiv, social, cultural si economic. Aceste atribute
stau la baza pdstrarii patrimoniului. Este evident cd nici o
societate nu va conserva ceva lipsit de valoare?. De aceeaq,
este necesar ca promovarea valorilor patrimoniului sd se
facd la toate nivelurile si prin cele mai variate mijloace,
astfel Tncat toti cei care considerd patrimoniul o povarda
s& inteleagd necesitatea si obligativitatea prezervdrii lui. in
lipsa unor actiuni concrete venite din partea reprezentantilor
statului, prin care sa fie dezvoltate programe educationale,
actiuni de promovare si de sustinere a valorilor specifice
unei zone sau prin care s& fie oferite facilitati fiscale,
patrimoniul poate deveni o povard care descurajeazd
eforturile unor grupuri mici de actiune.

intr-o politica coerentd, ganditd pe termen lung, este mult
mai usor si avantajos s& se investeascd in astfel de actiuni
si masuri, decat intr-o interventie de restaurare ce propune
obiective strdine nevoilor comunitdtii, unde implicarea
localnicilor este in cel mai bun caz ocazionald. Privitd dinspre
centru, interventia creeazd iluzia unui succes sau cel putin un
obiectiv indeplinit, prelungind insd agonia pentru incd cteva
decenii, cdnd ,problema” va reapdrea sub aceeasi forma.
Actiunile derulate fard sprijinul si implicarea comunitdtilor
genereazd de multe ori un reflex de indepdrtare fata de
obiectiv, presupundnd in plan mental un transfer al proprietdtii
cGtre o altd entitate. Responsabilitatea lucrului detinut si
legaturile afective sunt diminuate treptat si transferate
aparatului central, acesta devenind, in viziunea comunitatii,
responsabil pentru mentinerea si promovarea obiectivului.
Se produce o rasturnare a unei situatii firesti atunci cénd un
proprietar considerd ca un tert are obligatia rezolvarii unor
probleme ce-i apartin.

3 Marta de la Torre, Randall Mason, Assessing the Values of Cultural Heritage,
Los Angeles, The Getty Conservation Institute, 2002, p. 3.
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1.2 Patrimoniul cultural material si
politicile publice

Politica interventiei radicale a statului de a prezerva
elementele identitare ale unor comunitdati (mai mari sau mai
mici), far& implicarea acestora pare sd-si fi atins doar in parte
scopurile. Valorile, in forma definitd de eruditi si mai putin de
comunitdtile locale, au fost protejate prin interventii si actiuni
concentrate, pierzdndu-se insd de multe ori conexiunea cu cei
care le-au definit de-a lungul anilor.

in ultima jumdatate de veac, teoriile, uneori transformate
in doctrine, s-au schimbat, acumul&nd nuante multiple.
O primd transformare a politicilor ce privesc prezervarea
patrimoniului se petrece in anii '70 ai secolului trecut, céind
ideii de conservare i se adauga cea care priveste valorificarea.
Conventia UNESCO pentru protejarea patrimoniului mondial,
cultural si natural, adoptatd la Paris in 1972, propunea o
abordare la o scard globald a patrimoniului, stabilind un
sistem de protectie asumat colectiv de statele semnatare. intre
mdsurile active se precizeazd cd este necesard ,adoptarea
unei politici generale menite s& dea patrimoniului cultural si
natural o functiune in viata comunitdtii si sa integreze protectia
acestuia in programe complexe de amenajare a teritoriului”4.
Trei ani mai tarziu, in Declaratia de la Amsterdam sunt
incluse idei noi care accentueazd rolul pe care il au publicul,
educatia si organizatiile cu activitate in domeniu. Astfel, se
precizeazd ca ,patrimoniul arhitectural va supravietui numai
daca va fi apreciat de public si indeosebi de noua generatie”®,
dar si ca ,este necesard incurajarea organizatiilor private,
internationale, nationale si locale, care contribuie la cresterea

4 "to adopt a general policy which aims to give the cultural and natural
heritage a function in the life of the community and to integrate the
protection of that heritage into comprehensive planning programmes"
art. 5, alin (1) al Conventiei UNESCO pentru protejarea patrimoniului
mondial, cultural si natural, Paris, 1972.

5 "The architectural heritage will survive only if it is appreciated by the public
and in particular by the younger generation”, Declaratia de la Amsterdam,
Amsterdam, 1975.

interesului publicului”®. Aceste idei, aldturi de altele care au
fost addugate de-a lungul timpului de foruri internationale si
grupuri de specialisti, au condus la o schimbare semnificativa
a pozitiei, crescand permanent rolul celor care se identificd prin
patrimoniul construit, natural sau imaterial.

Implicarea intr-o masurd crescutd a profesionistilor din
domenii conexe patrimoniului a generat perspective si concepte
noi care au diversificat cmpurile de analizd. Sustenabilitatea
patrimoniului si definirea peisajului cultural, subiecte apdrute
in dezbaterea publica la Tnceputul anilor '90, au transformat
modul de abordare a patrimoniului, ajungdndu-se la inceputul
secolului la definirea unui nou model, ce nu exclude formuldrile
veacului trecut, dar care asazd oamenii si valorile umane
in centrul discursului. Conventia-cadru privind valoarea
patrimoniului cultural pentru societate, adoptatd in 2005
de Consiliul Europei (Conventia de la Faro), transforma
patrimoniul intr-o resursa ce urmdreste cresterea calitatii vieti,
coeziunea sociald, dezvoltarea durabild, educarea grupurilor si
interactiunea dintre toti cei interesati, indiferent de pregatirea
pe care o au. Aceastd schimbare este rodul transformdrii
societatii care adaugd noi valori patrimoniului. Valentelor
estetice, istorice, memoriale, artistice li se adaugd numeroase
alte valori ce privesc, in principal, individul si comunitatea de
care acesta apartine.

Extinderea viziunii asupra patrimoniului, perceperea
complexd a subiectului de catre generatiile contemporane, au
generat o redefinire a responsabilitatilor la nivelul individului,
al grupurilor, dar si in zona administratiilor locale sau centrale.
in aceste conditii apare obligatorie reformularea modului
de investigare si cercetare a patrimoniului, strategiilor de
management, interactiunii dintre autoritati si cetdteni,
precum si a cadrului legislativ care sd ia in considerare noile
realitati. Dar toate aceste schimbdari trebuie sé fie sustinute de
statistici, interviuri, studii de caz desfasurate la nivel global si
local, pentru a descoperi valorile complexe ale patrimoniului

6 "Encouragement should be given to independent organizations -
international, national and local - which help to awake public”. Ibidem.
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si relatiile nebanuite intre acesta si domenii de activitate
conexe. in legaturd cu acest subiect Pldcido Domingo sublinia
cd ,Patrimoniul cultural este un capital inestimabil din punct
de vedere cultural, social, al mediului si al valorilor economice.
Acest lucru este valabil pentru Europa, asa cum este si pentru
restul lumii. Stim acest lucru in adancul sufletelor si mintilor
noastre, dar politicile si investitiile necesare pentru sustinerea
patrimoniului nostru nu trebuie s& se bazeze doar pe
sentimente si convingeri puternice. Avem nevoie de date certe
si cifre pentru a dovedi si ilustra aceste convingeri. (...) Este
esential s& includem aceste rezultate in procesele decizionale
locale, regionale, nationale si europene si s& oferim astfel o
baza solidd pentru politici eficiente in domeniul patrimoniului
cultural. Astfel de dovezi, Tn mod similar, furnizeazd date
inteligibile pentru toate tipurile de investitori — guverne,
dezvoltatori comerciali, proprietari privati, filantropi, organizatii
ale societdtii civile — care au nevoie sd compare optiunile si sa
faca alegeri"’.

1.3 Beneficiile patrimoniului
cultural material

O largd majoritate a oamenilor afirmd intuitiv ca
patrimoniul conteazd, gandindu-se in special la valorile
culturale si educative pe care acesta le are, dimensiunile
sociale si economice fiind aproape excluse; or, acestea din
urma sunt valori importante, demonstrate prin intermediul

7 "Cultural heritage is a capital of irreplaceable cultural, social, environmental
and economic value. This is true for Europe, as it is for the rest of the world.
We know this in our hearts and minds, but the policies and investments
necessary to sustain our heritage have to be based on more than profound
feelings or strong beliefs. We also need facts and figures to prove and
illustrate those convictions. (...). This is essential to feed into local, regional,
national and European decision making and thus provide a sound basis for
effective policies for heritage. Such evidence, similarly, provides intelligible
information for investors of all sorts — governments, commercial developers,
private owners, philanthropists, civil society organisations — who need to
compare options and make choices” Pldcido Domingo, Cuvéant inainte, in
»Cultural Heritage counts for Europe,” CHCfE Consortium, Cracovia 2015.

diverselor studii si analize desfasurate in ultimele decenii.
Numarul acestor investigatii este intr-o permanenta crestere,
acumuléndu-se astfel informatii certe care subliniaza legaturile
pe care patrimoniul le are cu diverse domenii de activitate.
La nivelul Europei exist& un decalaj vizibil in ceea ce priveste
studiile dedicate subiectului, in zona esticd si sud-estica
numarul acestora fiind mult mai mic. Astfel, este necesard o
incurajare a statelor fostului bloc comunist pentru a initia astfel
de proiecte, asa incat s& existe o viziune de ansamblu care sa
genereze o bazd de date si strategii comune de dezvoltare,
particularizate in functie de specificul fiecarei regiuni.

Investigatiile intreprinse aratd rezultate surprinzatoare.
Proiectul Cultural heritage counts for Europe, care s-a axat
pe 750 de studii, arat& c& in Europa numdrul persoanelor
implicate direct in domeniul patrimoniului este de peste
300.000 (administratie, cercetare, conservare/ restaurare si
punere in valoare a patrimoniului), cifrd care pare relativ micg,
dar care genereazd 7,8 milioane de locuri de muncd indirecte,
aceastd valoare fiind absolut impresionantd. Rezultd cd un
loc de muncd Tn sectorul patrimoniului genereazd 26 locuri de
muncd indirecte, Tn timp ce Tn cazul industriei de automobile
raportul este de 1 la 6,3. Valori care meritd analizate sunt
surprinse si de studiul B&ncii Mondiale, care in 2001 arata
cd pentru fiecare milion USD investit Tnh reabilitarea cladirilor
sunt create 31,3 locuri de muncg, iar aceeasi suma investitd in
industriile prelucratoare conduce la dezvoltarea a 21,3 locuri
de muncd&®. Un exemplu concret este cel al Galeriei Nationale
Britanice de Artd Modernd si Contemporand din Londra -
Tate Modern, care a devenit in doar un an de la inaugurare
(2000) al treilea obiectiv turistic din Marea Britanie, numarul
vizitatorilor fiind de 4,7 milioane. Zona South Bank a Londrei,
prea putin interesantd pentru turisti si londonezi, a devenit un
pol bine structurat, in care fosta cladire a centralei electrice a
capdatat un rol central. Au fost create Tntre 2.100 si 3.900 locuri
de muncd (in constructii, administratie, servicii hoteliere si de

8 *** Cultural Heritage counts for Europe, CHCfE Consortium, Cracovia 2015,
p. 117, 155.
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catering), acestea aducénd 75-140 milioane de lire economiei
britanice®.

Studiile confirma cd 87% din angajatii care lucreaza
in cladiri de patrimoniu au simtit o atmosferd mai bund de
lucru, cu implicatii asupra productivitatii si a calitatii vietii
in general'®. Totodatd, 68% dintre europeni considerd cd
prezenta unui obiectiv de patrimoniu cultural ar putea sa le
influenteze decizia privind destinatia de vacantd. Apartenenta
unui sit la lista patrimoniului mondial UNESCO determind o
crestere spectaculoasd a numdrului turistilor si a serviciilor
asociate, Tnscrierea in listd constituind un instrument de
marketing recunoscut.

Acestea sunt doar o parte a exemplelor care demonstreazd
prin cifre valoarea economicd si sociald a patrimoniului.
Rezultatele surprinzdtoare, dar edificatoare, conduc la
obligativitatea dezvoltdrii si diversificdrii studiilor. Colectarea si
interpretarea datelor intr-un mod cat mai riguros se dovedeste
o operatiune esentiald care aduce dovezi cantitative si
calitative pentru stabilirea impactului cultural, social si
economic.

Datele statistice si studiile de caz demonstreazd cd
patrimoniul cultural nu este o povard pentru bugetele statelor
si ca este o resursd certd. Potrivit Cartii albe pentru activarea
potentialului economic al sectoarelor culturale si creative,
cifra de afaceri pentru societdtile comerciale implicate in
restaurarea obiectivelor de patrimoniu a fost dubld in anul
2015 comparativ cu anul 2011, iar profitul inregistrat a fost
de 18.559.000 lei in anul 2015}, ceea ce demonstreazd
contributia activitatilor de patrimoniu la economia nationald.

Desi inestimabild, valoarea patrimoniului poate fi apreciatd
prin impactul pe care il are asupra culturii, economiei, societdtii

9 Ibidem, p. 159.
10 Ibidem, p. 161.

11 Carmen Croitoru, Valentin Cojanu, Delia Mucica, Anda Becut, Cartea Alba pentru
activarea potentialului economic al sectoarelor culturale si creative, editura Pro
Universitaria, Bucuresti, 2016, p.38.

si asupra mediului natural si construit. Mai trebuie subliniat ca
patrimoniul este o resursd neregenerabild si de aceea politicile
de conservare si protejare trebuie sa fie extrem de bine si de
atent conturate, astfel incat valorile legate de patrimoniu
s& poatd fi transmise generatiilor viitoare in conditii cat mai
bune. Expertii din toate domeniile de activitate (istorie, artg,
arhitecturd, economie, antropologie, etnografie etc.) care
urmdresc protejarea si valorificarea patrimoniului trebuie sa
aibd un rol determinant in evaluarea si elaborarea strategiilor,
tinand Tnsa seama si de asteptarile pe care le au persoanele
fard pregatire. O evaluare corectd, pluridisciplinard, este
deosebit de importantd, aceasta modeldnd radical deciziile
viitoare. Numdrul mare al domeniilor care au legaturd cu
patrimoniul genereazd nu de putine ori interese divergente
care trebuie echilibrate, urmdarindu-se insd prezervarea
valorilor dovedite de-a lungul timpului.

In cazul particular al Romaniei trebuie sa mentionam c&
abordarea de ansamblu a patrimoniului urmdreste liniile
traditionale, existénd un interes relativ restrdns cu privire
la implicarea asociatiilor de proprietari, a organizatiilor
neguvernamentale si a altor persoane interesate de subiect.
Desi prezenta acestora in cadrul societdtii este din ce in ce mai
vizibilg, implicarea in actiunile decizionale este extrem de firavd,
de cele mai multe ori legiuitorul consideréind aportul acestora
neconcludent sau prea putin argumentat. Studiile care au in
prim-plan patrimoniul si implicatiile pe care acesta le are in
societate sunt intr-o fazd incipientd, chestionarele urmarind in
principal perceperea generald asupra patrimoniului la nivelul
societdtii. Rezultatele obtinute indicd faptul c& cei mai multi
dintre cei chestionati constientizeazd beneficiile pe care le
are patrimoniul si cer autoritatilor protejarea acestuia. Fara
indoiald, pentru rafinarea rezultatelor este necesard realizarea
unui numdr mult mai mare de studii care sd priveascd atent
elementele de detaliu si s& identifice problemele si dorintele
fiecarui grup social, astfel incat sd poatd fi configurate
strategii pertinente de prezervare si valorificare a patrimoniului
material, natural si imaterial.
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2. Metodologﬁ

Rezultatele prezentate Tn cadrul acestui capitol pornesc de
la perspectiva teoreticd anuntatd in sectiunile anterioare care
considerd c& definitiile patrimoniului cultural sunt rezultatul
unui proces general care antreneazd atat specialistii din
domeniu, cét si comunitdtile locale si societatea in ansamblu.
Operationalizarea conceptului si culegerea datelor s-au facut
pornind de la urmdatoarea definitie de lucru: ,Patrimoniul
cultural material este constituit din constructiile mostenite de
o societate sau grup uman de la generatiile trecute, pastrate
in prezent si care vor fi transmise generatiilor viitoare". Pe baza
acestei definitii am elaborat o serie de intrebdri care au avut
urmdtoarele obiective:

¢ identificarea beneficiilor aduse de protejarea patrimoniului
cultural material;

¢ identificarea gradului de acord/dezacord al respondentilor
cu privire la afirmatii care s-au referit la cunoastereq,
protejarea si valorificarea patrimoniului cultural material;

* identificarea nivelului de constientizare a populatiei privind
existenta in localitatea de rezident& a unor obiective de
patrimoniu cultural material si starea in care acestea se aflg;

¢ identificarea practicilor de vizitare a obiectivelor de
patrimoniu cultural material;

* identificarea importantei patrimoniului cultural material
din perspectiva fondurilor alocate de la bugetul local;

¢ identificarea profilurilor de vizitatori ai obiectivelor de
patrimoniu cultural material.

Pentru atingerea acestor obiective de cercetare am
utilizat tehnica analizei descriptive, cu scopul de a identifica
distributia r@spunsurilor atat la nivelul esantionului national,
cat si la nivelul esantionului pe Bucuresti. Acolo unde a permis
situatia (numarul de cazuri a fost relevant statistic), am
realizat distributii ale raspunsurilor in functie de principalele
variabile socio-demografice. Este important sd precizm
faptul ca actiunile de comparare a rezultatelor acestui studiu
cu rezultatele studiilor anterioare din cadrul Barometrului de
consum cultural sau cu alte studii de tip sondaj de opinie pot
fi efectuate doar dacd a fost utilizatd aceeasi metodologie
si dacd variantele de raspuns sunt identice. in caz contrar,
comparatiile pot fi doar orientative si pot fi utilizate doar cu
titlu de identificare a unor posibile tendinte de consum.

3. Patrimoniul cultural material - perceptiile si
implicarea populatiei generale

In editiile anterioare ale Barometrului de consum
cultural am aratat faptul cd perceptiile si atitudinea
populatiei generale referitoare la patrimoniu in general
si la cel material Tn special sunt diferite fatd de cele ale
specialistilor din domeniu. Preocuparea pentru identificarea
gradului de constientizare a importantei patrimoniului si
a nivelului de implicare a oamenilor obisnuiti in activitati

legate de patrimoniu este veche, fiind realizate periodic
studii care mdasoard aceste aspecte. Cel mai recent studiu
pe aceastd temad la nivel european este Eurobarometrul
special ,Europenii si patrimoniul cultural”. Acesta se bazeazd
pe un sondaj de opinie care a fost realizat in Romania Tn
perioada septembrie-octombrie 2017, pe un esantion 1.031
de respondenti.
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Potrivit rezultatelor acestui Eurobarometru special'?, 82%
dintre respondentii din Romania considerd ca patrimoniul cultural
este important pentru ei personal (in comparatie cu 84% media
europeand), 78% considerd cd patrimoniul cultural este important
pentru comunitatea locald (comparativ cu 84% media europeand),
74% considerd ca este important pentru Uniunea Europeand (fata
de 80% media pe UE). Remarcam diferentele procentuale mari
intre perceptia importantei nationale a patrimoniului cultural la
nivelul respondentilor din Roménia (78%) si media europeand
(91%), precum si pentru perceptia importantei patrimoniului
aferentd regiunii din care provin respondentii: 77% in cazul
romanilor, fatd de 87% media europeand.

n Roménia, 70% dintre respondenti si-au manifestat
dorinta de a afla mai multe lucruri despre patrimoniul cultural
european, fatd de 68% — media europeand?!. Totodatg,
84% dintre respondentii din Romaénia se declard méndri de
monumentele istorice sau elementele de patrimoniu imaterial
din regiunea sau tara lor (faté de 82% media europeand),
iar 73% sunt méndri de aceleasi elemente de patrimoniu din
alte tari din Europa fatd de tara de origine (comparativ cu

70% dintre europeni). De asemenea, romdanii considerd in
mai mare masurd (77%) decat media europeand (71%) ca
locuirea in apropierea obiectivelor de patrimoniu europene
poate imbund&tdti calitatea vietii locuitorilor si cd acest lucru
intdreste sentimentul apartenentei la Europa (73% dintre
respondentii din Romania fatd de 70% media europeand).'*
In ceea ce priveste vizitarea obiectivelor de patrimoniu, 40%
dintre respondentii din Roménia au declarat ca au vizitat cel
putin o datd pe an un monument istoric sau sit arheologic,
spre deosebire de media la nivel european, care este de 61%.

Rezultatele Eurobarometrului special sunt similare cu
rezultatele studiului nostru, desi comparatiile intre date trebuie
realizate cu prudentd, din cauza diferentelor metodologice. Potrivit
rezultatelor noastre, 31% dintre respondentii de la nivel national
au declarat ca au vizitat cel putin o datd pe an un obiectiv de
patrimoniu. Profilul vizitatorului de patrimoniu include in special
femei, cu varsta intre 50 si 64 de ani, cu nivel de educatie mediu
si un venit pe gospoddrie peste salariul mediu net. Cei care au
vizitat cel putin o dat& pe an un obiectiv de patrimoniu locuiesc
preponderent in regiunile de dezvoltare Sud si Sud-Vest.

Graficul 1. Distributia vizitdrii obiectivelor de patrimoniu (cel putin o datd pe an) la nivelul regiunilor de dezvoltare [in ultimele
12 luni, de céte ori...? Ati vizitat un monument istoric sau sit arheologic (Ex.: palat, castel, bisericd, mandstire, gradini,
cladiri vechi etc.)] - anul 2017

17%
15%
13% 14% 13%
I : I :
Sud Est Sud Sud Vest Vest Nord Vest Centru Bucuresti lIfov

12 *** Special Eurobarometer 466. Europeans and Cultural Heritage, 2017,
p. 4; http://ec.europa.eu/commfrontoffice/publicopinion/indEx.:cfm/
ResultDoc/ download/ DocumentKy/80882, (2.03.2018).

13 Ibidem.

14 Ibidem, p. 3.
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Topul celor mai importante beneficii ale protejarii
patrimoniului cultural material percepute de populatie la
nivel national Tnregistreazd pe prima pozitie contributia
patrimoniului la identitatea locald (ii ajutd pe oameni sd fie
mandri de localitatea/zona Tn care s-au ndascut sau trdiesc),
urmatd de contributia la pdstrarea peisajelor urbane sau rurale
vechi, la cunoasterea istoriei nationale si la educatie (indiferent
de vérstd) si la transmiterea mostenirii pentru generatiile
viitoare. Pe ultimele locuri se inregistreazé beneficii ce tin de
valorificarea economicd a patrimoniului (pentru dezvoltarea
turismului, beneficii economice, imbundatatirea calitatii vietii).
Imposibilitatea identificarii avantajelor economice legate de

prezenta patrimoniului cultural poate fi generata de lipsa unor
politici coerente ale autorit&tilor locale sau centrale, care sa
realizeze investitii sau sa ofere facilitdti domeniului, astfel incét
sa fie initiate afaceri care s@ sustina turismul regional, national
sau chiar international. Promovarea valorilor materiale si
imateriale nu poate fi facutd eficient individual sau de grupuri
restranse, ajutorul initial venit din partea factorilor decizionali
fiind aproape obligatoriu. Succesul financiar al unor proiecte
care au in prim-plan patrimoniul trebuie sd fie rezultatul
unei conlucrdri dezvoltate pe o perioadd lungd de timp intre
responsabilii statului si cei ai comunitatilor locale, actiunile
individuale neputénd fi sustinute individual pe termen lung.

Graficul 2. Perceptia beneficiilor PCM (esantion national) [Dumneavoastrd considerati cd urmatoarele pot fi considerate
beneficii aduse de protejarea patrimoniului cultural material?]
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Alte beneficii identificate de respondenti au facut referire urmdtor si cuprinde preponderent persoane cu vérsta de 50-64
la memorie si identitate, armonie si optimism. Profilul socio- ani, cu nivel de educatie mediu, cu un venit pe gospoddrie peste
demografic al persoanelor care au perceput beneficiile salariul mediu net si care locuiesc preponderent in Regiunile de
patrimoniului cultural material se poate observa in tabelul Dezvoltare Sud si Nord Est.

Tabelul 1. Beneficii percepute patrimoniu material

Venit Regiune de
gospodarie dezvoltare

Educatie

1. Pastrarea identitatii si traditiilor comunitatilor / peste salariul

grupurilor de cameni 50-64 ani  Preponderent feminin  nivel de educatie mediu mediu net S sau NE

2. Dezvoltarea turismului 50-64 ani Feminin si masculin  nivel de educatie mediu p‘:’::%?:':g:' S, NE sau SE
3. Cunoasterea istoriei nationale 50-64 ani Feminin si masculin nivel de educatie mediu pf:;%?:':::' S, NE sau SE
4. O mostenire pentru generatiile viitoare 50-64 ani Feminin si masculin nivel de educatie mediu prenst;edis:Is;i:I S, NE sau NV
5. Sprijin in educatie, indiferent de varsta 50-64 ani Feminin si masculin  nivel de educatie mediu p:;?ﬁj':g:" S, NE, SE sau NV
6. Beneficii economice 50-64 ani Feminin si masculin  nivel de educatie mediu p:‘::zisjlsgtm S, NE, SE sau NV
7. imbunatatirea calitatii vietii 50-64 ani Feminin si masculin nivel de educatie mediu p‘::;?;j'::tul S, NE, SE sau NV
8. Pastrarea peisajelor urbane sau rurale vechi 50-64 ani Feminin si masculin nivel de educatie mediu p::Z?SI::: l S, NE, sau NV
9. Bucura oamenii 50-64 ani Feminin si masculin nivel de educatie mediu peste salariul S, NE, SE sau NV

mediu net

peste salariul
mediu net

10. i ajutd pe oameni sa fie mandri de localitatea /

N M o S, NE, SE sau NV
zona in care s-au hascut sau traiesc

50-64 ani Feminin si masculin  nivel de educatie mediu
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Graficul 3. Perceptia beneficiilor PCM — altd varianta
(esantion national) [Dumneavoastrd considerati c&
urmdtoarele pot fi considerate beneficii aduse de protejarea
patrimoniului cultural material? Altceval

Memorie / Identitate

Non-raspuns
Dezvoltare economica
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Educatie

Cultura
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| 0%

Perceptia locuitorilor din Bucuresti referitoare la beneficiile
patrimoniului este asemandtoare cu cea de la nivel national,
cu o diferentda de pozitii ocupate de acestea si cu o apreciere
mai mare a importantei patrimoniului pentru dezvoltarea
turismului.

Graficul 4. Perceptia beneficiilor PCM (esantion Bucuresti)
[Dumneavoastra considerati ca urmatoarele pot fi
considerate beneficii aduse de protejarea patrimoniului
cultural material?]
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Rezultatele la nivel national indicd un nivel ridicat de
constientizare a protejarii si valorificarii patrimoniului cultural
material, in special a celui local, dar si a patrimoniului Tn
general, cu asumarea consecintelor care deriva din distrugerea
lui. Educatia pentru protejarea patrimoniului este consideratd
foarte importantd, iar responsabilitatea este perceputd
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mai mult ca o problemd individuald, decdt ca o sarcind a
autoritatilor publice. Raspunsul la intrebdrile formulate arata
o atitudine corectd fatd de patrimoniul cultural ce presupune
protectie venitda din partea autoritatilor, subliniindu-se totodata
valoarea educationala a acestuia. Dar intre declaratiile fiecaruia
— ce cuprind o doza de generalitate — si actiunile concrete sunt
vizibile diferente evidente. Atunci cénd autoritatile locale au

initiat procese de protectie a patrimoniului, iar acestea nu
corespund intereselor individuale, apar conflicte inerente,
consider@ndu-se necesard sau chiar obligatorie aplicarea
unor derogdri. Incapacitatea realizarii unui control eficient si
a aplicarii regulilor instituite conduce la deficiente specifice,
care se amplificd pe masurd ce apar noi cerinte formulate de
diversi investitori.

Graficul 5. Constientizarea protejarii si valorificarii PCM (esantion national)
[V& rog sa imi spuneti in ce mdsurda dvs. sunteti de acord cu aceste afirmatii.]

imi doresc ca patrimoniul cultural material din localitatea mea s& fie protejat

96%

Patrimoniul cultural material trebuie protejat

96%

Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism

95%

Oamenii ar trebui sa suporte consecinte legale pentru distrugerea patrimoniului cultural material

93%

La scoala, ar trebui facuta mai multa educatie pentru protectia patrimoniului cultural material

93%

Protectia patrimoniului cultural material este responsabilitatea fiecaruia

92%

Sunt mandru/a de patrimoniul cultural material din Romania

90%

Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza patrimoniul cultural material

88%

Banii publici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului cultural material

79%

Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect

La nivelul populatiei din Bucuresti, constientizarea
importantei protejdrii patrimoniului in general este mai mare,

76%

urmatd de necesitatea protejdrii patrimoniului local si de o
asumare mai mare a consecintelor in cazul distrugerii lui.



82 Patrimoniul cultural material - perceptiile si implicarea populatiei generale

Graficul 6. Constientizarea protejarii si valorificarii PCM (esantion Bucuresti)
[Va rog sa imi spuneti in ce mdsura dvs. sunteti de acord cu aceste afirmatii.]

Patrimoniul cultural material trebuie protejat
99%
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98%
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Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism

94%

La scoala, ar trebui facutd mai multa educatie pentru protectia patrimoniului cultural material

90%

Protectia patrimoniului cultural material este responsabilitatea fiecaruia
87%

Sunt mandru/a de patrimoniul cultural material din Romania

83%
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81%

Banii publici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului cultural material

79%

Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect
79%

Profilul socio-demografic al persoanelor care au sau 18-29 de ani, cu nivel de educatie mediu, cu un venit
constientizat importanta protejdrii si valorificarii patrimoniului pe gospoddrie peste salariul mediu net si care locuiesc
cultural material se poate observa in tabelul urmator si preponderent in Regiunile de Dezvoltare Sud sau Nord Est.

cuprinde preponderent persoane cu vdrsta de 50-64 ani
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Tabelul 2. Constientizarea importantei protejdrii si valorificarii Patrimoniului Cultural Material

1. Patrimoniul cultural material trebuie
protejat

2. Sunt mandru/mandra de patrimoniul
cultural material din Romania

3. imi doresc ca patrimoniul cultural material
din localitatea mea sa fie protejat

4. Protectia patrimoniului cultural material
este responsabilitatea fiecaruia

5. Banii publici ar trebui sa fie folositi pentru
protectia patrimoniului cultural material

6. Oamenii ar trebui sa suporte consecinte
legale pentru distrugerea patrimoniului
cultural material

7. Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor
ce protejeaza patrimoniul cultural material

8. Patrimoniul cultural material ar trebui
valorificat pentru turism

9. La scoala ar trebui facuta mai multa
educatie pentru protectia patrimoniului
cultural material

10. Am nevoie de mai multe informatii despre
acest subiect

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
peste 65 de ani sau
18-29 de ani

50 - 64 ani sau
18-29 de ani

Preponderent
feminin

Preponderent
feminin

Preponderent
feminin

Preponderent
feminin

Feminin si masculin

Feminin si masculin

Feminin si masculin

Feminin si masculin

Preponderent
feminin

Feminin si masculin

Educatie

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de mediu

nivel de educatie
mediu

nivel de educatie
mediu

Venit
gospodarie

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

peste salariul
mediu net

Regiune de
dezvoltare

NE, S, NV

S, NE, SE

NE, NV, S

NE, NV, S

NE, S, SE

S, NE, NV

S, NV, SE

S, NE, SE

S, NE, NV

S sau SE



84 Patrimoniul cultural material - perceptiile si implicarea populatiei generale

La nivel national, 69,1% dintre respondenti sunt constienti
de existenta unui obiectiv de patrimoniu cultural material in
localitatea lor, in timp ce Tn Bucuresti procentul este mult mai
mare (84,6%). Cele mai identificate obiective de patrimoniu
material la nivel national au fost obiectivele religioase (biserici,
mdandstiri, schituri), muzeele, monumentele istorice, palatele
si castelele. De remarcat, insd, procentele ridicate pentru
cazurile in care respondentii nu au stiut s mentioneze un
obiectiv de patrimoniu (36,8%) sau au mentionat alte tipuri de
obiective (20,5%), de obicei fard legdturd cu ceea ce specialistii
considerd a fi un obiectiv de patrimoniu. Remarcdm faptul ca
majoritatea respondentilor (93,2%) au declarat cd au vizitat cel
putin o datd in viatd obiectivul de patrimoniu din localitatea
lor apartinGnd uneia dintre categoriile mentionate in studiul
nostru. ldentificarea bisericilor/mdandstirilor/schiturilor ca
obiective de patrimoniu nu trebuie sa fie surprinzdtoare,
obiectivele religioase fiind Th mare masurd pdstrdtoare ale
valorilor artistice, arhitecturale, istorice si memoriale, acestea
din urma@ constituind o componentd extrem de prezentd pentru
comunitate. Numirea muzeelor, a palatelor sau a castelelor
printre obiectivele reprezentative pentru patrimoniul cultural
subliniazd asocierea lor cu trecutul, acest tip de obiective fiind
parte a memoriei colectivitatii. Pe de altd parte, incapacitatea
a 36,8% dintre respondenti de a identifica un obiectiv de
patrimoniu si a 20,5 procente de a numi corect un astfel de
obiectiv trimite la necunoasterea termenului, la confuzia
semanticd sau la indiferenta manifestatd fatd de subiect.

Graficul 7. Identificarea tipului de PCM (esantion national)
[Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este /
sunt?]
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Persoanele care sunt constiente de existenta unui obiectiv
de patrimoniu material in localitatea lor sunt preponderent
femei, cu nivel mediu de educatie, cu vérsta cuprinsa in
intervalul 50-64 de ani, cu un venit pe gospoddrie peste
salariul mediu net, din regiunile de dezvoltare NV, NE sau BIF.
Remarcam diferente de gen in constientizarea obiectivelor de
patrimoniu de pe raza localitatii, in functie de tipul lor. Dacd
barbatii sunt constienti de existenta monumentelor istorice,
arheologice, naturale sau dedicate unei personalitati, precum
si de existenta caselor memoriale, femeile sunt constiente mai
degrabd de muzee, castele si palate, monumente ale eroilor,
institutii culturale si biserici.

Analiza distributiei raspunsurilor referitoare la tipul
de obiectiv de patrimoniu identificat in functie de varsta
respondentilor evidentiazd faptul cad muzeele, castelele si
palatele si institutiile culturale sunt constientizate mai degrabd
de tinerii cu varstaintre 18 si 29 de ani, in timp ce monumentele
istorice si cele dedicate unor personalitati, monumentele
arheologice, bisericile si casele memoriale sunt constientizate
preponderent de respondentii din intervalul 50-64 de ani.
Monumentele dedicate eroilor sunt constientizate in special
de seniorii de cu varsta peste 65 de ani. Monumentele naturale
sunt constientizate deopotrivé de persoanele din categoria
40-49 de ani si de cei cu varsta de peste 65 de ani.

Tabelul 3. Constientizarea obiectivelor de Patrimoniului Cultural Material pe tipuri

Varsta Gen

18-29 ani, 40-49 ani,

Palate si castele
Monument natural
Monumentul eroilor

Enumerare multipla

18-29 ani, 50-64 ani
de ani

40-49 ani, 65 de ani
sau peste

65 de ani sau peste

40-49 ani

Muzeu 50-64 ani Preponderent feminin
Monument istoric 50-64 ani Feminin si masculin
Monument personalitate 50-64 ani Feminin si masculin
Institutie culturala 18-29 ani Feminin si masculin
Biserica 50-64 ani Feminin si masculin
Monument arheologic 50-64 ani Feminin si masculin
Casa memoriala 50-64 ani Feminin si masculin
Altele 50-64 ani Feminin si masculin

Feminin si masculin

Feminin si masculin

. . - Regiune de
Educatie Venit gospodarie dezvoltare
nivel de egiucatle peste salariul mediu net \
mediu
il e ec.‘ucat'e peste salariul mediu net \'
mediu
nivel de educatie peste salariul mediu net sau sub NV
mediu salariul minim net
el et ex{iucatle peste salariul mediu net SE
mediu
nivel de eglucatle intre salariu minim si salariul NE. NV, S
mediu mediu net
il e ec.iuca’gle peste salariul mediu net NV, NE, S, SE
mediu
nivel de ec}uca[:le peste salariul mediu net NE, S
mediu
e e{:luca'gle peste salariul mediu net NV
mediu
nivel de ec}ucat;e peste salariul mediu net BIF, NV
mediu
il ec}uca'gle peste salariul mediu net BIF, NV
mediu
nivel de egluca’ge peste salariul mediu net C,SE
mediu
nivel de educatie Sub salariul minim net sau intre BIE

mediu

salariu minim si salariul mediu net
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Tn Bucuresti ordinea mentiunilor obiectivelor de patrimoniu
constientizate de populatie este diferitd de cea la nivel
national, pe primul loc clasGndu-se muzeele, urmate de
monumentele istorice, obiectivele religioase si institutiile
culturale. Desi situatiile de non-r@spuns sunt numeroase,
procentul lor este mai scazut la nivel national. Se remarca un
procent asemdndtor pentru mentionarea altor obiective de
patrimoniu decat cele incluse in definitia oficiald.

Graficul 8. Identificarea tipului de PCM (esantion Bucuresti)
[Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este / sunt?]
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Majoritatea respondentilor, atét la nivel national (82,3%),
cat si la nivelul orasului Bucuresti (84%) considerd bund si
foarte bund starea obiectivelor de patrimoniu identificate in
localitatea lor. Valoarea rezultatd din chestionare reflectd
foarte bine modul in care patrimoniul cultural material este
cunoscut de respondenti. O bund parte nu pot defini corect
patrimoniul, deci starea lui de degradare este asociatd altor
elemente construite, iar cei care se raporteazd la biserici,
mandstiri, schituri, muzee, castele si palate se gandesc la
obiective reprezentative ale patrimoniului local sau national,
cele pentru care a existat un interes special venit din partea
autoritdtilor sau a localnicilor, organizati sau nu in asociatii.
O bund parte a patrimoniului aflat intr-o stare de degradare
critica fie nu este asociat notiunii (centrele urbane, locuinte
individuale care definesc caracteristicile unei zone, patrimoniul
industrial) fie trezeste resentimente (cazul resedintelor
boieresti/nobiliare) sau este indiferent comunitatilor unde a
fost construit. Ruinarea sau chiar disparitia acestui patrimoniu
nu constituie o pierdere in conceptia celor multi, oferind chiar
avantajele reutilizarii materialelor.

Graficul 9. Constientizarea starii PCM (esantion national)
[Cum apreciati starea in care se afla acest obiectiv / aceste
obiective?]
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Graficul 10. Constientizarea starii PCM (esantion Bucuresti)
[Cum apreciati starea in care se afld acest obiectiv / aceste
obiective?]

2% 3% 1%

Buna

Foarte buna

Proasta 10%

Foarte proasta
Nu stiu

Nu raspund

Majoritatea respondentilor la nivel national nu au vizitat
niciodatd Tn ultimul an un obiectiv de patrimoniu din alte
localitati decat cea de rezidentd, iar atunci cand au vizitat,
au optat pentru obiective religioase, palate si cetati si
muzee (18,3% dintre respondenti). Procentul mentionat

pare extrem de mic, dar el trebuie pus in contextul social si
economic national, unde o bund parte a populatiei are alte
prioritati decat cele care privesc latura culturala sau turistica.
De multe ori, deplasdrile dedicate vizitdrii patrimoniului se
petrec la intervale de cétiva ani, atunci cand existd timp si
disponibilitate financiard pentru astfel de actiuni; in cazul unor
familii preocupate de existenta cotidiand, aceste conditii pot
fi indeplinite la intervale mai mari de timp. Cei care au reusit
s@ viziteze obiective turistice in afara localitatii de resedintd
au optat pentru obiective religioase, palate, cetati sau muzee,
eliminadnd din traseu destinatii mai putin cunoscute. Totodatg,
trebuie s mentiondm cd o parte a muzeelor nationale sunt
inchise sau au rdmas ancorate intr-un discurs muzeografic
specific anilor '70 ai secolului trecut, atractivitatea acestora
pentru cei interesati, in special pentru tineri, fiind minima. Lipsa
de interactiune, de vizibilitate si publicitate a evenimentelor
conduce treptat la diminuarea interesului publicului larg fata
de subiect. Aceeasi observatie poate fi facutd pentru sdlile de
expozitie, pentru biblioteci sau case de culturg, care, in lipsa
investitiilor si a unui sprijin real venit din partea autoritdtilor,
au fost inchise sau refunctionalizate, transformate in spatii ce
prezintd interes comercial sporit.

Graficul 11. Nivelul vizitarii obiectivelor de PCM in ultimul an (esantion national) [in afard de localitatea dvs., de céte ori ati
vizitat obiective de patrimoniu cultural material in ultimele 12 luni in Romdania?]
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Graficul 12. Tipul obiectivelor de PCM vizitate in ultimul an Tn Bucuresti situatia este diferit&: 27,3% dintre respondenti
(esantion national) [Care au fost acestea?] au mentionat vizitarea obiectivelor de patrimoniu in afara
Biserica localitatii si au optat pentru palate si cetati, obiective religioase

15% si alte tipuri de obiective de patrimoniu.

Palate si cetati

Graficul 13. Tipul obiectivelor de PCM vizitate in ultimul an
Muzeu (esantion Bucuresti) [Care au fost acestea?]
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Graficul 14. Domenii de alocare a bugetului public (esantion national) [Dacd autoritdtile din localitatea dvs. (primdaria si consiliul
local) ar beneficia de mai multi bani la buget, in ce masura ati dori ca banii sa fie cheltuiti pentru urmatoarele domenii?]

Repararea / modernizarea scolilor sau liceelor din localitate

Repararea / modernizarea dispensarelor sau spitalelor din localitate

Programe de formare profesionala pentru cei fara un loc de munca

Protejarea, prezervarea sau reabilitarea cladirilor istorice, monumentelor, siturilor arheologice, cetatilor etc.

Altceva

in ceea ce priveste destinatia bugetului local, majoritatea
respondentilor (atat la nivel national, cét si la nivelul orasului
Bucuresti) doresc ca alocarea banilor publici s& se indrepte cu
prioritate spre repararea scolilor, spitalelor si catre programe
de formare profesionald si ulterior spre protejarea sau
reabilitarea obiectivelor de patrimoniu. Rezultatul nu este unul
surprinzator: deficientele unor servicii si facilitati pe care fiecare

respondent le simte in mod direct conduc cdtre prioritizarea
acestora; patrimoniul, desi recunoscut ca o valoare a societdtii
si a individului, devine secundar. Aportul patrimoniului
cultural la bundstarea fiecaruia pare mai degrabd o valoare
indepdrtatd pe care generatiile viitoare ar putea sa o valorifice
si din punct de vedere economic, dar prezentul impune alte
prioritati.

4. Muzeele si practicile de vizitare

Pentru a intelege rezultatele analizei practicilor de vizitare
din cadrul studiului nostru este nevoie de o prezentare a
contextului mai larg al statisticilor de vizitare oferite de
Institutul National de Statistica. Potrivit raportului Activitatea
unitatilor cultural artistice, in anul 2016 in cele 400 de muzee
din tard s-au inregistrat 10.697.000 de vizitatori'®. Cei mai multi
vizitatori au fost inregistrati in muzeele de arheologie si istorie,
in muzeele de artd si in muzeele de etnografie si antropologie.
Din totalul vizitatorilor, doar 4.247.000 au fost platitori de
bilet intreg, restul de vizitatori fiind pldatitori de bilet redus

15 *** Activitatea unitdtilor cultural artistice, Bucuresti, Institutul National
de Statisticd, 2017, p. 13.

(2.898.000) sau au beneficiat de vizite gratuite (2.976.000).1¢
Datele statistice evidentiaza faptul cg, din totalul beneficiarilor
de acces gratuit, 573.000 de vizitatori au fost inregistrati cu
ocazia evenimentului ,Noaptea muzeelor”.!’

Distributia vizitatorilor platitori de bilete pe tipurile de
muzee evidentiaz& acelasi total ca in cazul vizitarii muzeelor
in general, insd remarcdm un numdr mai mare de vizitatori
beneficiari de gratuitate in cazul muzeelor de arta si etnografie

si antropologie, comparativ cu celelalte tipuri de muzee. In
cadrul evenimentului ,Noaptea muzeelor” cele mai vizitate

16 Ibidem, p. 15.
17 Ibidem.
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muzee au fost cele de arheologie si istorie, urmate de muzeele
de etnografie si antropologie si de muzeele de artd.

Rezultatele studiului nostru confirmd statisticile oficiale
in ceea ce priveste preferintele de vizitare in functie de tipul
muzeelor. Astfel, remarcam faptul ca optiunile respondentilor
de vizitare a muzeelor s-au indreptat la nivel national
preponderent spre muzeele de istorie, artd, etnografie si
stiintele naturii.

Graficul 15. Nivelul de vizitare in functie de tipul muzeelor

(esantion national) [in ultimele 12 luni, in Romania, ati

vizitat urmatoarele tipuri de muzee?]
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Remarcam faptul ca locuitorii din Bucuresti au manifestat
alte optiuni fatd de cele exprimate de respondentii de la nivel

national si au preferat, in ordine descrescatoare, alte tipuri de
muzee, muzeele de artd, de istorie si de arheologie.

Graficul 16. Nivelul de vizitare in functie de tipul muzeelor
(esantion Bucuresti) [In ultimele 12 luni, in Romania, ati
vizitat urmatoarele tipuri de muzee?]
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Profilul socio-demografic al persoanelor care au vizitat
muzee in ultimul an, in functie de tipul muzeelor, se poate
observa in tabelul urmator si include preponderent persoanele
cu varsta de 18-29 de ani sau 50-64 ani, cu nivel de educatie
mediu sau ridicat, cu un venit pe gospoddrie peste salariul
mediu net si care locuiesc preponderent in Regiunile de
Dezvoltare Bucuresti-lifov sau Nord Est.



Concluzii

Tabelul 4. Vizitarea muzeelor in functie de tipul lor

Varsta Gen Educatie Vemt . Regiune de
b gospodarie dezvoltare
1. Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 18-29 ani Preponderent masculin nivel de et.:iucatle s §alarlul BIF, C, NE
T mediu mediu net
2. Arta (.plcfcura, sc.t.flptura, desene, costume, 18-29 ani Preponderent masculin nllve.l de t.aduca.tle peste §alar|u| BIF
decoratiuni, mobila etc.) ridicat si mediu mediu net
3. Arta religioasa (obiecte si imbracaminte de cult) 18-29 anl-, Preponderent masculin hivelide ec.iuca’gle PESE 'salarlul NE
’ 50-64 ani mediu mediu net
4, Carte veche (manuscrise vechi, editii rare etc.) 18-29 ani Preponderent feminin nivel d'e 'educai,:le peste §a|ar|u| BIF
’ ridicat mediu net
5. Ethografie (exponate despre viata , obiceiurile si . L . nivel de educatie peste salariul
L o E L g 18-29 ani Feminin si masculin q ’ " \
traditiile comunitatilor din mediul rural) g mediu mediu net
6. Istorie 18-29 ani Preponderent masculin nivel de ec}ucat;e peste §alar|ul NE
mediu mediu net
7. Istorie militara 50-64 ani Preponderent masculin il e ec}luca'gle peste _salarlul BIF
mediu mediu net
8. Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, 18-29 ani, . nivel de educatie peste salariul
’ ’ X Preponderent masculin : ’ X BIF
culturale) 50-64 ani mediu mediu net
9. Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 40-49 ani Preponderent masculin nivel gie gd.ugatle [P .salarlul NE
; mediu si ridicat mediu net
:IO. $t|nj1ta si tghr.uca (obiecte folosite in activitati 18-29 ani Preponderent masculin nivel d'e .educa'gle peste §alar|u| NE, BIF
industriale, stiintifice etc.) ridicat mediu net
- S . . 5 18-29 ani, . nivel de educatie peste salariul
11. Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie etc.) 40-49 ani Preponderent masculin mediu si ridicat mediu net BIF

5. Concluzii

Definitiile patrimoniului cultural material s-au modificat in
timp, iar diferentele de perceptie a acestui tip de patrimoniu
se manifestd la nivelul specialistilor si populatiei generale prin
atitudini si practici sociale diferite. Beneficiile patrimoniului
cultural material, desi recunoscute de specialisti, sunt mai putin
constientizate de populatia generald si de principalii decidenti
implicati in procesul de protejare, conservare si valorificare a
acestuia. Nivelul scazut al vizitarii obiectivelor de patrimoniu
poate fi explicat prin slaba punere in valoare a acestora.
Tipologia obiectivelor de patrimoniu (inclusiv a muzeelor)

poate fi un factor explicativ pentru acest nivel, dar este nevoie
de analize mai detaliate, deopotriva calitative si cantitative,
pentru identificarea factorilor directi si indirecti care determina
nivelul de vizitare a patrimoniului cultural material. Exista
diferente privind perceptia patrimoniului cultural material si
in ceea ce priveste practicile sociale aferente lui in functie
de caracteristicile socio-demografice ale respondentilor, dar
datele sunt insuficiente pentru identificarea unei segmentari
a beneficiarilor acestui tip de patrimoniu.
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7. Anexe

Tabelul 1. Distributia perceptiei beneficiilor PCM in functie de vérstd

Dumneavoastra considerati ca urmatoarele pot fi considerate beneficii

aduse de protejarea patrimoniului cultural material?
1. Pastrarea identitatii si traditiilor comunitatilor/ grupurilor de oameni
2. Dezvoltarea turismului
3. Cunoasterea istoriei nationale
4. O mostenire pentru generatiile viitoare
5. Sprijin in educatie, indiferent de varsta
6. Beneficii economice
7. imbunatatirea calitatii vietii
8. Pastrarea peisajelor urbane sau rurale vechi
9. Bucura oamenii

10. i ajutd pe oameni sa fie mandri de localitatea / zona in care s-au nadscut sau traiesc

18-29 | 30-39 | 40-49 | 50-64 | 65deani Total
ani ani ani ani si peste

20,6%
22,6%
22,5%
20,5%
20,7%
21,6%
20,3%
21,0%
20,5%
20,9%

Tabelul 2. Distributia perceptiei beneficiilor PCM in functie de nivel de educatie

Dumneavoastra considerati ca urmatoarele pot fi considerate beneficii

aduse de protejarea patrimoniului cultural material?

1. Pastrarea identitatii si traditiilor comunitatilor/ grupurilor de oameni
2. Dezvoltarea turismului

3. Cunoasterea istoriei nationale

4. O mostenire pentru generatiile viitoare

5. Sprijin in educatie, indiferent de varsta

6. Beneficii economice

7. imbunétatirea calitatii vietii

8. Pastrarea peisajelor urbane sau rurale vechi

9. Bucura oamenii

10. i ajutad pe oameni sa fie mandri de localitatea / zona in care s-au nascut sau traiesc

nivel de
educatie
scazut

30,9%
33,8%
32,7%
33,7%
352%
33,5%
35,1%
32,5%
34,5%
34,4%

14,8%
14,2%
13,9%
14,2%
14,5%
13,8%
13,5%
14,4%
14,0%
14,3%

nivel de

educatie

mediu
47,7%
46,1%
46,7%
46,3%
45,1%
46,5%
45,0%
47,4%
46,1%
45,7%

18,6%
19,2%
18,8%
19,5%
19,6%
19,2%
19,6%
19,5%
19,6%
19,5%

25,4%
24,3%
242%
24,8%
23,6%
24,1%
25,5%
24,3%
24,5%
241%

studii

postliceale

5,0%
4,8%
51%
4,7%
4,7%
4,5%
4,9%
4,9%
4,9%
4,9%

20,7%
19,7%
20,6%
21,0%
21,6%
21.3%
21,1%
20,9%
21,4%
21.3%

nivel de
educatie
ridicat

16,3%
153%
155%
153%
15,0%
15,5%
15,0%
15,3%
14,5%
15,0%

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

Total

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
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Tabelul 3. Distributia perceptiei beneficiilor PCM in functie de venit

Dumneavoastra considerati ca urmatoarele pot fi considerate beneficii aduse de sub salariul mmf:: :?Isé;:ie:lrliul sg;;sn'tiil Total
protejarea patrimoniului cultural material? minim net mediu net mediu net
1. Pastrarea identitatii si traditiilor comunitatilor/ grupurilor de oameni 26,7% 333% 40,0% 100,0%
2. Dezvoltarea turismului 27.9% 32,8% 39,3% 100,0%
3. Cunoasterea istoriei nationale 27,6% 34,1% 383% 100,0%
4. O mostenire pentru generatiile viitoare 28,4% 331% 385% 100,0%
5. Sprijin in educatie, indiferent de varsta 28,9% 33,5% 37,6% 100,0%
6. Beneficii economice 30,5% 31,9% 37.6% 100,0%
7. imbunétatirea calitatii vietii 30,8% 32,5% 36,7% 100,0%
8. Pastrarea peisajelor urbane sau rurale vechi 29,2% 32,5% 38,3% 100,0%
9. Bucura oamenii 29,6% 32,5% 37.9% 100,0%
10. i ajuta pe oameni sa fie mandri de localitatea / zona in care s-au nascut sau traiesc 29,7% 32,3% 38,1% 100,0%

Tabelul 4. Distributia perceptiei beneficiilor PCM in functie de regiuni de dezvoltare

Dumneavoastra considerati ca urmatoarele pot fi
considerate beneficii aduse de protejarea patrimoniului Sv \% NV C BIF
cultural material?

;Ij.eP:as::‘aers? identitatii si traditiilor comunitatilor/ grupurilor 15.2% 128%  171% 8.8% 00% 144% 119% 108%  1000%
2. Dezvoltarea turismului 14,1% 13.2% 16,6% 10,4% 7.9% 13.2% 12,4% 12,2% 100,0%
3. Cunoasterea istoriei nationale 13,8% 131% 158% 109% 9.0% 123% 128% 122%  100,0%
4. O mostenire pentru generatiile viitoare 14,2% 127%  16,0% 108% 88% 138% 123% 11,5%  100,0%
5. Sprijin in educatie, indiferent de varsta 15,4% 13,4% 15,5% 10,2% 8,4% 13,2% 12,5% 11,5% 100,0%
6. Beneficii economice 14,3% 133% 16,6% 111% 84% 135% 107% 121%  100,0%
7. imbunétét,irea calitatii vietii 13,9% 13,5% 16,1% 11.2% 8,5% 13.8% 11.8% 11.2% 100,0%
8. Pastrarea peisajelor urbane sau rurale vechi 15,2% 12,4% 16,0% 10,1% 9,8% 14,0% 10,8% 11,8% 100,0%
9. Bucura oamenii 15,0% 13.8% 155% 11.8% 8,1% 14.2% 11.1% 10,6% 100,0%
10. ii ajutd pe cameni sa fie mandri de localitatea / zona in 14.9% 13.0% 15.5% 10.8% 88% 138%  11.8% 11.3% 100,0%

care s-au nascut sau traiesc
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Tabelul 5. Distributia constientizdrii protejdrii si valorificarii PCM in functie de varsta

Va rog sa imi spuneti in ce masura dvs.

sunteti de acord cu aceste afirmatii.

1. Patrimoniul cultural material trebuie protejat 21,1% 14,6%
2. Sunt mandru/mandra de patrimoniul cultural material din Romania 21,5% 14,0%
3. imi doresc ca patrimoniul cultural material din localitatea mea sé fie protejat 21.3% 13,9%
4. Protectia patrimoniului cultural material este responsabilitatea fiecaruia 21,2% 13,2%
5. Banii pubilici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului cultural material 20,8% 14,4%
6. Oamenii ar trebui sa suporte consecinte legale pentru distrugerea patrimoniului 222% 13.9%

cultural material

7. Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza patrimoniul cultural
material

22,6% 14,4%

8. Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism 21,6% 13,8%

9. La scoala ar trebui facuta mai multa educatie pentru protectia patrimoniului 21.2% 14.7%

cultural material

10. Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect 22,0% 15.2%

19,3%
18,3%
19,0%
18,9%

18,3%

19,6%

18,9%

19,8%

17.7%

17.3%

Tabelul 6. Distributia constientizdrii protejdrii si valorificarii PCM in functie de nivel de educatie

Va rog sa imi spuneti in ce masura dvs.

sunteti de acord cu aceste afirmatii.

1. Patrimoniul cultural material trebuie protejat

2. Sunt mandru/mandra de patrimoniul cultural material din Romania

3. imi doresc ca patrimoniul cultural material din localitatea mea s fie protejat

4. Protectia patrimoniului cultural material este responsabilitatea fiecaruia

5. Banii publici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului cultural material

6. Oamenii ar trebui sa suporte consecinte legale pentru distrugerea patrimoniului cultural
material

7. Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza patrimoniul cultural material
8. Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism

9. La scoala ar trebui facuta mai multa educatie pentru protectia patrimoniului cultural
material

10. Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect

nivel de
educatie
scazut

33,4%
32,2%
32,8%
34,3%
31,7%

33,7%

33,0%
33,2%

34,4%

32, 7%

nivel de
educatie
mediu

46,5%
47,3%
46,5%
46,1%
47,6%
46,0%

46,6%
47,0%

46,0%

47,0%

23,5%
23,9%
23, 7%
24,2%

24,9%

23,0%

23,9%
23,9%
23,4%

24,7%

studii
postliceale
4,5%
51%
4,9%
4,7%
4,5%
4,7%
4,5%
4,5%
4,5%

4,5%

21,5%
22,3%
22,0%
22,5%

21,6%

21,3%

20,2%
20,9%
23,0%

20,9%

nivel de
educatie
ridicat

15,6%
15,4%
15,8%
14,9%
16,1%
15,5%

15,9%
153%

152%

15,8%

18 -29 30-39 40 - 49 50 - 64 65 de ani
. " X X Total
ani ani ani ani sau peste

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

100,0%

Total

100,0%
100,0%
100,0%
100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
100,0%

100,0%

100,0%
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Tabelul 7. Distributia constientizdrii protejdrii si valorificarii PCM in functie de venit

intre
sub salariul peste
Va rog sa imi spuneti in ce masura dvs. salariul minim si salariul
sunteti de acord cu aceste afirmatii. minim salariul mediu
net mediu net
net
1. Patrimoniul cultural material trebuie protejat 30,1% 32,9% 37,0% 100,0%
2. Sunt mandru/mandra de patrimoniul cultural material din Romania 29,6% 332% 372% 100,0%
3. Imi doresc ca patrimoniul cultural material din localitatea mea sé fie protejat 29,8% 32,5% 37, 7% 100,0%
4. Protectia patrimoniului cultural material este responsabilitatea fiecaruia 29,9% 33,0% 37,0% 100,0%
5. Banii pubilici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului cultural material 29,3% 34,7% 36,0% 100,0%
6. Oamenii ar trebui sa suporte consecinte legale pentru distrugerea patrimoniului cultural material 28,8% 33,8% 37,4% 100,0%
7. Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza patrimoniul cultural material 31,0% 33,1% 36,0% 100,0%
8. Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism 29.2% 33,5% 37.3% 100,0%
9. La scoala ar trebui facuta mai multa educatie pentru protectia patrimoniului cultural material 29,6% 33,7% 36,7% 100,0%
10. Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect 28,6% 34,6% 36,8% 100,0%

Tabelul 8. Distributia constientizdrii protejdrii si valorificarii PCM in functie de regiuni de dezvoltare

Va rog sa imi spuneti in ce masura dvs. sV Vv NV c Total
sunteti de acord cu aceste afirmatii.

1. Patrimoniul cultural material trebuie protejat 150% 126% 149% 107% 94% 135% 124% 11,6% 100,0%
2. Sunt mandru/mandra de patrimoniul cultural material din Romania 143% 131% 167% 11,1% 98% 129% 127% 94% 100,0%
z.r:)r::jadtoresc ca patrimoniul cultural material din localitatea mea sa fie 145% 123% 160% 105%  97% 140% 125% 104% 100,0%
zéﬁgcr):?;:'gla patrimoniului cultural material este responsabilitatea 149% 125% 148% 112% 98% 149% 128% 92% 1000%

5. Banii pubilici ar trebui sa fie folositi pentru protectia patrimoniului

. 161% 139% 153% 112% 104% 10,7% 12,6% 9,8% 100,0%
cultural material

6. O§men.|| ar.trebm sa supor.te consecinte legale pentru distrugerea 150% 120% 162% 9.8% 9.3% 135% 11.6% 12.6% 100,0%
patrimoniului cultural material

7. Autoritatile ar trebui sa ofere beneficii celor ce protejeaza patrimoniul
cultural material

8. Patrimoniul cultural material ar trebui valorificat pentru turism 145% 13,0% 164% 107% 87% 133% 115% 11,8% 100,0%

128% 134% 169% 114% 88% 141% 11,7% 109% 100,0%

9. La. §coa]a ar trebui facuta mai multa educatie pentru protectia 138% 128% 166% 112% 97% 135% 108% 117% 1000%
patrimoniului cultural material

10. Am nevoie de mai multe informatii despre acest subiect 110% 156% 185% 123% 96% 135% 128% 68% 100,0%
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Tabelul 9. Distributia constientizdrii existentei obiectivelor de PCM in functie de varsta

Din cate stiti, exista vreun obiectiv de patrimoniu cultural material pe | 12 59 4ni | 30 - 29 ani | 40 - 49 ani | 50 - 64 ani | 63 de ani Total
raza localitatii dvs.? sau peste

Da 19,9% 141% 19,6% 28,1% 18,3% 100,0%

Tabelul 10. Distributia constientizdrii existentei obiectivelor de PCM in functie de nivel de educatie

nivel de
educatie Total
ridicat

nivel de nivel de
educatie educatie
scazut mediu

studii

Din cate stiti, exista vreun obiectiv de patrimoniu cultural material pe
postliceale

raza localitatii dvs.?

Da 28,4% 47,0% 4,3% 20,2% 100,0%

Tabelul 11. Distributia constientizdrii existentei obiectivelor de PCM in functie de venit

intre salariul

Din cate stiti, exista vreun obiectiv de patrimoniu cultural material pe sub salariul minim si peste salariul Total
raza localitatii dvs.? minim net salariul mediu mediu net

Da 21,4% 33,7% 44,8% 100,0%

Tabelul 12. Distributia constientizdrii existentei obiectivelor de PCM in functie de regiuni de dezvoltare

Din cate stiti, exista vreun obiectiv de patrimoniu cultural Vv NV c BIF Total
material pe raza localitatii dvs.?

Da 150% 108% 10,8% 2,7% 131% 176% 150% 150% 100,0%

Tabelul 13. Distributia constientizdrii tipului de obiective de PCM in functie de regiuni de dezvoltare

Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este / sunt? Total
Prima mentiune

Muzeu 10,9% 10.1% 12,6% ,8% 27, 7% 5,0% 14,3% 185% 100,0%
Monument istoric 10,3% 8,6% 3,4% 8,6% 22,4% 13,8% 19,0% 13,8% 100,0%
Monument personalitate 0,0% 11.1% 0,0% 0,0% 22,2% 55,6% 0,0% 11,1% 100,0%
Institutie culturala 4,2% 25,0% 42% 0,0% 208% 125% 208% 125% 100,0%
Biserica 20,8% 6.2% 18,0% 1.1% 84% 202% 163% 9,0%  100,0%
Monument arheologic 20,0% 200%  20,0% 0,0% 100%  30,0% 0,0% 00%  100,0%

Casa memoriala 38,9% 11.1%  27.8% 0.0% 0,0% 11.1% 5,6% 5,6% 100,0%
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. -~ . . . 5
Ce tip de obiectiv de patrimoniu cgltural material este / sunt? sV v NV c BIF Total
Prima mentiune

Altele 18,2% 19,7% 6,1% 7,6% 136%  242% 6,1% 4,5% 100,0%
Palate si castele 51% 51% 0,0% 1.3% 2,6% 37.2% 103%  385% 100,0%
Monument natural 18,2% 9,1% 0,0% 0,0% 0,0% 27,3% 9,1% 36,4% 100,0%
Monumentul eroilor 20,0% 24,0% 16,0% 2,0% 2,0% 6,0% 26,0% 4,0% 100,0%
Enumerare multipla 5,9% 0,0% 0,0% 0,0% 11,8% 0,0% 471%  353% 100,0%

Tabelul 14. Distributia constientizdrii tipului de obiective de PCM in functie de varsta

Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este / sunt? 18-29 ani | 30 - 39 ani | 40 - 49 ani | 50 - 64 ani | ©> de ani Total
Prima mentiune si peste

Muzeu 24,1% 19,8% 22,4% 22,4% 11.2% 100,0%
Monument istoric 26,3% 12,3% 15,8% 33,3% 12,3% 100,0%
Monument personalitate 20,0% 10,0% 10,0% 60,0% 0,0% 100,0%
Institutie culturala 36.4% 4,5% 22,7% 18.2% 18.2% 100,0%
Biserica 13,4% 17.4% 19.2% 29,7% 20,3% 100,0%
Monument arheologic 0,0% 20,0% 10,0% 40,0% 30,0% 100,0%
Casa memoriala 16,7% 16,7% 27,8% 333% 5,6% 100,0%
Altele 20,0% 12,3% 231% 27,7% 16.9% 100,0%

Palate si castele 31.2% 9,1% 13,0% 29,9% 16,9% 100,0%
Monument natural 10,0% 10,0% 30,0% 20,0% 30,0% 100,0%
Monumentul eroilor 8,0% 10,0% 10,0% 30,0% 42,0% 100,0%
Enumerare multipla 6,7% 0,0% 53.3% 20,0% 20,0% 100,0%

Tabelul 15. Distributia constientizdrii tipului de obiective de PCM in functie de nivel de educatie

Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este / nivel d.e nivel d_e studii e d.e
N . educatie educatie " educatie Total
sunt? Prima mentiune S 27 postliceale S
g scazut mediu ridicat
Muzeu 171% 49,6% 3,4% 29,9% 100,0%
Monument istoric 37,9% 48,3% 5,2% 8,6% 100,0%
Monument personalitate 36,4% 54,5% 0,0% 9,1% 100,0%

Institutie culturala 3,8% 53,8% 3.8% 385% 100,0%
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Ce tip de obiectiv de; paFrimoniu gultural material este / :(;\;ilaiii enoiI\Llﬁ:Iac':iee stgdii :cil\tlﬁzla?;iee Total
sunt? Prima mentiune Y T postliceale ridicat
Biserica 351% 43,3% 4,1% 17.5% 100,0%
Monument arheologic 33,3% 55,6% 0,0% 11,1% 100,0%
Casa memoriala 0,0% 70,6% 5,9% 235% 100,0%
Altele 21,2% 50,0% 9,1% 19,7% 100,0%
Palate si castele 33,3% 36,0% 6,7% 24,0% 100,0%
Monument natural 22.2% 33,3% 11,1% 33,3% 100,0%
Monumentul eroilor 42,0% 50,0% 2,0% 6,0% 100,0%
Enumerare multipla 37,5% 31,3% 0,0% 31,3% 100,0%

Tabelul 16. Distributia constientizdrii tipului de obiective de PCM in functie de venit

intre salariul
minim si salariul
mediu net

peste salariul

Ce tip de obiectiv de patrimoniu cultural material este / sunt? Prima sub salariul
mediu net

mentiune minim net

Muzeu 16,1% 32,3% 51,6% 100,0%
Monument istoric 7.7% 42,3% 50,0% 100,0%
Monument personalitate 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
Institutie culturala 11,1% 333% 55,6% 100,0%
Biserica 30,1% 38,6% 31.3% 100,0%
Monument arheologic 0,0% 25,0% 75,0% 100,0%
Casa memoriala 16,7% 16,7% 66,7% 100,0%
Altele 59% 23,5% 70,6% 100,0%

Palate si castele 26,3% 21,1% 52,6% 100,0%
Monument natural 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
Monumentul eroilor 21,7% 47,8% 30,4% 100,0%

Enumerare multipla 50,0% 50,0% 0,0% 100,0%
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Tabelul 17. Distributia vizitdrii obiectivelor de PCM in functie de varsta

Ati vizitat vreodata acest/e obiectiv/e de patrimoniu cultural material? | 18 - 29 ani

Da 20,5% 13,9% 18,8% 27,7% 19,0% 100,0%

Tabelul 18. Distributia vizitdrii obiectivelor de PCM in functie de nivel de educatie

nivel de
educatie Total
ridicat

nivel de nivel de
Ati vizitat vreodata acest/e obiectiv/e de patrimoniu cultural material? educatie educatie
scazut mediu

studii
postliceale

Da 28,4% 47,2% 4,5% 19,9% 100,0%

Tabelul 19. Distributia vizitdrii obiectivelor de PCM n functie de nivel de venit

intre salariul
minim si salariul
mediu net

Da 20,3% 33,9% 45,8% 100,0%

sub salariul
minim net

peste salariul

Ati vizitat vreodata acest/e obiectiv/e de patrimoniu cultural material? N
g mediu net

Tabelul 20. Distributia vizitdrii obiectivelor de PCM in functie de regiuni de dezvoltare

Ati vizitat vreodata acest/e obiectiv/e de patrimoniu
; X C BIF tal
cultural material?

Da 15,1% 11,1% 10,8% 2.5% 13,4% 18,3% 13,6% 152%  100,0%

Tabelul 21. Distributia vizitdrii obiectivelor de PCM in afara localitatii in functie de véarsta

in afara de localitatea dvs., de cate ori ati vizitat obiective .
: 65 de ani

si peste Total

de patrimoniu cultural material in ultimele 12 luni in 18 - 29 ani 30 - 39 ani 40 - 49 ani 50 - 64 ani
Romania?

Da 20,0% 11,7% 17.8% 22,0% 28,5% 100,0%
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Tabelul 22. Distributia vizitarii obiectivelor de PCM in afara localitdtii in functie de nivel de educatie

in afara de localitatea dvs., de cate ori ati vizitat obiective

de patrimoniu cultural material in ultimele 12 luni in nivgl de, nivgl el . stqdii nivgl d.e. Total
Romania? educatie scazut | educatie mediu postliceale educatie ridicat
Da 45,7% 41,7% 4,3% 8,3% 100,0%
Tabelul 23. Distributia vizitarii obiectivelor de PCM in afara localitdtii in functie de venit
in afara de localitatea dvs., de cate ori ati vizitat ! - . . . . ;
. . ” a0 e sub salariul minim | intre salariul minim | peste salariul mediu
obiective de patrimoniu cultural material in ultimele 12 ; . . Total
i - net si salariul mediu net net
luni in Romania?
Da 40,9% 33,7% 25,4% 100,0%

Tabelul 24. Distributia vizitarii muzeelor in functie de varsta

In ultimele 12 luni, ati vizitat vreun muzeu din orasul dvs. 18-29ani | 30-39ani | 40-49ani | 50 - 64 ani 65 de ani Total
sau din cel mai mare oras apropiat de localitatea dvs.? sau peste

30,1% 16,8% 20,2% 25,9% 7.1% 100,0%

Tabelul 25. Distributia vizitarii muzeelor in functie de nivel de educatie

in ultimele 12 luni, ati vizitat vreun muzeu din orasul dvs nivel de nivel de studii nivel de

sau din cel mai mare oras apropiat de localitatea dvs.? educatie scazut | educatie mediu postliceale educatie ridicat Total
21,9% 46,9% 6,4% 24,7% 100,0%

Tabelul 26. Distributia vizitarii muzeelor in functie de venit

- " . [ . . - intre salariul minim .
In ultimele 12 luni, ati vizitat vreun muzeu din orasul dvs. sub salariul minim . . . peste salariul
: > si salariul mediu

sau din cel mai mare oras apropiat de localitatea dvs.? net net mediu net

Da 23,8% 30,0% 46,2% 100,0%

Total

Tabelul 27. Distributia vizitarii muzeelor in functie de regiuni de dezvoltare

‘ NE ‘ SE ‘ S ‘ SV \" NV C BIF Total
Da 17,8% 9,3% 13,1% 7.7% 12,6% 12,0% 13,4% 14,2% 100,0%
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Tabelul 28. Distributia vizitarii pe tipuri de muzee in functie de nivel de de educatie

nivel de nivel de .. nivel de
in ultimele 12 luni, in Romania, ati vizitat urmatoarele tipuri de muzee? educatie educatie Stl‘.'d" educatie Total
’ scazut mediu RESHIESSS ridicat

1. Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 7.3% 473% 12, 7% 32,7% 100,0%
2. Arta (pictura, sculptura, desene, costume, decoratiuni, mobila etc.) 5,9% 41.2% 10,3% 42,6% 100,0%
3. Arta religioasa (obiecte si imbracaminte de cult) 9,1% 50,0% 4,5% 36,4% 100,0%
4. Carte veche (manuscrise vechi, editii rare etc.) 4,3% 34,8% 0,0% 60,9% 100,0%
5. Etr)ograﬁe (exponate despre viata, obiceiurile si traditiile comunitatilor din 7.9% 49.2% 32% 39.7% 100,0%
mediul rural)

6. Istorie 243% 46,1% 3,9% 25,7% 100,0%
7. Istorie militara 0,0% 56,1% 12,2% 31,7% 100,0%
8. Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, culturale) 10,0% 44,0% 6,0% 40,0% 100,0%
9. Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 18,8% 37,5% 6,3% 37,5% 100,0%
10. Stiinta si tehnica (obiecte folosite in activitati industriale, stiintifice etc.) 0,0% 28,6% 19,0% 52,4% 100,0%
11. Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie etc.) 4,9% 44,3% 6,6% 44,3% 100,0%

Tabelul 29. Distributia vizitarii pe tipuri de muzee in functie de varsta

in ultimele 12 luni, in Romania, ati vizitat urmatoarele tipuri de muzee? | 18 - 29 ani | 30 - 39 ani | 40 - 49 ani | 50 - 64 ani GSSi g:s{:gl

1 Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 32,0% 18,0% 22,0% 20,0% 8,0% 100,0%
2. Arta (pictura, sculptura, desene, costume, decoratiuni, mobila etc.) 39,7% 17.6% 17.6% 19,1% 5,9% 100,0%
3. Arta religioasa (obiecte si imbracaminte de cult) 28,6% 14,3% 16,7% 28,6% 11,9% 100,0%
4. Carte veche (manuscrise vechi, editii rare, etc.) 34,8% 21,7% 17.4% 17.4% 8,7% 100,0%

5. Etnografie (exponate despre viata, obiceiurile si traditiile comunitatilor din

e 37.7% 19,7% 21.3% 16,4% 4,9% 100,0%
6. Istorie 37.5% 16,4% 14,5% 23, 7% 7.9% 100,0%
7. Istorie militara 27.5% 15,0% 15,0% 37.5% 5,0% 100,0%
8. Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, culturale) 30,6% 12,2% 20,4% 28,6% 8.2% 100,0%
9. Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 17,6% 23.5% 41.2% 5,9% 11.8% 100,0%
10. Stiinta si tehnica (obiecte folosite in activitati industriale, stiintifice etc.) 35,0% 25,0% 15,0% 10,0% 15,0% 100,0%

11. Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie, etc.) 33,9% 153% 30,5% 13,6% 6,8% 100,0%
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Tabelul 30. Distributia vizitarii pe tipuri de muzee in functie de venit

2 sub salariul intre salariul este salariul
In ultimele 12 luni, in Romania, ati vizitat urmatoarele tipuri de muzee? o minim si salariul p N
g minim net 5 mediu net
mediu net

1. Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 9,5% 28,6% 61,9% 100,0%
2. Arta (pictura, sculptura, desene, costume, decoratiuni, mobila etc.) 4,8% 23,8% 71.4% 100,0%
3. Arta religioasa (obiecte si imbracaminte de cult) 15,0% 20,0% 65,0% 100,0%
4. Carte veche (manuscrise vechi, editii rare etc.) 0,0% 37,5% 62,5% 100,0%
r5T.]I::::{riltflgr:Ia::;T)(exponate despre viata, obiceiurile si traditiile comunitatilor din 0.0% 357% 64.3% 100,0%
6. Istorie 31.5% 22,2% 46,3% 100,0%
7. Istorie militara 14,3% 71% 78,6% 100,0%
8. Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, culturale) 21,1% 26,3% 52,6% 100,0%
9. Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 20,0% 0,0% 80,0% 100,0%
10. Stiinta si tehnica (obiecte folosite in activitati industriale, stiintifice etc.) 0,0% 16,7% 83,3% 100,0%
11. Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie etc.) 4,2% 45,8% 50,0% 100,0%

Tabelul 31. Tabel 31. Distributia vizitarii pe tipuri de muzee in functie de regiuni de dezvoltare

il 12 kR et mitowste i | e | s | s | v v W] c | BF T

1. Arheologie (civilizatii si culturi umane vechi) 20,4% 5,6% 11,1% 3,7% 13,0% 3,7% 204% 2222% 100,0%
2. Arta (pictura, sculptura, desene, costume, decoratiuni, mobila etc.) 17,6% 4,4% 8,8% 2,9% 5,9% 8,8% 162% 353% 100,0%
3. Arta religioasa (obiecte si imbracaminte de cult) 29,5% 4,5% 4,5% 2.3% 11.4% 9,1% 250% 13,6% 100,0%
4. Carte veche (manuscrise vechi, editii rare etc.) 8,7% 4,3% 17.4% 0,0% 8,7% 13,0% 21,7% 26,1% 100,0%

z.irl‘ixc;%:iil’i?u(z;))onate despre viata, obiceiurile si traditiile comunitatilor 111%  48% 143% 16% 222% 143% 175% 143% 1000%

6. Istorie 227% 91% 149% 1,9% 84% 130% 182% 11,7% 100,0%
7. Istorie militara 225% 75% 2.5% 25% 10,0% 225% 00% 325% 100,0%
8. Memoriale (locuinte ale unor personalitati istorice, culturale) 21,6% 9,8% 7.8% 5,9% 9,8% 3,9% 13,7% 275% 100,0%
9. Numismatica (colectii de monede, bani vechi) 471% 0,0% 59% 11,8% 0,0% 17,6% 5,9% 11,8% 100,0%

10. Stiinta si tehnica (obiecte folosite in activitati industriale, stiintifice etc.) 333% 95% 143% 0,0% 4,8% 0,0% 95% 286% 100,0%
11. Stiintele naturii (biologie, zoologie, geologie etc.) 19,0%  4,8% 9,5% 79% 111% 32% 175% 27,0% 100,0%
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1. Rezumat

in acest capitol vom prezenta si vom analiza perceptia
si practicile populatiei privind patrimoniul cultural imaterial
atat la nivel national, cat si la nivelul orasului Bucuresti.
Pentru facilitarea intelegerii rezultatelor analizei, vom face o
introducere teoreticd, plecand de la conceptul de patrimoniu
cultural imaterial ca patrimoniu cultural viu, dinamic, apoi
vom face o incursiune in evolutia procesului de salvgardare
a patrimoniului cultural viu la nivel international, culminénd
cu definitia UNESCO din anul 2003 a patrimoniului cultural
imaterial. Astfel, vom vorbi despre largirea conceptului de
patrimoniu cultural, din ultimele decenii, prin aducerea in
discutie a traditiilor, a practicilor sociale, a credintelor si
expresiilor populare, ca forme imateriale ale unei culturi

vii, definitorii pentru identitatea unei anumite comunitdt;.
De asemeneqa, vom vorbi despre primele preocupdri, de-a
lungul istoriei recente, la nivelul forurilor internationale,
privind protejarea acestor elemente imateriale, precum si
despre principala definitie a patrimoniului cultural imaterial,
aprobatd prin Conventia UNESCO 2003 privind salvgardarea
patrimoniului cultural imaterial.

in cadrul analizei vom urmdari identificarea perceptiei asupra
rolului pe care il au traditiile In perspectiva respondentilor
(la nivel national si la nivelul orasului Bucuresti), gradul de
cunoastere a diferitelor elemente de patrimoniu, gradul de
valorizare si gradul de transmitere si de pdstrare a acestora.

2. Patrimoniul Cultural Imaterial, un patrimoniu viu

in ultimele decenii, termenul de patrimoniu cultural a
cunoscut, la nivel global, o schimbare importantd, care se
datoreazd in primul rédnd constientizarii la scard din ce in ce
mai largd a faptului cd fenomenul cultural este dinamic, viu,
fiind trait in mod continuu si afléndu-se intr-o permanentd
evolutie. Plecnd de la aceastd idee, devine evident ca
domeniul patrimoniului cultural nu se limiteazd la monumente
si colectii de opere de artd, ci cuprinde si toate acele elemente
esentiale care reprezintd cultura vie a comunitdtilor, evolutia
lor si dezvoltarea lor permanentd. Asadar, el include toate
elementele imateriale ce sunt considerate de o anumitd
comunitate elemente fundamentale ale identitdatii sale,
precum si ale unicitatii sau ale diversitdtii, in comparatie cu
alte comunitati.

Este vorba despre cultura practicatd de oameni ca parte
din viata lor cotidiand. Ne referim la un patrimoniu viu, format
din credintele populare, ritualurile, practicile sociale, expresiile
orale care nu sunt obiecte culturale tangibile — asa cum sunt

monumentele, picturile, cartile sau alte opere de artd — si care
sunt mostenite de la strdmosii nostri si transmise mai departe
urmasilor nostri. Deseori, este vorba despre ceea ce numim
"spiritul” care std la baza identitdtii unei comunitdti sau a unui
grup de oameni. Termenul ,patrimoniu viu" scoate in evidentd
caracterul continuu al acestuiq, fiind asociat cu insemndtatea
vietii sociale a oamenilor, oferindu-le acestora identitate, un
sentiment de apartenentd, dar si un capital de cunostinte ce
pot fi transmise generatiilor urmdtoare.

intr-o societate din ce in ce mai afectatd de fenomenul
globalizdrii, traditjile si expresiile orale joacd un rol semnificativ
in pdstrarea diversitdtii culturale. Totodatd, cunoasterea
traditiilor si a expresiilor populare, specifice pentru o anumitd
comunitate sau grup de oameni, poate facilita dialogul
intercultural si incuraja respectul reciproc si pretuirea modului
de trdi al celorlalt;.

Fiind constienti de aceste aspecte, in ultimii treizeci de ani,
experti din toatd lumea si-au exprimat ingrijorarea in privinta
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efectelor negative pe care le poate avea globalizarea asupra
diversitdatii culturale a oamenilor, mai ales asupra patrimoniului
lor viu, si au atras atentia asupra necesitatii adoptdrii unor
mdsuri care sd vizeze asigurarea salvdrii si conservarii acestui
patrimoniu viu.

in acest context, UNESCO a adoptat Conventia pentru
salvgardarea patrimoniului cultural imaterial, Tn cadrul celei
de-a 32-a sesiuni a Conferintei Generale ce a avut loc la Paris
in perioada 29 septembrie — 17 octombrie 2003. Conventia
reprezintd primul instrument legislativ dedicat patrimoniului

cultural imaterial si stabileste la nivel international un cadru
general juridic, administrativ si financiar pentru conservarea
patrimoniului cultural imaterial.

inca din primele randuri ale Conventiei putem citi cd
"procesele de globalizare si de transformare sociald, pe l1dngd
conditijile pe care le creeazd pentru refnnoirea unui dialog intre
comunitdtj, pot antrena totodatd, ca si in cazul fenomenelor de
intolerantd, grave amenintdri privind deteriorarea, disparitia
si distrugerea patrimoniului cultural imaterial, Tn principal din
cauza lipsei resurselor pentru salvgardarea acestuia”?.

3. Evolutia procesului de salvgardare a patrimoniului
cultural imaterial la nivel international

Pasi importanti in privinta salvarii patrimoniului cultural
imaterial au fost facuti inca din anii '80. Astfel, conceptul de
patrimoniu cultural imaterial a fost mentionat oficial pentru
prima datd Tn anul 1982, in Declaratia privind politicile culturale
adoptatd in cadrul Conferintei mondiale privind politicile
culturale, ce a avut loc in Mexico City, la invitatia guvernului
mexican, Tn perioada 26 iulie — 6 august: “Patrimoniul
cultural al unui popor cuprinde operele artistilor, arhitectilor,
muzicienilor, scriitorilor si oamenilor de stiintd, precum si
operele artistilor anonimi, expresii ale spiritualitatii poporului,
si sistemul de valori ce oferd sens vietii. Cuprinde atat operele
materiale, cat si operele imateriale, prin intermediul cdrora
creativitatea acelui popor si-a gdsit propria expresie: limbaje,
rituri, credinte, locuri istorice si monumente, literaturd, opere
de artd, arhive si biblioteci”.2

in anul 1989, Conferinta Generald UNESCO, aflata la
cea de-a 25-a sesiune, a adoptat “Recomandarea privind

1 UNESCO, Convention for the Safeguarding of the Intangible Cultural
Heritage, Paris, 2003, disponibil la https://ich.unesco.org/en/convention.

2 UNESCO, Mexico City Declaration on cultural policies, Final Report, World
Conference on Cultural Policies, Mexico City, disponibil la http://unesdoc.
unesco.org/images/0005/000525/052505eo0.pdf.

Salvgardarea Culturii Traditionale si a Folclorului"?® prin care
Statele Membre erau invitate sé@ ia masuri pentru salvgardarea
culturii traditionale si a folclorului prin identificarea
elementelor constitutive si intocmirea unui inventar national,
conservarea prin infiintarea de arhive nationale si muzee de
profil, prezervarea prin introducerea studiului folclorului Tn
educatia formald si informald, diseminarea prin incurajarea
organizdrii de evenimente si festivitati dedicate folclorului, si,
nu fn ultimul rdnd, protejarea folclorului si cooperarea n acest
domeniu.

in anul 2001, documentul UNESCO intitulat “Raport privind
studiul preliminar referitor la oportunitatea reglementarii pe
plan international, printr-un nou instrument de stabilire a
standardelor, a protectiei culturii traditionale si a folclorului”*
a schimbat in mod semnificativ termenii Recomandadrii din

3 UNESCO, Recommendation on the Safeguarding of Traditional Culture
and Folklore, disponibil la http://portal.unesco.org/en/ev.php-URL_
ID=13141&URL_DO=DO_TOPIC&URL_SECTION=201.html.

4 UNESCO, Report on the preliminary study on the advisability of regulating
internationally, through a new standard-setting instrument, the protection
of traditional culture and folklore, disponibil la http://unesdoc.unesco.org/
images/0012/001225/122585e.pdf.
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1989. B. Kirshenblatt-Gimblett explicd cel mai bine acest
fenomen referindu-se la Raport: "in loc sa& scoatd in evidentd
rolul folcloristilor si al institutiilor de folclor de a documenta
si prezerva arhivele traditiilor pe cale de disparitie, [Raportul]
se axeazd focalizeazd pe sustinerea traditiilor Tnsesi prin
sprijinirea celor care le practicd. Acest lucru a Tnsemnat o
schimbare a focus-ului de la artefacte (povesti, céntece,
obiceiuri) la oameni (interpreti artizani, vindecdtori) si la
cunostintele si abilitatile lor.”s

Asadar, odatd cu publicarea Raportului din anul 2001,
asistdm la o largire a spectrului patrimoniului cultural
imaterial si a atentiei ce trebuie acordatd, prin mdsuri de
protectie, nu doar traditiilor si expresiilor orale, dar mai ales
tuturor persoanelor care le detin, le practica si le transmit din
generatie in generatie.

4. Definitia patrimoniului
Perspectiva UNESCO

Conventia UNESCO din 2003 privind salvgardarea
patrimoniului cultural imaterial defineste patrimoniul cultural
imaterial drept:

"practicile, reprezentdarile, expresiile, cunostintele,
abilitatile - Tmpreund cu instrumentele, obiectele,
artefactele si spatiile culturale asociate acestora -, pe
care comunitdtile, grupurile si, In unele cazuri, indivizii le
recunosc ca parte integrantd a patrimoniului lor cultural.

5 Barbara Kirshenblatt-Gimblett, Intangible Heritage as Metacultural
Production, p. 53, disponibil la http://www.nyu.edu/classes/bkg/web/
heritage_Ml.pdf.

6 UNESCO, International Round Table on Intangible Cultural Heritage —
Working Definitions, 14-17 March 2001, Turin, Italy, disponibil la https://
ich.unesco.org/doc/src/00077-EN.pdf.

7 UNESCO, Report on the preliminary study on the advisability of regulating
internationally, through a new standard-setting instrument, the protection
of traditional culture and folklore, paragraful 26, disponibil la http://
unesdoc.unesco.org/images/0012/001225/122585e.pdf.

in acelasi sens, pe baza propunerilor expertilor in cadrul
intalnirii internationale ce a avut loc la Torino in perioada
14-17 martie 2001°. Raportul privind studiul preliminar referitor
la oportunitatea reglementdrii pe plan international, printr-un
nou instrument de stabilire a standardelor, a protectiei culturii
traditionale si a folclorului defineste patrimoniul cultural
imaterial drept “procesele invatate ale oamenilor, impreund
cu cunostintele, abilitatile si creativitatea care informeazd si
este dezvoltatd de ei, produsele pe care le creeazd si resursele,
spatiile si alte aspecte ale contextului social si natural necesar
pentru sustenabilitatea lor; aceste procese ne oferd comunitdti
vii ce au sentimentul continuitatii fatd de generatiile anterioare
si sunt importante pentru identitatea culturald, precum
si pentru protejarea diversitatii culturale si creativitatea
umanitatii”.’

cultural imaterial -

Acest patrimoniu cultural imaterial, transmis din generatie
in generatie, este recreat in permanentd de comunitati si
grupuri, in functie de mediul lor, de interactiunea cu natura
si istoria lor, conferindu-le un sentiment de identitate si
continuitate si contribuind astfel la promovarea respectului
fatd de diversitatea culturald si creativitatea umana. In
sensul prezentei conventii, va fi luat in considerare numai
patrimoniul cultural imaterial compatibil cu instrumentele
internationale privind drepturile omului existente si cu
exigentele respectului mutual intre comunitati, grupuri si
persoane si de dezvoltare durabild.”®

8 Legea nr. 410 din 29 decembrie 2005, privind acceptarea Conventiei
pentru salvgardarea patrimoniului cultural imaterial, adoptatd la Paris la
17 octombrie 2003, publicatd in Monitorul Oficial, Partea |, nr. 17 din 9
ianuarie 2006, art. 2, alin. (1). Disponibil& pe site-ul Camerei Deputatilor la
adresa: http://www.cdep.ro/pls/legis/legis_pck.htp_act_text?idt=69449.
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Patrimoniul cultural imaterial se manifestd in urmatoarele
domenii:

a) ,traditii si expresii orale, incluzand limba ca vector al

patrimoniului cultural imaterial;

b) artele spectacolului;

c) practici sociale, ritualuri si evenimente festive;

d) cunostinte si practici referitoare la naturd si la univers;

e) tehnici legate de mestesuguri traditionale”.

In termeni legali, principalele caracteristicil® ale patrimo-
niului cultural imaterial sunt:

a) ,caracterul anonim al originii creatiei;

b) transmiterea cu precddere pe cale informalg;

c) pdstrarea sa in special Tn cadrul familiei, grupului si/
sau al comunitatii;

d) delimitarea dupd urmatoarele criterii: teritorial, etnic,
religios, varstd, sex si socioprofesional;

e) perceptia ca fiind intrinsec legat de grupurile si/sau
comunitdtile Tn care a fost creat, pdstrat si transmis;

f) realizareaq, interpretarea ori crearea elementelor
patrimoniului cultural imaterial in interiorul grupului si/
sau al comunitdtii, cu respectarea formelor si tehnicilor
traditionale”.

Din definitiille de mai sus, emerg cdteva elemente
fundamentale pentru intelegerea conceptului de patrimoniu
cultural imaterial. O contributie semnificativd Tn acest sens a
avut-o Federico Lenzerinil!, cercetdtor in drept international
si legislatie UE, consultant UNESCO pentru protejarea
patrimoniului cultural. in cele ce urmeazd, prezentdm succint
rezultatele analizei autorului:

9 Idem, art. 2, alin. (2).

10 Legea nr. 26 din 29 februarie 2008 privind protejarea patrimoniului
cultural imaterial. Disponibild pe site-ul Institutului National al
Patrimoniului la adresa: http://www.cimec.ro/Legislatie/Legea-26-2008-
Patrimoniullmaterial.pdf.

11 Federico Lenzerini, ,Intangible Cultural Heritage: The Living Culture of
Peoples”, in The European Journal of International Law Vol. 22, no. 1, 2011,
disponibil la https://academic.oup.com/ejil/article/22/1/101/436591.

1. Patrimoniul cultural imaterial este recunoscut
de comunitati, grupuri sau indivizi ca fiind parte
integranta a patrimoniului lor cultural.

Necesitatea identificdrii unei comunitdti sau a unui grup
cu patrimoniul cultural imaterial si recunoasterea acestuia
ca apartindnd mostenirii lor culturale explicd diferenta
majord dintre principiile pe care se bazeazd protejarea /
salvgardarea patrimoniului material/tangibil si a celui
imaterial /i ntangibil. Mai exact, conform Conventiei privind
Protectia Patrimoniului Cultural Mondial si Natural (1972)2,
sunt recunoscute drept patrimoniu cultural ce meritd protectie
nternationald: monumentele de arhitecturd, sculpturd sau
picturd, grupurile de cladiri si siturile cu o valoare universald
exceptionald. Pe de altd parte, Conventia pentru Salvgardarea
Patrimoniului Cultural Imaterial (2003) defineste natura
patrimoniului cultural imaterial pe baza recunoasterii acestuia
de cdtre comunitdti, grupuri sau indivizi ca parte integrantd
a patrimoniului lor cultural. Cu alte cuvinte, valoarea
patrimoniului cultural imaterial nu este datd de caracterul
universal exceptional al acestuiq, ci de creatorii si transmitdtorii
lui, ce 1l recunosc ca parte esential& a mostenirii lor culturale.

2. Patrimoniul cultural imaterial este recreat constant
de catre comunitati sau grupuri, ca un raspuns la
evolutia istorica si sociala a acestora.

Cultura este o entitate vie si schimbdtoare; o manifestare
culturald poate reprezenta o culturd de-a lungul timpului, doar
dacd acea manifestare are capacitatea de a se adapta continuu
la transformdrile culturii din care face parte. Patrimoniul cultural
imaterial este, prin definitie, o entitate vie, iar capacitatea lui
de a se modifica permanent ca raspuns la evolutia istoricd si
sociald a creatorilor si transmitdtorilor lui reprezintd una dintre
caracteristicile esentiale ale acestuia. Practicat ih mod regulat
si transmis in s@nul unui grup, sau de la o generatie la altq,

12 UNESCO. Convention concerning the Protection of the World Cultural and
Natural Heritage (World Heritage Convention), 1972, disponibil la http://
whc.unesco.org/en/conventiontext/.
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patrimoniul cultural imaterial capdtd un caracter dinamic, fiind
in continud schimbare si recreat permanent.

3. Patrimoniul cultural imaterial este strans legat de
identitatea creatorilor lui si a celor care il transmit
mai departe.

Aceastd legdturdste foarte bine redatd in definitia
patrimoniului cultural imaterial inclusa la art. 2 din Conventia
UNESCO 2003, unde conceptul de patrimoniu cultural imaterial
apare ca o entitate ce oferd comunitatilor sau grupurilor "un
sentiment de identitate si continuitate”!3. Asadar, importanta
salvgardarii patrimoniului cultural imaterial este justificatd prin
prisma semnificatiei acestuia pentru identitatea creatorilor si
a transmitdtorilor. Totodatd, spre deosebire de patrimoniul
material, Tn sénul patrimoniului imaterial nu poate fi realizatd
vreo ierarhie, pentru simplul motiv cd importanta acestuia
se bazeazd pe semnificatia pe care o are pentru creatorii si
transmitatorii lui, si nu pe calitdtile sale exterioare.

4. Conditia "autenticitatii” patrimoniului cultural
imaterial este o cerinta implicita.

Desi in definitia patrimoniului cultural imaterial de la art.
2 din Conventia UNESCO 2003 nu apare mentionatd explicit
conditia "autenticitatii”, aceasta ar trebui inteleasd ca o
cerintd implicitd pentru ca patrimoniul cultural imaterial s& fie
salvgardat din perspectiva legald. Mai exact, "autenticitatea”
acestuia este strans legatd de conexiunea profundd pe care
o are cu identitatea culturald a creatorilor si transmitatorilor
lui. Pierderea acestei conexiuni conduce la pierderea
"autenticitatii” si determind crearea unui patrimoniu cultural
artificial. Totodatd, avand in vedere faptul cd, asa cum am
mentionat anterior, patrimoniul cultural imaterial este intr-o
continud schimbare, fiind permanent recreat, in functie de
evolutia istoricd si sociald a creatorilor si transmitdtorilor lui,
salvgardarea "autenticitdtii” patrimoniului cultural imaterial

13 UNESCO, Convention for the Safeguarding of the Intangible Cultural
Heritage, Paris, 2003, disponibil la https://ich.unesco.org/en/convention.

ar presupune necesitatea credrii unui context care sd permitd
acestui patrimoniu sd se adapteze identitdtii culturale a
comunitatilor, grupurilor sau indivizilor cdrora le apartine.

5. Patrimoniul cultural imaterial este strans legat de
drepturile omului.

Relatia dintre patrimoniul cultural imaterial si drepturile
omului este evidentd din mai multe perspective. in primul rand,
mare parte din patrimoniul cultural imaterial este in strénsd
relatie cu credintele de ordin religios. Astfel, o salvgardare
neadecvatd ar putea avea ca rezultat o incalcare a dreptului
la libertatea gdndirii, de constiintd si religie, asa cum este
prevdzut Tn art. 18 din Declaratia Universald a Drepturilor
Omului'* sau in art. 18 din Pactul International cu privire la
Drepturile Civile si Politice®.

in al doilea rdnd, latura imateriald a culturii este in
strénsd legdturd cu drepturile omului, asa cum a fost stabilit
de Comitetul Pactului International cu privire la Drepturile
Economice, Sociale si Culturale!s. in comentariul general nr.
14 |a art. 12 din Pact, se mentioneazd cd serviciile de sdndtate
a anumitor comunitdti, mai ales cele ale populatiei indigene
"ar trebui sa fie adecvate cultural, tindndu-se cont de ingrijirea
preventivd traditionald, de medicatia si practicile traditionale
de vindecare"' (practicile traditionale de vindecare fiind
exemple tipice de patrimoniu cultural imaterial).

14 ONU. Declaratia Universald a Drepturilor Omului, 1948, disponibil
la https://lege5.ro/Gratuit/g42doobx/ declaratia- universala-a-drepturilor-
omului-din-10121948.

15 ONU. Pactul International cu privire la Drepturile Civile si Politice,
1966, disponibil la http://www.cdep.ro/pls/legis/legis_pck.
htp_act_text?idt=63815.

16 ONU. Pactul International cu privire la Drepturile Economice, Sociale si
Culturale, art. 12, 1966, disponibil la https://lege5.ro/Gratuit/g43dqnrz/
pactul-international-cu-privire-la-drepturile-economice-sociale-si-culturale-
din-16121966.

17 CESCR General Comment no. 14: The Right to the Highest Attainable
Standard of Health (Art. 12), Adopted at the Twenty-second Session of the
Committee on Economic, Social and Cultural Rights, on 11 August 2000,
paragraf 27, disponibil la http://www.refworld.org/pdfid/4538838d0.pdf.
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5. Cateva consideratii de ordin teoretic privind
conceptul de patrimoniu cultural imaterial,
conform Conventiei UNESCO 2003

1. Consumerism. Asa cum am mentionat in sectiunea
dedicatd definitiei patrimoniului cultural imaterial, pierderea
autenticitatii patrimoniului poate conduce la aparitia unor
elemente artificiale. Acest lucru s-ar putea intdmpla in situatia
n care autoritatile statului ar acorda prioritate unor interese ce
sunt strdine creatorilor si transmitatorilor unui patrimoniu. De
exemplu, statul ar putea incerca sd adapteze caracteristicile
unei forme de patrimoniu imaterial la asteptdrile anumitor
sectoare ale societdtii, asteptdri ce pot fi diferite fatd de
interesele specifice ale unei comunitdti, ale unui grup sau ale
unor indivizi. Totodatd, statul, prin actiunile sale de tutelare, ar
putea sd acorde o importantd mai mare factorului economic,
facand din patrimoniu o atractie turisticd, adapténdu-l astfel
la cerintele turistilor.

2. Internationalism versus Nationalism. Plecdnd de la
consideratiile lui Lenzerini'® referitoare la legatura indisolubild
dintre patrimoniul cultural imaterial si identitatea creatorilor
si a transmitatorilor lui, realizarea unei ierarhii intre diferitele
elemente ale patrimoniului cultural imaterial nu respectd
principiile care stau la baza Conventiei UNESCO 2003.
Acest fapt ar putea deveni problematic chiar din cauza unui
instrument pus la dispozitia Statelor Parti ale Conventiei
de catre UNESCO: Lista Reprezentativd a Patrimoniului
Cultural Imaterial al Umanitdtii, gestionatd de Comitetul
Interguvernamental al Conventiei pentru Salvgardarea
Patrimoniului Cultural Imaterial. inscrierea unor elemente de
patrimoniu cultural imaterial pe aceastd listd internationald

18 A sevedea cap. 3, pct. 3 din prezenta lucrare: Patrimoniul cultural imaterial
este strans legat de identitatea creatorilor lui si a celor care il transmit
mai departe.

ar putea conduce la perceptia generald cd acele elemente au
o valoare mai mare fatd de alte elemente. Dacd o astfel de
abordare - a stabilirii unei ierarhii - poate functiona n sensul
Conventiei Patrimoniului Mondial, Cultural si Natural, in cazul
patrimoniului imaterial ar fi total nepotrivitd, pentru simplul
fapt cd valoarea acestuia nu este datd de calitatile sale
exterioare, ci de importanta pe care acest patrimoniu o are
pentru creatorii acestuia si pentru identitatea unei comunitdti
sau a unui grup.

Pe de altad parte, art. 16 din Conventia UNESCO 2003
mentioneazd ca scopul Listei Reprezentative a Patrimoniului
Cultural Imaterial al Umanitatii este de a asigura o mai
bund vizibilitate a patrimoniului cultural imaterial, pentru o
constientizare a importantei acestuia si pentru incurajarea
unui dialog bazat pe respectarea diversitatii culturale. Asadar,
nu principiul clasificarii std la baza intocmirii acestei liste.

O viziune preponderent nationalistd, Tn schimb, este
centratd pe semnificatia patrimoniului cultural imaterial
pentru identitatea nationald, justificind astfel predominanta
intereselor locale asupra celor ale comunitdtii internationale.

Avand in vedere argumentele de mai sus, considerdm
cd un principiu esential Tn intelegerea conceptului de
patrimoniu cultural imaterial este asigurarea unui echilibru
intre internationalizare, sau expunerea la nivel international a
diferitelor elemente, si 0 viziune natjonalistd.
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6. Metodologie

Sectiunea dedicatd patrimoniului cultural imaterial a
urmdaritdentificarea la nivel national si la nivelul orasului
Bucuresti a gradului de constientizare de catre populatie a
importantei patrimoniului imaterial, precum si a nivelului de
cunoastere a celor mai importante categorii de elemente ale
patrimoniului cultural imaterial. Constientizarea importantei
patrimoniului cultural imaterial, mai ales in rédndul tinerelor
generatii, contribuie in mod esential la salvgardarea acestuia
pentru generatiile urmdtoare. Pe de altd parte, cunoasterea
creatiilor traditionale exprimate in forme verbale, non-verbale
sau materiale are un rol fundamental in formarea identitatii
unui individ si a identitatii colective, facilitdnd totodatd dialogul
intercultural si respectul reciproc. De asemeneaq, a fost analizat
fenomenul transmiterii patrimoniului cultural imaterial inter-
generational, pe cale informald, prin Tnvatarea anumitor
traditii de la bunici si/sau parinti, iar In ceea ce priveste creatiile
traditionale exprimate in formd materiald, s-a urmarit gradul
transmiterii mestesugurilor prin intermediul atelierelor de profil.
Un element al patrimoniului cultural imaterial se mentine viu si

isi pastreazd semnificatia in s@nul unei comunitati doar dacd
acesta este practicat cu o anumitd regularitate si transmis de la
o generatie la alta. Patrimoniul cultural imaterial nu este static,
ci foarte dinamic. Transmiterea patrimoniului imaterial de la o
generatie la alta este cruciald pentru salvgardarea acestuia.

in continuarea cercetdrii fenomenului de transmitere
a patrimoniului cultural imaterial, s-a avut in vedere
identificarea gradului de cunoastere a categoriei "Tezaure
Umane Vii". Plecénd de la premiza cd Tezaurele Umane Vii
sunt considerate persoane ce posedd cunostinte si abilitati
deosebite, recunoscute de comunitatea din care fac parte
drept singurele capabile sd realizeze anumite elemente ale
patrimoniului imaterial, rolul acestora devine extrem de
important in viabilitatea acelor elemente, indiferent cd este
vorba de salvgardarea sau transmiterea acestora. Pentru
atingerea acestor obiective de cercetare au fost realizate analize
descriptive, iar acolo unde datele au permis au fost realizate
distributii ale raspunsurilor in functie de anumite variabile socio-
demografice considerate relevante pentru analizd.

7. Patrimoniul imaterial. Perceptii si practici sociale

Rezultatele studiului nostru evidentiaza faptul ca perceptiile
respondentilor asupra rolului pe care il au traditiile si obiceiurile
in dezvoltarea societdtii sunt impartite. Astfel, pe de o parte,
putem observa cd 90% dintre respondenti considerd cd
traditiile si obiceiurile ocupd un loc important in societatea
romdneascd, cu toate cd 74% dintre acestia considerd cd
acestea nu sunt suficient de apreciate in Romdénia. Pe de altd
parte, peste jumdatate din populatia analizatd considerd cd
respectarea unor traditii/obiceiuri poate impiedica dezvoltarea
societdtii. Insa peste 80% dintre respondenti apreciazé ca
respectarea traditiilor asigurd un viitor mai bun. Respondenti
considerd, intr-o proportie foarte mare (peste 90%), cdé

obiceiurile si traditiile tuturor culturilor sunt importante,
sugerdnd in acest fel o deschidere cétre multiculturalism. in
plus, Tn ceea ce priveste importanta sporitd a unor obiceiuri
si traditii fatd de altele, 53% nu sunt de acord cu aceastd
afirmatie, considerdnd, prin urmare, cd toate traditiile si
obiceiurile sunt la fel de importante.

Asadar, respondenti valorizeazd traditiile si obiceiurile
indiferent de cultura care le produce, consideréindu-le un factor
important in construirea unui viitor mai bun si doar intr-o
oarecare mdsurd ca factori care pot impiedica dezvoltarea
societdtii. Aceste rezultate pot sugera o tendintd spre
conservatorism a respondentilor.
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Graficul 1. Perceptii asupra relatiei dintre societate si patrimoniul imaterial (nivel national) — anul 2017
[Dumneavoastrd sunteti de acord sau mai degrabd in dezacord cu urmatoarele afirmatii...?]

’ Acord total sau partial . Dezacord total sau partial

in unele cazuri, respectarea unor traditii si obiceiuri impiedica dezvoltarea societatii
50% 50%

Obiceiurile si traditiile nu sunt apreciate suficient in Romania
74% 26%

Doar unele traditii si obiceiuri sunt importante
47% 53%

Obiceiurile si traditiile tuturor culturilor sunt importante
91% 9%

Respectarea traditiilor si obiceiurilor ajuta la construirea unui viitor mai bun

82% 18%

Traditiile si obiceiurile ocupa un loc important in societatea romaneasca

90% 10%
Perceptiile asupra relatiei dintre societate si patrimoniul in ceea ce priveste ierarhizarea obiceiurilor, 53% dintre
imaterial la nivelul municipiului Bucuresti sunt similare cu cele respondenti nu sunt de acord c& doar unele traditii si obiceiuri
de la nivel national. Respondentii considerd intr-o proportie sunt importante. O situatie similard gdsim si in cazul relatiei
foarte mare ca traditiile si obiceiurile ocupd un loc important dintre dezvoltarea societdtii si respectarea traditiilor si a
n societatea romdneascd si cd respectarea acestora ajutd la obiceiurilor, cu putin peste 50% dintre respondenti considerdnd
construirea unui viitor mai bun; in plus, apreciazd importanta ca respectarea acestora poate impiedica dezvoltarea societdtii.

acestora indiferent de cultura de care apartin. In schimb,
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Graficul 2. Perceptii asupra relatiei dintre societate si patrimoniul imaterial (nivel Bucuresti)
[Dumneavoastra sunteti de acord sau mai degraba in dezacord cu urmdétoarele afirmatii...?]

. Acord total sau partial . Dezacord total sau partial

in unele cazuri, respectarea unor traditii si obiceiuri impiedica dezvoltarea societatii
60% 40%

Obiceiurile si traditiile nu sunt apreciate suficient in Romania
70% 30%

Doar unele traditii si obiceiuri sunt importante

57% 43%

Obiceiurile si traditiile tuturor culturilor sunt importante
88% 12%

Respectarea traditiilor si obiceiurilor ajuta la construirea unui viitor mai bun
84% 17%

Traditiile si obiceiurile ocupa un loc important in societatea romaneasca

Cele mai cunoscute elemente de patrimoniu imaterial local Graficul 3. Gradul de cunoastere a unor elemente ale
sunt cantecele populare, dansurile populare si sdrbdtorile patrimoniului imaterial (nivel national) [Avdnd in vedere
traditionale. Peste jumdtate dintre respondenti cunosc obiceiuri localitatea in care locuiti, dumneavoastrd cunoasteti...?]
specifice si expresii populare din localitatea lor. ins& mai
putin de jumdtate cunosc mestesuguri traditionale. Aceastd ®po: @O
ierarhizare poate fi explicatd prin usurinta cu care aceste Expresii populare
elemente pot fi transmise: un céntec popular, de exemplu, 280 ga
poate fi invatat mai usor decét un mestesug. Mestesuguri traditionale

48% 52%

Obiceiuri specifice
63% 37%

Sarbatori traditionale
76%

N
$
>

Dansuri populare
76% 24%

Cantece populare
80% 20%
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Profilul socio-demografic ale persoanelor care cunosc
elemente de patrimoniu imaterial este similar pentru
aproape toate categoriile, respectiv include persoane peste
50 de ani, de gen feminin, cu un nivel mediu de educatie,
cu un venit sub salariu mediu, iar Tn ceea ce priveste mediul
de rezidentd, acestea sunt preponderent din mediul rural.
Singura exceptie apare in cazul mestesugurilor care sunt
cunoscute in mai mare pondere de persoanele de gen
masculin. In ceea ce priveste regiunile de dezvoltare,

procentele cele mai ridicate sunt inregistrate de regiunile
Nord-Est si Nord-Vest. in ceea ce priveste diferentele dintre
categoriile de varstq, tinerii cunosc intr-o proportie mai
micd elemente de patrimoniu imaterial, fatd de persoanele
mai in varstd. Alte diferente semnificative Tn ceea ce
priveste gradul de cunoastere s-au remarcat Tntre regiunile
de dezvoltare: elementele de patrimoniu imaterial sunt mai
cunoscute in rdndul respondentilor din Vest si Nord-Vest si
mai putin cunoscute in radndul celor din Bucuresti-llfov.

Tabelul 1. Profilul respondentilor care cunosc elemente de patrimoniu imaterial din localitatea de resedinta in functie de varsta,
gen, nivel de educatie, venit personal si regiuni de dezvoltare — esantion national

Element de

. o . Varsta Gen Educatie Venit
patrimoniu imaterial g

Nivel mediu de educatie (46%)

Cantece populare Peste 50 de ani (50%) Feminin (53%)

Dansuri populare Peste 50 de ani (54%) Feminin (53%)

Sarbatori traditionale Peste 50 de ani (46%) Feminin (53%)

Obiceiuri specifice Peste 50 de ani (47%) Feminin (53%)

Expresii populare Peste 50 de ani (47%) Feminin (52%)

Mestesuguri Peste 50 de ani (48%) Masculin (54%)

La nivelul municipiului Bucuresti, rezultatele sunt similare
cu cele de la nivel national. Cele mai cunoscute elemente ale
patrimoniului imaterial sunt céntecele populare, dansurile

Nivel mediu de educatie (49%)
Nivel mediu de educatie (47%)
Nivel mediu de educatie (49%)
Nivel mediu de educatie (47%)

Nivel mediu de educatie (48%)

Regiunea de

dezvoltare

Sub salariul minim (52%) Nord-Est (17%)

Sub salariul minim (52%) Nord-Est (17%)
Sub salariul minim (54%) Nord-Est (17%)
Sub salariul minim (55%) Nord-Vest (17%)
Sub salariul minim (50%) Nord-Vest (20%)

Sub salariul minim (50%) Nord-Est (18%)

populare si sarbdatorile traditionale. Cel mai putin cunoscute
sunt mestesugurile traditionale.
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Graficul 4. Gradul de cunoastere a unor elemente ale
patrimoniului imaterial (nivel Bucuresti) [Avand in vedere
localitatea in care locuiti, dumneavoastrd cunoasteti...?]

.Da .Nu

Expresii populare
42% 58%

Mestesuguri traditionale
42% 58%
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Obiceiuri specifice
54% 46%

Sarbatori traditionale

70% 30%

Dansuri populare
57% 43%

Cantece populare

63% 37%

in perceptia respondentilor, cele mai importante elemente
de patrimoniu imaterial sunt colindele. Acestia au apreciat
intr-o mdsurd similard importanta dansurilor si a cantecelor
populare. Retetele unor preparate traditionale si mestesugurile
au fost mentionate ca importante de aproximativ 60% dintre
respondenti. Jocurile traditionale pentru copii, baladele si
basmele au primit réspunsuri similare, aproximativ 50% dintre
cei care au raspuns la chestionar consideréndu-le importante.
Elementele considerate cel mai putin importante sunt
credintele populare despre soare, cer, stele etc.

Graficul 5. Perceptii asupra importantei patrimoniului
imaterial (nivel national) [Vd rog sa ne spuneti care dintre
urmdtoarele elemente sunt importante...?]

‘Da .Nu

Retete ale unor preparate traditionale
68% 32%

Credinte populare despre soare, cer, stele, ploaie, curcubeu etc.
39% 61%

63% 37%

Jocuri traditionale pentru copii
51% 49%

Dansuri populare
80% 20%

Cantece populare

80% 20%

Balade
50% 50%

Basme/Legende
51% 49%

Colinde

87% 13%

Profilul socio-demografic al celor care considerd importante
elementele de patrimoniu imaterial este similar cu cel care
cunosc elemente ale acestui patrimoniu, respectiv persoane
de gen feminin din mediul rural, de peste 50 de ani, cu un nivel
mediu de educatie si cu venituri sub salariul minim .
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Tabelul 2. Profilul respondentilor care apreciazd ca fiind importante anumite elemente de patrimoniu imaterial in functie de
varstd, gen, nivel de educatie, venit personal si regiuni de dezvoltare — esantion national

patriieorl:iir}:r?aeterial - provenient'é

Nivel mediu de educatie

Sub salariul minim

Colinde 50-64 de ani (23%) Feminin (52%) (46%) (53%) Rural (58%)
Dansuri populare Peste 65 de ani (25%) Feminin (53%) Nivel rr:zcc‘jiilt: c(ifsizl)ucat,ie Sub sa:g;}i;!)minim Rural (58%)
Cantece populare Peste 65 de ani (25%) Feminin (53%) Nivel meczztls%e) educatie Sub Sa:gz;‘,: )minim Rural (58%)
Retete traditionale Peste 65 de ani (25%) Feminin (56%) Nivel mec:[i:,lﬁ(;)e) educatie Sub sa:grzi;i)minim Rural (57%)

Mestesuguri Peste 65 de ani (25%) Feminin (50%) ZZSL;;ZT:SC}%? Sub sazgg;: )minim Rural (58%)
Joc::nttrrid(i:g:?:ale 50-64 de ani (24%) Feminin (53%) Nivel meo(|li+uS;)e) educatie Sub sa:g:}i;:)minim Rural (53%)
Basme / Legende Peste 65 de ani (25%) Feminin (54%) e mec(lzjeg,j FeleE Gy Sa:g;i;: )minim Rural (53%)
Balade 50-64 de ani (26%) Feminin (55%) Nivel me‘?z;;)e) educatie  Sub sa:gg;: )mi”im Rural (56%)
Credinte populare 50-64 de ani (25%) Feminin (52%) Nivel meo(lzus‘;)e) educatie Sub sa:g;}i;!)minim Rural (53%)
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Perceptiile privind importanta patrimoniului imaterial au fost mentionate céintecele populare, dansurile populare si
la nivelul capitalei sunt similare cu cele de la nivel national. retetele unor preparate traditionale. Cel mai putin transmise
Cele mai importante sunt considerate colindele, dansurile si sunt basmele, mestesugurile, jocurile traditionale si credintele
cantecele populare. Cel mai putin importante sunt considerate populare. Raspunsurile la aceastd Tntrebare sunt similare
baladele si cunostintele populare. cu cele de la intrebarea anterioard, care mdasura gradul

Graficul 6. Perceptii asupra importantei patrimoniului importantei elementelor patrimoniului imaterial.

imaterial (nivel Bucuresti) [Va rog sd ne spuneti care dintre Graficul 7. Gradul in care elemente ale patrimoniului
urmdtoarele elemente sunt importante...?] imaterial a fost transmise inter-generational (nivel national)
[V@& rog sa ne spuneti pe care dintre urmdtoarele elemente
®oa @ N le-ati invatat de la parinti/bunici...?]
Retete ale unor preparate traditionale ‘ Da . NUu
60% 40%

Retete ale unor preparate traditionale

Credinte populare despre soare, cer, stele, ploaie, curcubeu etc.
59% 41%

36% 64%
Credinte populare despre soare, cer, stele, ploaie, curcubeu etc.
31% 69%
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70% 30%
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76% 24%

N 82% 18%
In ceea ce priveste gradul de transmitere inter-generationald

cele mai mentjonate sunt, de asemeneaq, colindele — mentionate
de peste 80% dintre respondenti. Cu procente de peste 50%
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Profilul persoanelor care cunosc si considerd importante
elementele de patrimoniu imaterial este similar cu profilul
celor care au invatat elemente de patrimoniu imaterial de la
pdrinti/bunici, mai putin din perspectiva regiunii de dezvoltare:
colindele sunt cunoscute intr-o proportie mai mare de
respondentii din Sud, cantecele populare, dansurile populare,
retetele traditionale, mestesugurile, jocurile pentru copii si
credintele populare sunt mai cunoscute de persoanele din

Nord-Est, baladele si basmele sunt mai cunoscute in regiunile
Sud-Est, respectiv Bucuresti-lifov. Deoarece transmiterea inter-
generationald este importantd in protejarea patrimoniului
imaterial, am realizat o analiz& pentru categoriile de varstg, in
cadrul céreia tinerii din categoriile de 18-29 de ani si 30-39 de
ani au mentionat fn mai micd masurd cd le-au fost transmise
de cdatre bunici si pdrinti elemente de patrimoniu imaterial, in
comparatie cu celelalte categorii de varsta.

Tabelul 3. Profilul respondentilor care au invatat elemente de patrimoniu de la pdrinti/bunici in functie de varstg, gen, nivel de

educatie, venit personal si regiuni de dezvoltare — esantion national

.Elem.en.t de . Varsta Gen Educatie Venit Regiunea de
patrimoniu imaterial 2 dezvoltare

Colinde
Cantece populare
Dansuri populare
Retete traditionale
Basme / Legende

Mestesuguri

Jocuri traditionale
pentru copii

Balade

Credinte populare

50-64 de ani (24%)

Peste 65 de ani (25%)

Peste 65 de ani (25%)

Peste 65 de ani (25%)

Peste 65 de ani (25%)

Peste 65 de ani (29%)

50-64 de ani (24%)

Peste 65 de ani (26%)

50-64 de ani (25%)

Feminin (52%)

Feminin (53%)

Feminin (53%)

Feminin (56%)

Feminin (54%)

Masculin (53%)

Feminin (53%)

Feminin (55%)

Feminin (52%)

Nivel mediu de educatie

Sub salariul minim

Sud (16%)

(46%) (51%)

Nivel meo(|li+uS;)e) educatie Sub sa:gzi;:)minim Nord-Est (16%)
Nivel mec(lli:,IS(;S educatie Sub sa:g;i;:)minim Nord-Est (16%)
Nivel mec(lLLJG;)e) educatie Sub sa:grzi;:)minim Nord-Est (17%)
Nivel mec:in.g;e) educatie Sub sa:g;i;:)minim BIE (17%)

Nivel de e(i;;:)tie scazut Sub saigrsi;!)minim Nord-Est (619%)
Nivel mec(llusg/ioe; educatie Sub sa:g;i;!)minim Nord-Est (15%)
Nivel mec:[i;;)e) educatie Sub sa:gg;:)minim Sud-Est (18%)
Nivel mec(iltg%e) educatie Sub sa:g;,ict;/l:)minim Nord-Est (17%)

in ceea ce priveste transmiterea elementelor de patrimoniu
imaterial intre generatii, colindele sunt din nou pe primul loc,
urmate de céntece si dansuri populare. Cel mai putin transmise
sunt baladele si credintele populare. Procentele pentru ambele
categorii — importantd si transmitere — sunt similare cu
rezultatele de la nivel national,.

Urmarind tipul de mestesuguri practicate de respondenti,
observém faptul ca participarea la ateliere de mestesuguri
traditionale este in general scazutd la nivel national; cele mai
mentionate au fost cele cusutul si tesutul, iar cel mai putin
mentionat a fost olaritul.
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Graficul 8. Nivelul de participare la ateliere de mestesuguri
(nivel national) [Ati participat vreodata la ateliere de...?]

.Da .Nu

90% 84% 79% 82% 88%
16% a6 18%
10% 12%
Olarit  Tncondeiat  Cusut Tesut Cioplit
oua

La atelierele de cusut au participat, de asemeneq, persoane
de gen feminin din mediul rural, cu venituri sub salariu mediu,
cu varsta cuprinsd intre 50 si 64 de ani si cu nivel mediu de
educatie . Participantii la ateliere de incondeiat oud sunt
in mai mare proportie persoane de gen feminin din mediul
rural, de peste 65 de ani, cu un nivel de educatie scdzut si
venituri sub salariul minim. Profilul acestora este similar cu
cel al participantilor la atelierele de tesut. in ceea ce priveste
atelierele de cioplit, au participat intr-o proportie mult mai
mare barbati din mediul rural, de peste 65 de ani, cu nivel de
educatie scdzut si cu venituri sub salariul minim. Profilul socio-
demografic al persoanelor care au participat la ateliere de
oldrit este diferit de celelalte tipuri de ateliere; participantii sunt
in mai mare pondere tineri din mediul urban, cu un nivel mediu
de educatie si venituri peste salariul minim. De asemeneaq,
acestia sunt iTn mai mare mdasurd de gen masculin.

Tabelul 4. Profilul participantilor la ateliere de mestesuguri traditionale in functie de vérstg, gen, nivel de educatie, venit

personal si regiuni de dezvoltare — esantion national

Ati participat

vreodata la ateliere Varsta Gen
de..?

Cusut 50-64 de ani (30%) Feminin (77%)

Tesut Peste 65 de ani (34%) Feminin (74%)

incondeiat oua Peste 65 de ani (30%) Feminin (61%)

Cioplit Peste 65 de ani (40%) Masculin (84%)

Olarit 18-29 de ani (31%) Masculin (63%)

Nivel mediu de educatie
Nivel de educatie scazut
Nivel de educatie scazut
Nivel de educatie scazut

Nivel mediu de educatie intre salariu minim si

Educatie Venit

Mediu de provenienta

Sub salariul minim

(47%) (49%) Rural (59%)

Sub salariul minim

o
(46%) (60%) Rural (59%)

Sub salariul minim

(43%) (58%) Rural (67%)

Sub salariul minim o
(47%) (48%) Rural (65%)

(37%) salariu mediu (49%) Urban (55%)
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Nivelul de participare la ateliere de mestesuguri traditionale
este la fel de scdzut la nivel national ca si la nivelul capitalei.
Atelierele de cusut au fost cele mai mentionate, urmate de cele
de tesut. Cel mai putin mentionate au fost atelierele de oldrit.

Graficul 9. Nivelul de participare la ateliere de mestesuguri
(nivel Bucuresti) [Ati participat vreodatd la ateliere de...?]

.Da .Nu

84% 84% 75% 82% 91%
25%
16% 16% 18%
9%
Olarit  incondeiat  Cusut Tesut Cioplit
oua

Un procent insemnat de respondenti (aproximativ un sfert
dintre acestia) colectioneazd obiecte ce au fost realizate de
mestesugari traditionali.

Graficul 10. Gradul in care respondentii colectioneazd
obiecte realizate de mestesugari traditionali (nivel national)
[Dumneavoastra colectionati obiecte ce au fost realizate de

mestesugari traditionali?]

23%

77%
Nu

Persoanele care colectioneazd obiecte realizate de
mestesugari traditionali sunt Th mai mare mdsurd femei din
mediul rural, de peste 50 de ani, cu nivel mediu de educatie si
un venit sub salariu mediu.
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Tabelul 5. Profilul celor care colectioneaz& obiecte realizate
de mestesugari traditionali in functie de varstd, gen, nivel de
educatie, venit personal si regiuni de dezvoltare — esantion
national

Mediu de

Varsta Educatie Venit -
5 provenienta

Nivel mediu  Sub salariul
de educatie minim
(48%) (46%)

50-64 de ani Feminin

(30%) (54%) Rural (53%)

Un sfert dintre respondentii bucuresteni colectioneazd
obiecte ce au fost realizate de mestesugari traditionali,
procentul fiind similar cu cel de la nivel national.

Graficul 11. Gradul in care respondentii colectioneazd
obiecte realizate de mestesugari traditionali (nivel Bucuresti)
[Dumneavoastrd colectionati obiecte ce au fost realizate de

mestesugari traditionali?]

25%

Graficul 12. Gradul in care elemente ale patrimoniului
imaterial a fost transmise inter-generational (nivel Bucuresti)
[Va rog sa ne spuneti care dintre urmatoarele elemente v-au

fost transmise de pdrinti/bunici... 7]

.Da .Nu
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in ceea ce priveste gradul de cunoastere a persoanelor
considerate foarte pricepute in domeniul dansurilor
populare, cantecelor populare, obiceiurilor traditionale sau
al mestesugurilor traditionale (cunoscute ca ,Tezaure Umane
Vii"), observdm cd acesta este destul de ridicat, aproximativ
40% dintre respondenti au mentionat cd cunosc asemenea
persoane.
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Graficul 13. Gradul in care respondentii cunosc persoane
cunoscute ca , Tezaure Umane Vii"” (nivel national)
[Dumneavoastrd cunoasteti persoane care sunt foarte
pricepute in domeniul dansurilor populare, cntecelor
populare, obiceiurilor traditionale sau al mestesugurilor
traditionale (cunoscute ca ,, Tezaure Umane Vii")?]

40%
Da

60%
Nu

Persoanele de gen feminin din mediul rural cu varsta peste
50 de ani cunosc in mai mare mdsurd persoane cunoscute ca
Tezaure Umane Vii.
Tabelul 6. Profilul care cunosc persoane cunoscute ca

»Tezaure Umane Vii" in functie de vérstd, gen, nivel de
educatie, venit personal si regiuni de dezvoltare — esantion

national
g provenienta
50-64 de Feminin Nivel mediu de Su:qis:ilz:'lul Rural (58%)
ani (27%) (51%) educatie (49%) (46%)

La nivelul municipiului Bucuresti, circa o treime (27%) dintre
cei chestionati cunosc persoane cunoscute drept ,Tezaure
Umane Vii".

Graficul 14. Gradul in care respondentii cunosc persoane
cunoscute ca ,, Tezaure Umane Vii"” (nivel Bucuresti)
[Dumneavoastrd cunoasteti persoane care sunt foarte
pricepute in domeniul dansurilor populare, cntecelor
populare, obiceiurilor traditionale sau al mestesugurilor
traditionale (cunoscute ca ,, Tezaure Umane Vii")?]
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8. Concluzii si directii viitoare

2

Rolul atribuit traditiei Tn dezvoltarea societdtii poate fi
un indicator care poate plasa rdspunsurile pe o axd intre
traditional si modern; rezultatele obtinute in acest studiu,
indicd o tendintd cdtre traditionalism a populatiei analizate,
care necesitd analize mai aprofundate. in cadrul acestei
analize, gradul ridicat al importantei obiceiurilor si traditiilor
in perceptiile respondentilor reprezintd un semnal pozitiv
in vederea salvgarddrii patrimoniului cultural imaterial. Am
remarcat un grad de cunoastere mai mare a cantecelor,
dansurilor si s@rbdatorilor traditionale si o pondere mai scdzutd
a cunoasterii expresiilor, mestesugurilor si obiceiurilor specifice
unor zone. Aceste rezultate pot fi determinate si de faptul ca
primele pot fi popularizate in media si prin evenimente locale,
in vreme ce cele din urma necesitd alte medii de transmitere.
in mod similar cu gradul de cunoastere, colindele, cantecele
si dansurile populare au fost mentionate Th mai mare masurd
n ceea ce priveste importanta, urmate de retete traditionale
si mestesuguri. Basmele si baladele au fost mentionate intr-o
masurd mai micd, iar credintele populare au fost considerate
cel mai putin importante. Valorizarea patrimoniului imaterial,
in special in cazul mestesugurilor, poate fi mdsuratd si prin
colectionarea obiectelor realizate de mesteri. Analiza de fatd
a evidentiat faptul c& un sfert din populatie colectioneaza
obiecte de realizate de mesteri. Cele mai transmise elemente
de patrimoniu imaterial au fost colindele, cantecele si dansurile
populare, urmate de retete traditionale, basme si balade. Cel
mai putin transmise elemente au fost sunt baladele si credintele
populare. De asemeneq, transmiterea poate fi asiguratd prin
participarea la ateliere, in special Tn cazul mestesugurilor.
Atelierele de cusut au avut cel mai mare grad de participare,
urmate cele de tesut si incondeiat oud, in timp ce atelierele de
cioplit si olarit au avut un grad mai mic de participare.

Plecénd de la precizarea cd analiza prezentatd in acest
capitol nu se doreste a fi una exhaustivd, aceasta avand

mai degrabd caracter exemplificatorpe anumite paliere
ale cercetdrii interesului pentru consumul cultural specific
patrimoniului cultural imaterial, considerdm, totusi, cd
surprinderea celor mai importante teme si interpretarea
rezultatelor analizei pot constitui o bazd atat pentru cercetdri
viitoare de amploare, cat si pentru stabilirea unor mdsuri
generale viitoare care s& conducd, mai ales in randul tinerilor,
la o crestere a consumului diferitelor forme ale culturii
traditionale, si prin aceasta, la salvgardarea patrimoniului
cultural imaterial.

Analiza in radndul populatiei a rolului atribuit traditiilor a
condus la rezultate pozitive exprimate prin valori ridicate ale
importantei obiceiurilor si traditiilor in dezvoltarea societdtii.
Acest fenomen ar putea fi justificat, in opinia noastrd, atat
prin prezenta traditiilor in sistemul de valori culturale specifice
societdtii romanesti, cat si prin implementarea unor mdsuri de
protejare a patrimoniului cultural imaterial la nivel national,
mai ales Tncepdnd cu anul 2005, cdnd Romania a acceptat
Conventia din 17 octombrie 2003 pentru salvgardarea
patrimoniului cultural imaterial.

Gradul ridicat al importantei traditiilor constituie un
element deosebit de important pentru oricare dintre
principalii "actori” ai domeniului patrimoniului cultural
imaterial implicati in salvgardarea acestuia. Fie cd vorbim de
institutii publice centrale sau locale, asociatii profesionale,
cercetdtori, profesionisti, comunitdti, grupuri sau indivizi,
o primd directie in activitatea viitoare a acestora ar putea
fi continuarea demersurilor initiate pdnd in prezent si
prioritizarea sensibilizarii la nivel local si national in ceea ce
priveste aprecierea patrimoniului cultural imaterial, precum si
orientarea atentiei asupra cercetdrii mai aprofundate a relatiei
dintre anumite elemente ale patrimoniului cultural imaterial si
procesul de evolutie a societdtii.
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O a doua directie viitoare o reprezintd identificarea
mediilor prin care anumite categorii ale patrimoniului cultural
imaterial - cum ar fi, de exemplu, creatiile traditionale
exprimate in forme verbale (expresii, basme, balade etc.),
practicile sociale specifice unei anumite zone, mestesugurile
si retetele culinare - pot fi puse in valoare si transmise la
nivel local, mai ales Tn radndul tinerei generatii si in mediul
urban. Eventualele mdsuri ar putea sa se refere la programe
educative de sensibilizare si de diseminare a informatiilor,
programe educative si formative in interiorul comunitdtilor
sau grupurilor vizate, cu implicarea directd a purtatorilor de
elemente de patrimoniu cultural imaterial, mai ales a celor
carora li s-a conferit titlul onorific de "Tezaur Uman Viu".

in ceea ce priveste mestesugurile, nivelul scazut al
participarii populatiei la atelierele de mestesuguri traditionale
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poate fi un indicator pentru insuficienta mdsurilor legate
de transmiterea acestei categorii a patrimoniului cultural
imaterial. Astfel, unul din obiectivele viitoarelor cercetari ar
trebui sa il constituie impactul pe care acestea il au din punct
de vedere economic si social.

Trebuie mentionat cd elementele culturale exprimate
in forme materiale, mai exact obiectele mestesugdresti,
sunt consumate de public nu doar pentru valentele lor
culturale, ci si pentru satisfacerea unor necesitdti de trai.
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1. Rezumat

Acest capitol si propune sd exploreze tipurile de comunitati
simbolice care se contureazd ca urmare a segmentdrii modurilor
de petrecere a timpului liber, in general, si a practicilor de
consum cultural, in particular. Studiul continud analiza formelor
de participare la activit&ti in spatiul public initiatd in Barometrul
de Consum Cultural 2016, prin identificarea tendintelor ce
descriu implicarea intr-un set de activitati, dupd cum urmeazé:
(1) activitdti cu o dimensiune culturald, (2) activitti de
divertisment si relaxare, (3) activitati cu o dimensiune comunitard
si (4) activitati caracteristice unui stil de viatd activ. Practicile
corespunzdtoare celor patru categorii de activitati sunt analizate
diferentiat in functie de aspecte ce descriu pozitia respondentilor

in structura sociald. Printre factorii de diferentiere se numard
genul, varsta, nivelul de educatie, venitul si mediul de rezidentd.
Totodatd, analiza include o prezentare a modului in care
activitatile desfasurate in spatiul public se distribuie la nivelul
unor grupdri omogene de indivizi care formeazad comunitdti
simbolice alcatuite din membri ce Impdrtdsesc conduite
de consum cultural si moduri de implicare social& similare.
Structurate astfel, rezultatele sunt relevante atdt in construirea
politicilor publice care abordeaza problematica inegalit&tilor in
accesul la resurse culturale, cét si in elaborarea unor oferte de
produse sau servicii culturale care sa tind cont de caracteristicile
principalului segment de consum.

2. Caracteristici ale comunitatilor de consum

Termenul de comunitate face parte din vocabularul de bazda
al stiintelor sociale. Cu toate acestea, semnificatiile atribuite
conceptului sunt extrem de variate si adesea caracterizate de
ambiguitdti. Abordarea teoreticé a notiunii de comunitate a
variat de-a lungul timpului, iar sensul conceptului s-a dovedit a
fi foarte sensibil la schimbdrile ce au avut loc pe plan cultural,
social si politic. De exemplu, modul de intelegere a ceea ce
reprezintd o comunitate s-a modificat ca urmare a unor
transformari ale sistemelor economice de productie, dar si ca
urmare a unor factori asociati evolutiei noilor tehnologii ce fac
posibila interactiunea intre persoane aflate in spatii diferite™.

Ca atare, nu existd un consens despre ceea ce reprezintd
o comunitate in contextul societ&tii actuale. Pornind insd de
la etimologia cuvantului (lat. communis), comunitatile pot fi
definite Tn sens larg ca reprezentdnd grupuri de indivizi care

1 Ronald Brownstein, ,How Has Technology Changed the Concept of
Community?”, The Atlantic, 2015, [Online] Disponibil la: https://www.
theatlantic.com/technology/archive/2015/10/community-in-the-digital-age/
408961/. [Accesat la data de 7 Martie 2018]

se caracterizeazd prin cel putin un element comun?. intre
membrii unei comunitdati existd, asadar, o proximitate sociald,
nu doar de ordin spatial, ci si simbolic. Aceastd proximitate
sociald reprezintd, in fond, baza similitudinii Tn participarea la
diferite practici sociale ca fundament al formarii, functiondrii
si mentinerii comunitdtilor.

in sociologia clasicd, se considerd c& o anumité grupare de
indivizi trebuie sd indeplineasca o serie de caracteristici pentru
a fi consideratd o comunitate. Astfel, exprimarea sentimentului
de apartenentd la o colectivitate, practicile comune manifestate
sub forma rituald sau ritualizatd si responsabilitatea morala
transpusa n institutii sociale sunt considerate principalele trei
elemente pentru a descrie o comunitate?. Cu toate acesteq, in
contextul unei redefiniri a interactiunilor prin conturarea unei
vieti sociale in mediul digital, devine din ce in ce mai dificila

2 Graham Crow, ,Community,” n The Blackwell Encyclopedia of Sociology,
ed. George Ritzer, 2007, pp. 617-620

3 Anthony Cohen, The Symbolic Construction of Community, Londra si New
York:: Taylor & Francis, 2001, pp. 11-15.
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stabilirea unor proprietdti exhaustive care sa defineasca ceea
ce reprezintd o comunitate.

n acceptiunea lui John Swales (1987), ‘comunalitatea’
constituie esenta comunitatilor. ‘Comunalitatea’ ar reprezenta,
asadar, structura de relevantd impartdsita de diferiti membri
ai unui grup pentru a da sens lumii®. Aceastd ‘comunalitate’
ajunge sd fie reflectatd nu doar in discursul adoptat pentru a
da sens realitdtii, ci si in formele de implicare in viata sociala
sau in practicile curente. in prezent, ‘comunalitatea’ ca
fundament al comunitdtii este exprimatd in forme diverse si
imbracd semnificatii variate, ceea face ca multiple formatiuni
sau entitdti sociale sa poatd fi incadrate in sfera comunitatilor
sociale’.

Tocmai aceastd maleabilitate in intelegerea si definirea
conceptului de comunitate a facut ca taxonomia comunitdtilor
s& fie una extrem de variatd. In acest sens, pot fi identificate
multiple tipuri de comunitati in functie de formele de
organizare sociald pe care le presupun. Ca urmare, se
discutd despre comunitati de interese, comunitdti epistemice,
comunitati imaginate, comunitati de practicd, comunitati
teritoriale, comunitati de circumstantd, comunitati virtuale,
comunitati de actiune si, nu in ultimul rdnd, despre comunitati
de consum. Conform intelegerii propuse de Robin Canniford
(2011), comunitatile de consum sunt comunitdati de identitate,
delocalizate, fard o structurd formald de organizare, dar cu
forme specifice de participare la viata sociald si cultural@®.

Notiunea de ,comunit&ti de consum” a fost propusd pentru
prima datd de Daniel Boorstin (1969), in lucrarea ,Declinul
radicalismului. Reflectii asupra societdtii americane de astazi”
(engl. ,The decline of radicalism: Reflections on America

4 John Swales, "Approaching the Concept of Discourse Community,”
Proceedings of the Annual Meeting of the Conference on College
Composition and Communication 1987, Boston: Cambridge UP, 1990,
pp. 466-473.

Gerard Delanty, Community, Londra si New York: Routledge, 2010, pp. xi-xii.

6 Robin Canniford, "How to Manage Consumer Tribes,"” Journal of Strategic
Marketing 19, no. 7 (2011), pp. 591-606.

today”). in acceptiunea initiald, conceptul a fost utilizat
pentru a desemna ,grupurile de persoane care impartasesc
un sentiment similar al bundstarii individuale, se confruntd
cu riscuri sociale asemadndtoare si au interese sau preocupdri
comune, toate acestea fiind transpuse in consumul acelorasi
obiecte, produse sau servicii”’. Cu timpul, conceptul s-a
conturat pentru a desemna ,categorii specifice de indivizi care
manifest& un atasament simbolic fatd de practicile asimilate
consumului unor produse, participarii la diferite activitati sau
asumdarii unor orientdri ideologice”®. in acest sens, conceptul a
devenit unul deosebit de influent in teoria si practica stiintelor
sociale, fiind integrat in vocabularul prin care este descrisd
realitatea sociald, nu doar in cercetarea de piatd, ci si in
studiile fundamentale de sociologie a culturii.

Comunitatile de consum au apdrut intr-un context social
specific ce a favorizat articularea unor noi moduri de exprimare
a identitdtii si de manifestare a solidaritatii in spatiul public.
Mai exact, se considerd cd realitatea social& a comunitatilor
de consum s-a concretizat ca efect al eroddarii relatiilor de
vecindtate in comunitdtile traditionale si ca ré@spuns la o
nevoie individual& de a fi impreund cu ceilalti intr-un spatiu
simbolic®. Vecindtatea pe care o implicd comunitdtile de
consum nu este o vecindtate localizatd teritorial, ci este o
vecindtate a valorilor sociale si a preferintelor impartdsite. Cu
alte cuvinte, se considerd cd o comunitate de consum poate
sa ofere un sentiment al apartenentei atunci cénd acesta
nu este satisfdcut pe planul unei comunitati locale’. Studiile
empirice aratd ca practicile de consum sunt mai accentuate in
spatiile sociale in care se formeazd legdturi slabe intre indivizi

7 Daniel Boorstin, The Decline of Radicalism: Reflections on America Today,
New York: Random House, 1969, p. 22.

8 Tandy Chalmers Thomas, Linda Price, and Hope Jensen Schau, "When
Differences Unite: Resource Dependence in Heterogeneous Consumption
Communities,”" Journal of Consumer Research 39, nr. 5 (2013), p. 1012.

9 Monroe Friedman, Piet Vanden Abeele si Koen De Vos, “Boorstin's
Consumption Community Concept: A Tale of Two Countries,” Journal of
Consumer Policy 16, nr. 1 (1993), p. 36.

10 Ibid.
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si mai diminuate in spatiile sociale caracterizate de legdaturi
puternice!’. in acest context, implicarea in activitati de consum
functioneazd ca practica expresiva la care membrii societdtii
recurg pentru a suplini absenta unor relatii de reciprocitate
sau de afirmare identitard in relatiile de vecinatate teritoriald.

Comunitdtile de consum cultural reprezintd o subcategorie
specificd a comunitatilor de consum si reprezinta grupuri de
indivizi care impdrtdsesc aceleasi forme de participare la
activitati culturale si moduri de petrecere a timpului liber pe
baza unor preferinte, orientari valorice sau resurse comune™.

Conform acestui mod de intelegere a termenului, pot fi
sintetizate anumite caracteristici ale comunitatilor de consum
cultural: (a) alfabetizare culturald; (b) identificare sociald;
(c) fluiditate interactionald; (d) formd institutionalizatd
de organizare; (e) sens difuz al apartenentei de grup si (f)
multidimensionalitate.

1. Alfabetizare culturala: Comunitdtile de consum cultural
sunt construite ca expresie a unor preferinte individuale
rezultate in urma influentelor sociale si proceselor
de socializare®®. Membrii unei comunitdti de consum
cultural oferd o semnificatie individualizatd practicii
culturale la care participd, iar aceastd semnificatie este
dependentd de pozitia detinutd de individ in structura
sociala si de valorile impartdsite la nivelul diferitelor
altor grupuri de apartenentd.

2. Identificare sociald: Implicarea in practici de consum
cultural reprezintd o formd de semnalare si recunoastere
a pozitiei sociale flexibile si afirmate prin discurs®.

11 Elina Narvénen, Evert Gummesson si Hannu Kuusela, “The Collective
Consumption Network," Managing Service Quality 24, nr. 6 (2014), p. 559.

12 Bernard Cova, "Community and Consumption: Towards a Definition of the
‘Linking Value' of Product or Services," European Journal of Marketing 31,
nr. 3-4 (1997), p. 305.

13 Eric Arnould si Craig Thompson, “Consumer Culture Theory (CCT): Twenty Years
of Research,” The Journal of Consumer Research 31, nr. 4 (2005), pp. 872-873.

14 Stuart Hall si Paul Du Gay, Questions of Cultural Identity (London: Sage
Publications, 2003), p. 6.

Aceasta intrucdt comunitdatile de consum cultural se
contureazd in jurul unor elemente ce descriu structurile
sociale. Cu toate acestea, comunitatile de consum
cultural nu trebuie confundate cu clasele sociale sau
cu alte forme de organizare sociald (subculturi, mase,
sisteme de status), chiar dacd uneori caracteristicile
acestora pot coincide®. 'Comunalitatea’ in interiorul
grupurilor este mai importantd pentru intelegerea
comunitatilor de consum cultural decét diferentierile sau
chiar inegalit&tile sociale intre diferite categorii sociale.

3. Fluiditate interactionald: Interactiunile ce au loc intre
membrii unei comunit&ti de consum cultural sunt
efemere si instabile, foarte rar ajungénd sd se extindd
dincolo de contextul in care se produce actul artistic,
de divertisment sau de altd naturd®. Cu toate acesteq,
in cazul comunitatilor de consum cultural, fluiditatea
interactionald nu are efecte semnificative asupra
identificdrii sociale la nivel interactional, dar reflecta
sisteme de stratificare sociald mai ample?’.

4. Forma institutionalizatd de organizare: Fiecare
activitate care ajunge sa caracterizeze o comunitate de
consum cultural este organizatd conform unor reguli
si norme de conduitd ce depind de caracteristicile
institutiilor in care activitatea are loc. Insusirea acestor
elemente face ca membrii comunitatilor de consum
cultural s& poatd extrage valoarea individuald si sd
defineascd activitatea respectiva ca fiind relevantd in
raport cu propriile preferinte sau interese®.

15

16

17
18

Robin Canniford, “A Typology of Consumption Communities,” Research in
Consumer Behavior 13 (2011), pp. 57-75.

Tally Katz-Gerro, "Cultural Consumption and Social Stratification: Leisure
Activities, Musical Tastes, and Social Location,” Sociological Perspectives
42, nr. 4 (1999), pp. 629-639.

Ibid.

Jan Breitsohl, Werner Kunz si David Dowell, “Does the Host Match the
Content? A Taxonomical Update on Online Consumption Communities,”
Journal of Marketing Management 31, nr. 9-10 (2015), pp. 1040-1064.
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5. Sens difuz al apartenentei de grup: Desi membrii
comunitdtilor de consum cultural se definesc pe ei
insisi ca membri ai comunitatii, iar prin alfabetizarea
culturald ajung sd recunoascd alti potentiali sau
actuali membri, comunitatile de consum cultural nu
sunt caracterizate printr-un sentiment bine inchegat
de apartenentd la grup si, ca atare, nu ajung la un
nivel ridicat de coeziune social@. Membrii comunitdtilor
de consum cultural reprezintd un public care, in mod
curent, nu are resursele de a se implica in actiuni
comune®.

6. Multidimensionalitate: Pe de o parte, comunitdtile de
consum cultural se caracterizeazd printr-un nivel mai
mic sau mai mare de eterogenitate in ceea ce priveste
caracteristicile socio-demografice ale membrilor.?
Fiecarei comunitati de consum cultural ii poate fi
intocmit un profil care s& pund in evidentd distributia
membrilor Tn raport cu diferite variabile. De exemplu,
o comunitate de consum cultural poate cuprinde
membri cu trdsdturi socio-demografice diferite
(varstd, venit, educatie etc.). Important de punctat
este faptul cd aceste variabile utilizate la realizarea
profilului nu reprezintd in mod obligatoriu factori
explicativi ai respectivului tip de consum cultural®.
Pe de altd parte, in interiorul aceleiasi comunitati de
consum cultural, membrii pot fi antrenati in mai multe
practici culturale sau de petrecere a timpului liber.
De aceeq, interpretarea unei comunitati de consum
cultural trebuie s& se facd tindnd cont de aceastd
multidimensionalitate regdsita atat la nivelul profilului,
cat si al participdrii culturale.

19 Ibid.

20 Tak Wing Chan si John Goldthorpe, “Social Stratification and Cultural
Consumption: The Visual Arts in England,” Poetics 35, pp. 168-190 (2007).

21 Tally Katz-Gerro, “Cultural Consumption Research: Review of Methodology,
Theory, and Consequence,” International Review of Sociology 14, nr. 1
(2004): pp. 1-19.

Unii cercetditori considerd ca termenul de ,retea de consum
colectiv" este mai adecvat decdt cel de ,comunitate de
consum” pentru a interpreta segmentarea participantilor la
activitatile culturale®. Cu toate acesteq, preferinta pentru unul
dintre termeni reprezintd mai degrabd o optiune metodologicg,
decét o ratiune de baz& in conceptualizarea teoretica. Retelele
de consum cultural pot fi evidentiate printr-o analiz& de reteq,
in timp ce comunitd&tile de consum cultural sunt definite prin
realizarea unor profile statistice.

Conform acestei aborddri, ,comunitdtile de consum”, printre
care se numard si ,comunitdtile de consum cultural public”,
variazd in functie de diferite aspecte: tema principald, duratd,
element ce asigurd atractivitate, accesibilitate, dispersare,
orientare spre public sau piatd, structura dependentei de
resurse, apartenentd colectiva si eterogenitate®.

Rezultate studiilor anterioare au pus in evidentd o
eterogenitate foarte ridicatd la nivelul comunitatilor de consum
cultural public. in acest context, pot fi punctate trei tendinte.
Prima dintre acestea este tendinta persoanelor care provin
din grupuri privilegiate de a se implica, din ce in ce mai des,
in forme variate de consum cultural®, iar a doua semnaleazd
faptul ca tiparele de participare culturala activa si frecventa se
regdsesc in randul persoanelor cu status social ridicat, masurat
prin educatie, venit si mediu de rezident&®. O a treia tendintd
subliniazd faptul cd eterogenitatea practicilor de consum
cultural este mai mare in societatile dezvoltate economic?. Mai
mult decét atat, diferite studii au pus in evidentd o relatie intre

22 Elina Narvanen, Evert Gummesson si Hannu Kuusela, “The Collective
Consumption Network," Managing Service Quality 24, nr. 6 (2014).

23 Thomas, Tandy Chalmers, Linda Price si Hope Jensen Schau. "When
Differences Unite: Resource Dependence in Heterogeneous Consumption
Communities.” Journal of Consumer Research 39, nr. 5 (2013), p. 1012.

24 Tally Katz-Gerro, "Cross-National Cultural Consumption Research:
Inspirations and Disillusions,” Kélner Zeitschriftflir Soziologie Und Sozial
Psychologie 51 (2011), p. 353.

25 Ibid., p. 342.
26 Ibid., p. 343.
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resursele economice de care dispune un individ si formele de
consum cultural in care este implicat, dar resursele economice
nu sunt n sine un factor explicativ al consumului cultural?.

Comunitdtile de consum cultural sunt evidentiate pe plan
empiric, prin diferite proceduri de analiza statisticd, printre
care se numdrd analiza cluster, dar ele sunt o realitate
independentd care, odatd ce este inteleasd, poate pune in
lumind& procese si relatii sociale complexe, iar prin aceasta s&
contribuie la o intelegere mai nuantata a societdtii, care sa
depdseascd paradigma claselor sociale.

Identificarea comunitatilor de consum cultural public
la nivelul unei societati joacd un rol deosebit de important
in formularea unor politici publice. Tipurile emergente de
comunitdti de consum cultural nu reprezintd doar reflexii ale
accesibilitatii infrastructurii publice, ci si cadre prin intermediul
cdrora se creeazd si se recreeazd structurile sociale®.
Comunitatile de consum cultural reprezintd mai mult decat o
simpld segmentare a publicului. Acestea oferd indicii asupra
valorii pe care membrii unei societati o atribuie diferitelor
forme de implicare in activitdti culturale si de petrecere a
timpului liber®. O cunoastere a comunitatilor de consum
cultural faciliteaza familiarizarea cu stilurile de viat& adoptate
de membrii unei societati, dar permite, totodatd, si realizarea
de inferente privind institutiile sociale ce guverneaz& un anumit
spatiu social®.

Modurile de petrecere a timpului liber apar a fi asociate
proceselor de individualizare®!. Pornind de la aceastd premisd,

27 Tak Wing Chan si John Goldthorpe, “The Social Stratification of Cultural
Consumption: Some Policy Implications of a Research Project,” Cultural
Trends 16, nr. 4 (2007), p. 383.

28 Tally Katz-Gerro "Cultural Consumption and Social Stratification: Leisure
Activities, Musical Tastes, and Social Location.” Sociological Perspectives
42, nr. 4 (1999): pp. 627-646.

29 lbid.

30 Neil MacKinnon si David Heise, Self, Identity, and Social Institutions,New
York: Palgrave Macmillan, 2010.

31 Ulrich Beck si Elisabeth Beck-Gernsheim, Individualization: Institutionalized

comunitatile de consum cultural public functioneazd ca medii
prin intermediul cdrora se afirmd o serie de identitati sociale
relevante in definirea unei anumite viziuni si intelegeri a sinelui
acceptabile din punct de vedere social. Conform acestei viziuni,
sinele se articuleazd prin tipare de consum, indivizii avand
putere de decizie asupra stilurilor de viatd pe care le adoptd®2.

Identificarea comunitatilor de consum cultural public
permite explorarea modurilor in care formele de participare
socialad sunt distribuite la nivelul unei societati si, ca
atare, consumul nu mai este inteles exclusiv ca o practica
individuala ce tine de anumite decizii particulare, ci devine
o caracteristicd atribuitd societdtilor, iar astfel se poate
discuta despre consum dintr-o perspectivd sistemicd.
Modelele de consum cultural ce pot fi identificate prin analiza
comunitdtilor de consum pot ilustra legatura care exista
intre sistemele de consum cultural si sistemele sociale sau
politice. in acest sens, productia si consumul de produse si
activitati culturale sunt doud aspecte ce faciliteazd inovarea
sociald si cultural&®. Studiul sistemelor de consum cultural
este important, intrucat pune in evidentd aspecte ce pot oferi
informatii valoroase despre organizarea unei societati. In
plus, comunitatile de consum cultural public pot reprezenta
structuri prin intermediul cdrora se produce schimbarea
sociald, dat fiind faptul ca tiparele consumului cultural sunt
asociate unor atitudini si valori politice si civice*.

Individualism and Its Social and Political Consequences, Londra: Sage
Publications, 2002.

32 Stefan Wahlen si Mikko Laamanen, “Consumption, Lifestyle and Social
Movements,” International Journal of Consumer Studies 39, nr. 5 (2015),
pp. 397-403.

33 Andy Pratt si Paul Jeffcutt, Creativity, Innovation and the Cultural Economy,
Londra: Routledge, 2009.

34 Katz-Gerro, Tally. “Cross-National Cultural Consumption Research:
Inspirations and Disillusions.” Kélner Zeitschriftfiir Soziologie Und Sozial
Psychologie 51 (2011), p. 355.
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3. Metodologie

Analiza care face subiectul acestui capitol are la baza clasificarea utilizatd de Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei in capitolul
+Forme de participare la activitati culturale si recreative in spatiul public”, parte a Barometrului de Consum Cultural 2016*. Practicile
corespunzdtoare categoriilor principale de activit&ti sunt descrise in Tabelul 1.

Tabelul 1. Clasificarea formelor de participare la activitati culturale si recreative in spatiul public3®

o Participarea la

3 spectacole culturale

K] Forme de participare

© la activitati cu o

3 dimensiune culturala Consumul de produse /
S servicii ale institutiilor
! culturale

2 Participarea la activitati
% Forme de participare de divertisment pasiv
= la activitati de

2 divertisment si relaxare

©

Q Participarea la activitati

de divertisment activ

Forme de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara

~,Community
leisure”

Forme de participare ce implica un stil de viata
activ

Physically
active
leisure

- piesa de teatru
- concert de muzica clasica (sau simfonica)

- spectacol de balet, de opera sau opereta
- biblioteca (pentru a imprumuta carti)
- muzeu de arta

- galerie (expozitie de arta)

- monument istoric sau sit arheologic

- cinematograf (pentru a vedea un film)
- participare in calitate de spectator la
competitii sportive

- spectacole de divertisment / muzica

- concert de muzica jazz sau blues

- mall-uri

- discoteca / club

- restaurant / bar / cafenea (nu in mall)

- mersul la biserica

- participarea la sarbatori / evenimente locale
(zilele orasului, comunei)

- plimbare prin parcuri, zone verzi
- excursii in afara localitatii
- fitness (sport de intretinere)

Principalele tendinte

Asocierea intre participarea la activitati
culturale si variabile socio-demografice (gen,
varsta, educatie, venit)

Participarea la activitati culturale in functie
de mediul de rezidenta

Segmentarea publicului

Principalele tendinte

Forme de participare in functie de gen,
varsta, educatie, venit, mediu de rezidenta

Segmentarea publicului

Principalele tendinte

Forme de participare in functie de gen,
varsta, educatie, venit, mediu de rezidenta

Segmentarea publicului

Principalele tendinte

Forme de participare in functie de gen,
varsta, educatie, venit, mediu de rezidenta

Segmentarea publicului

35 Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei, “Forme de participare la activitati culturale si recreative in spatiul public,” in Barometrul de Consum Cultural 2016. O
Radiografie a Practicilor de Consum Cultural, ed. Carmen Croitoru si Anda Becut (Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017), pp. 121-163.

36 Tabel adaptat dupd Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei, “Forme de participare la activitati culturale si recreative in spatiul public,” in Barometrul de Consum
Cultural 2016. O Radiografie a Practicilor de Consum Cultural, ed. Carmen Croitoru si Anda Becut (Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017), p. 131.
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Pentru identificarea particularitatilor formelor de
participare la activitati culturale si recreative, sunt utilizate
urmdtoarele tehnici de analizd statistica:

lll. Teste de identificare a diferentelor intre grupuri
independente: Alaturi de statisticile descriptive si
bivariate, analiza include aplicarea unor teste de

I. Statistici descriptive: Statisticile descriptive (distributii
procentuale, mdsuri ale tendintei centrale) sunt utilizate
pentru aidentifica frecventa cu care anumite activitati au
fost desfasurate la nivelul intregului esantion. Important
de precizat este faptul cd gradul de participare a fost
masurat diferit, in functie de practica de consum avutd
in vedere. Pe de o parte, datele privind frecventa de
participare la activitdti cu o dimensiune cultural& au
fost colectate avandu-se in vedere numdrul efectiv de
practici pe care respondentii le-au desfdsurat in ultimul
an. Aceastd optiune a permis realizarea unei analize
detaliate la nivelul publicului consumator de produse
si servicii culturale. Pe de altd parte, datele privind
frecventa participarii la celelalte trei tipuri de activitati au
fost colectate prin utilizarea unor variabile categoriale.
Aceste variabile au fost transpuse in trei intervale
care grupeazd respondentii dupd cum urmeazd: (1)
respondenti care nu au practicat activitatea niciodatd in
ultimul an, (2) respondenti care au practicat activitatea
cel putin o datd in ultimul an, dar nu mai des de o data
pe lund si (3) respondenti care au practicat activitatea
cel putin o datd pe lund.

Il. Statistici bivariate: Statisticile bivariate sunt utilizate
pentru a analiza distributia practicilor de consum cultural
sau a formelor de petrecere a timpului liber in functie
de multiple variabile socio-demografice, printre care
se numdrd genul, varsta, nivelul educational, venitul
si mediul de rezidentd. Varsta, nivelul educational si
venitul au fost incluse Tn analizd ca variabile ordinale
transpuse Tn categorii specifice, dupd cum este prezentat
in sectiunea metodologicd a volumului. Pentru analiza
semnificatiei statistice a asocierilor sunt utilizati
coeficienti specifici®’.

37 Tinand cont de testele statistice aplicabile in functie de nivelul de md&surare

semnificatie privind diferentele intre grupuri. Aceste teste
de semnificatie au rolul de a pune in evidentd situatiile
in care exista diferente semnificative statistic intre doud
sau mai multe categorii de persoane in ceea ce priveste
formele de participare la activitati culturale si recreative
in spatiul public®.

IV. Analiza cluster: Analiza cluster reprezintd un tip particular
de procedurd statisticd utilizatd cu scopul de a identifica
modul in care participantii la studiu se grupeazd in
functie de anumite caracteristici. Ca atare, rezultatul
acestei analize articuleazd un sistem de clasificare, pe
baza unor proceduri statistice, prin intermediul caruia
sunt identificate segmente omogene de respondenti
similari din punctul de vedere al practicilor de consum
cultural si al participarii la alte activitati de divertisment
si relaxare®.

38

39

a variabilelor, este utilizat coeficientul Phi pentru a testa asocierea dintre
doud variabile dihotomice si coeficientul Gamma pentru a testa asocierea
dintre o variabild dihotomicd si una masuratd la nivel ordinal.

Ca urmare a faptului cd variabilele care masoarda frecventa consumului
cultural nu prezintd o distributie normald, este utilizat testul Kruskall-Wallis
ca test non-parametric de identificare a diferentelor in distributia valorilor
unor variabile intre categorii independente.

Analiza cluster prin metoda statistica de tip k-medii este utilizatd pentru
identificarea segmentelor ce grupeazd persoanele in functie de tipul de
activitati pe care le desfasoard. in analiza cluster sunt utilizate patru masuri
de tip index ce descriu frecventa cu care respondentii participd la diferite
activitati: indexul participarii la activitati culturale, indexul participdrii la
activitati de divertisment si relaxare, indexul participdrii la activitati cu o
dimensiune comunitard si indexul participdrii la activitati ce implica un stil
de viata activ. Fiecare masura de tip index reprezint& un scor care este cu
at@t mai mare cu cat un respondent practicd mai frecvent un numar mai
mare de activitati din categoria respectiva. Pe ldngd cele patru mdsuri
index, analiza cluster este realizat& avandu-se in considerare si variabila
varstd (masuratd in ani Impliniti). Segmentele astfel obtinute sunt apoi
descrise n detaliu printr-un set larg de variabile, printre care se numara:
genul, nivelul venitului, ultima scoald absolvitd, marimea localitatii de
resedintd, perceptii asupra infrastructurii publice si practicile de consum
media in spatiul domestic.
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4. Forme de participare la activitati cu o dimensiune

cu Iturala

In categoria activitdtilor cu o dimensiune culturald sunt
incluse modurile de petrecere a timpului liber care se bazeazda
atdt pe participarea la evenimente din categoria artelor
spectacolului, cét si pe consumul unor produse sau servicii
ale unor institutii culturale®. Aceastd clasificare corespunde
semnificatiei pe care James Heilbrun si Charles Gray (2011)
o atribuie experientelor de consum cultural recunoscute
indeosebi pentru caracterul lor artistic, estetic sau educativ.
Astfel de reprezentatii sau manifestari apar semnificative la
nivelul unui public ai c@rui membri impartésesc preferinte,
valori sau stiluri de viatd asemandtoare. Formele de participare
la activitati cu o dimensiune culturald reprezintd surse ale
diferentierii sociale si practici de afirmare a apartenentei la
anumite comunitati.

in general, gradul de participare la activitdti cu o
dimensiune culturald este scdzut. Datele referitoare la
frecventa participdrii la spectacole culturale confirmg,
in cea mai mare parte, rezultatele studiilor anterioare*.
Aceeasi situatie caracterizeazd si consumul unor produse ale
institutiilor culturale.

Cu toate acesteaq, tendinte importante privind modurile
de participare apar vizibile dacd raportarea se realizeazda la
nivelul esantionului format din persoane care au participat cel
putin o datd Tn ultimul an la diferite activitti cu o dimensiune
culturala (Tabelul 2). Astfel, se remarcd faptul ca frecventarea
bibliotecilor reprezintd o activitate recurentd: persoanele care
fac parte din comunitatea de consum frecventeazd bibliotecile

40 Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei, “Forme de participare la activitati
culturale si recreative in spatiul Public,” in Barometrul de Consum Cultural
2016. O radiogrdfie a practicilor de consum cultural, ed. Carmen Croitoru si
Anda Becut (Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017), pp. 121-163.

41 Ibid., p. 133.

2

publice pentru a imprumuta carti, in medie, de sapte ori pe
an. De asemeneaq, publicul spectacolelor de teatru participa
la aceste activitati, in medie, de trei ori pe an. Valori medii
similare se regdsesc si la nivelul esantionul de persoane
care viziteazd monumente istorice sau situri arheologice. in
schimb, o frecventd mai redusd a participarii caracterizeazd
publicul concertelor de muzicd clasicd sau simfonicd: membrii
acestei comunitdti de consum participd Tn medie de doud ori
pe an la astfel de evenimente. in contextul unui grad redus
de participare la activitdti cu o dimensiune culturald, vizitarea
muzeelor sau galeriilor de artd, alaturi de participarea la
spectacole de balet, de operd sau operetd reprezintd activitati
care au un public ocazional.

Tabelul 2. Comportamentul de consum al persoanelor care
au participat cel putin o datd in ultimul an la activitati cu o
dimensiune culturald - subesantion national (anul 2017)

..mers la o piesa de teatru 2,63 116

.. mers la un concert

de muzica clasica (sau 2,10 61
simfonica)
.. mers laun s!)ectacol de 5 1.07 30

R balet, de opera sau opereta

In ultimele e N

12 luni, de cate - fost lao b|b||c3te_ca pentru 668 121
ori ati..? a imprumuta carti

... vizitat un muzeu de arta 1.44 165
V|Z|t§t o galerie (expozitie 143 96
de arta)
... vizitat un monument 271 276

istoric sau sit arheologic



Forme de participare la activitati cu o dimensiune culturala 143

Asocierile dintre frecventa de participare la activitati culturale
si variabilele socio-demografice (gen, varstd, nivel de educatie si
venit) urmeazd o tendintd similard celei observate in Barometrul
de Consum Cultural 2016*.

Ca atare, datele pun in evidentd faptul cd nu existd diferente
de gen in raport cu gradul de participare la activitdti cu o
dimensiune culturald (Tabelul 3): procentul persoanelor de sex
feminin care participd la spectacole culturale sau care consuma
produse ale institutiilor culturale este similar cu cel al persoanelor
de sex masculin (p>0,05 pentru oricare dintre activit&tile cu o
dimensiune culturald avute in vedere).

Pe baza rezultatelor prezentate in acelasi tabel se observa
faptul cd existd o asociere semnificativé intre varsta si
participarea anuald la activitati cu o dimensiune culturald.
Cu cat respondentii sunt mai tineri, cu at&t rata acestora de
participare la activitdti culturale este mai ridicatd. Valorile
negative si semnificative statistic ale coeficientului Gamma pun
in evidentd faptul ca rata de participare descreste progresiv
la nivelul categoriilor de varstd, astfel incat cel mai ridicat
procent de persoane care participd anual la activitati culturale
se reg@seste in radndul respondentilor cu vérsta cuprinsd intre
19 si 29 de ani, iar cel mai scazut, iar cel mai scazut grad de
participare caracterizeazd respondentii cu varsta de peste
65 de ani. Situatia descrie toate cele sapte tipuri de activitati
culturale luate in considerare pe parcursul studiului. in raport
cu variabila varstd, cea mai puternicd asociere se inregistreazd
la nivelul frecventdrii bibliotecilor publice, iar cea mai redusd
corespunde practicii de vizitare a monumentelor istorice sau
siturilor arheologice. Aceastd observatie poate fi interpretatd
tinand cont de faptul cd o valoare mai ridicatd a coeficientului
indica faptul c& diferentele dintre categoriile de varsta in ceea
ce priveste rata de participare sunt mai mari.

42 lbid., p. 134.

Gradul de implicare n activitati cu o dimensiune culturala
apare diferentiat si in functie de educatie: cu cat ultimul nivel
de studii atins de respondenti este mai Tnalt, cu atat frecventa
participdrii este mai mare. in general, procentul persoanelor
care participd anual la spectacole artistice sau care consumd
produse ale institutiilor culturale este mai ridicat in randul
respondentilor cu educatie superioard decat in réndul celor
cu educatie medie sau scdzutd. In acest sens, cel mai mare
decalaj poate fi observat in cazul participdrii la spectacole de
teatru: procentul persoanelor cu educatie superioara care au
participat in ultimul an la o piesd de teatru este cu 32% mai
mare decat procentul inregistrat in raGndul respondentilor cu
educatie scdzuta. Totodatd, nivelul educational reprezintd un
factor de diferentiere al comunitatilor de consum si in ceea
ce priveste rata de participare la celelalte activitati culturale.
Singura exceptie de la aceastd tendintd este reprezentatd de
participarea la concerte de muzicd clasica sau simfonicd, caz in
care gradul de participare nu apare a fi semnificativ diferit intre
categoriile educationale intrucét este, in general, foarte scdzut.

Alaturi de varsta si educatie, venitul reprezintd o variabila
in functie de care se diferentiazd frecventa de participare la
activitadti cu o dimensiune culturald. Ca atare, cel mai mare
grad de participare poate fi regdsit in radndul persoanelor
care au un venit lunar peste salariul mediu net. Decalaje mai
reduse caracterizeazd practica mersului la bibliotecd: procentul
persoanelor cu venit ridicat care merg anual la bibliotecd
este cu 7% mai mare decdt cel al persoanelor cu venit scdzut.
Comparativ, diferenta dintre cele doud categorii de persoane
clasificate in functie de nivelul venitului este de 31% in cazul
participarii la piese la teatru si de 33% in cazul practicii de
vizitare a monumentelor sau siturilor arheologice.
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Tabelul 3. Asocierea dintre participarea la activitati culturale si caracteristicile socio-demografice - esantion national (anul 2017)

Participarea cel putin o data in ultimul an ...

..laopiesa | ..launconcert | ..laun spectacol .. la o biblioteca .. la o galerie .. la vizitarea un
de teatru | de muzica clasica | de balet, de opera pentru a (expozitie de | monument istoric
(sau simfonica) sau opereta imprumuta carti arta) sau sit arheologic
Phi 052 ,032 037 ,068 -042 -036 031
Gen Sig (p) 195 524 195 ,060 138 212 556
N 1198 1227 1247 1200 1128 1234 1197
. Gamma -458 -565 -466 -579 -396 -399 -226
Categorl I H Lid Ll ok Kk ok ok ok
s Sig (p) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
de varsta
N 1167 1199 1219 1169 1200 1207 1169
. Gamma 760 402 301 553 584 467 524
Categorii g1 () 000" 000™ 066 000* 000* 000* 000*
de educatie z . : . : 2 o
' N 1174 1204 1223 1181 1204 1213 1179
. Gamma 534 522 527 270 ,500 462 547
Categorii . - . . * ok ok .
de venit Sig (p) ,000 012 045 ,040 ,000 ,000 ,000
N 511 526 523 515 525 530 513
Notd: ** p<0,01, * p<0,05
Ca urmare a faptului ca distributia valorilor variabilelor care simfonicd unde, in general, rata de participare este redusd,
masoarad frecventa participarii la activitdti cu o dimensiune la nivelul tuturor celorlalte activitati se poate constata o ratd
culturala diferd semnificativ de una normald, a fost aplicat semnificativ mai ridicatd de participare la activitati culturale
testul non-parametric Kruskall-Wallis pentru a explora in rdndul persoanelor cu domiciliul in Bucuresti, comparativ cu
diferentele in gradul de participare la practicile culturale in cea regdsitd in rGndul persoanelor provenite din alte orase sau
cazul persoanelor provenite din medii de rezidenta diferite. din mediul rural (Tabelul 4).

Cu exceptia participdrii la concerte de muzicd clasicd sau

Tabelul 4. Diferente in participarea la activitati culturale Tn functie de mediul de rezidenta - esantion national (anul 2017)

in ultimele 12 luni, de cate ori ati..?

..mers la .. mers la un concert .. mers laun .. fost lao ... vizitat un ... vizitat ... vizitat un
o piesa de de muzica clasica | spectacol de balet, biblioteca muzeu de o galerie monument
teatru (sau simfonica) de opera sau pentru a Elg] (expozitie de | istoric sau sit
opereta imprumuta carti arta) arheologic
Rang mediu: Rural 574 618 629 586 599 611 536
Rang mediu: Urban 637 636 641 633 639 639 641
Rang mediu: Bucuresti 677 627 650 639 715 695 726
Test Kruskall-Wallis 50,674 5477 7811 20,529 30,921 27,235 43,216
Sig ,000** ,065 ,020* ,000 ,000 ,000 ,000
N 1221 1253 1272 1223 1257 1261 1217

Notd: ** p<0,01, * p<0,05
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5. Forme de participare la activitati de divertisment

si relaxare
i ———

In cadrul acestui subcapitol sunt descrise activitatile
de divertisment si relaxare. Acestea sunt analizate in baza
conceptului de casual leisure, introdus in 1982 de Robert
Stebbins*3. Spre deosebire de formele de participare la
activitati cu o dimensiune culturald care sunt orientate spre
articularea unor experiente rezultate in urma consumului
unor produse din domeniul sectoarelor culturale si artistice,
formele de participare la activitati de divertisment si relaxare
se caracterizeazd prin faptul cd efortul depus pentru
practicarea lor este redus, sunt pldcute, oferd un sentiment de
recompensare interioard, sunt de scurtd duratd si nu necesita
o pregdtire anterioard pentru a fi practicate*. Robert Stebbins
(1997) clasifica aceste activit&ti in doud categorii: divertisment
pasiv (engl. ,passive entertainment”) si divertisment activ
(engl. ,active entertainment”)*. Primul set de activitati nu
necesitd concentrare sau analizd din partea participantilor,
fiind desfasurate indeosebi pentru functia lor recreativa
ce deriva din receptarea unui continut specific. in schimb,
activitatile de divertisment activ se bazeazd pe desfasurarea
unei actiuni directe si presupun experiente sau forme de
implicare personalizate.

43 Robert Stebbins, "Casual Leisure: A Conceptual Statement,” Leisure Studies
16, nr. 1 (1997), p. 17.

44 1bid., p. 18.
45 Ibid., p. 19.

Datele din Tabelul 5 indicd un grad mai ridicat de
participare a respondentilor la activitati de divertisment si
relaxare, in comparatie cu gradul de participare la activitati
cu o dimensiune culturald. Mersul la mall este activitatea
cel mai frecvent intalnitd in rédndul respondentilor. Astfel,
31% dintre respondenti declar& c& au mers la mall cel putin
o datd pe lund. O altd activitate caracterizatd de un nivel
ridicat de participare este frecventarea de restaurante,
baruri sau cafenele (altele decét cele aflate n mall-uri) -
frecventate cel putin lunar de catre 28% dintre respondenti.
Activitatile care au cel mai mare grad de consum ocazional
sunt spectacolele de divertisment sau muzicd: 42% dintre
respondenti au declarat cd au mers de cateva ori pe an la
un astfel de spectacol. in schimb, prin raportare la toate
activitatile incluse in aceastd categorie, concertele de jazz
sau blues inregistreazd cea mai scdzutd ratd de participare,
98% dintre respondenti declardnd cd nu au fost niciodatd in
ultimul an la evenimente de acest tip.



146 Forme de participare la activitati de divertisment si relaxare

Tabelul 5. Frecventa participdrii la activitati de divertisment si relaxare - esantion national (anul 2017)

n ultimele 12 luni, cat de des

.. mers la

.. mers la .. asistat la
cinematograf pentru | competitii spectacole de
a vedea un film sportive divertisment /
muzica
N|C|pdata in 77% 65% 5%
ultimul an
O datd sau de 20% 27% 42%
cateva ori pe an
Cel putin ovdata 2% 8% 6%
pe luna
Total 100% 100% 100%
N 1189 1228 1282

in continuare prezentdm analiza frecventei de participare la
activitati de divertisment pasiv, in functie de diverse variabile,
cum ar fi genul, varsta, nivelul de educatie si venitul.

Datele din Tabelul 6 indica faptul cd, in general, nu existd
diferente semnificative de gen in ceea ce priveste formele de
participare la activitati de divertisment si relaxare. Singura
exceptie de la aceastd tendintd o reprezintd participarea
la competitii sportive, unde poate fi observat un grad mai
ridicat de participare in rGndul barbatilor. Astfel, 39% dintre
respondentii de gen masculin declard ca au participat la
competitii sportive in calitate de spectator, cel putin o datd in
ultimul an, spre deosebire de 23% dintre respondentii de gen
feminin.

De asemeneaq, pe baza aceluiasi tabel se observa o
ratd scdzutd de participare tn randul persoanelor in varstd.
Aceastd ratd scdzutd de participare este mai vizibild dupd
39 de ani. Cea mai mare ratd de participare la nivelul tuturor
categoriilor de varstd este inregistratd in cazul spectacolelor
de divertisment sau muzicd. Mai exact, 66% dintre respondentii
cu varste cuprinse intre 18 si 29 ani si 67% dintre cei cu varste

... mers la un ..atimersin | ..ati mersla .. mers la

concert de mall-uri discoteca / restaurant / bar
muzica jazz sau club / cafenea (nu in

blues mall)

98% 37% 75% 40%

2% 32% 16% 32%

0% 31% 9% 28%

100% 100% 100% 100%

1261 1279 1288 1286

cuprinse intre 30 si 39 ani au participat la o astfel de activitate
cel putin o datd n ultimul an.

O ratd mai mare a participdrii la activitati de divertisment
si relaxare poate fi observatd in cazul persoanelor cu un nivel
ridicat de educatie. Astfel, persoanele cu un nivel de educatie
ridicat au participat anual intr-un procent de peste 50% la
toate activitatile de divertisment si relaxare avute in vedere
pe parcursul studiului, mai putin la concerte de jazz sau blues.

In plus, datele ilustreazd o relatie de asociere intre venit si
frecventa participdrii la activitati de divertisment pasiv: cu cat
venitul persoanelor este mai ridicat, cu atat gradul acestora
de participare este mai mare. Persoanele cu un venit sub
salariul minim net participd semnificativ mai putin la astfel de
activitati, comparativ cu persoanele care au un venit ridicat. Cu
toate acesteq, indiferent de categoria de venit, spectacolele de
divertisment sau muzicd sunt cele care inregistreazd cea mai
mare ratd de participare anuald: 27% in cazul celor cu venit
sub salariul minim net, 49% in cazul celor cu un salariu mediu
si 65% 1n cazul celor cu un venit peste salariul mediu net.
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Tabelul 6. Frecventa participdrii la activitati de divertisment pasiv in functie de varstd, educatie si venit —

Procentul persoanelor care cel putin o data pe an au ...

.. asistat la competitii

esantion national (anul 2017)

.. mers la cinematograf
pentru a vedea un film

... mers la spectacole ... mers la un concert

Masculin 25%
Gen L
Feminin 22%
18-29 ani 51%
30-39 ani 44%
Varsta 40-49 ani 20%
50-64 ani 8%
65+ ani 2%
Nivel scazut 4%
. Nivel mediu 26%
Educatie . .
Studii postliceale 32%
Nivel ridicat 62%
Sub salariul minim net 4%
Venit Intre salariul minim net si salariul 26%
mediu net
Peste salariul mediu net 46%

Activitatile de divertisment activ includ mersul la mall,
discotecd sau cluburi si mersul la restaurante, baruri sau
cafenele (altele decat cele aflate in mall-uri). Tabelul 7 cuprinde
date privind gradul de participare la activitati din aceasta
categorie.

Activitatea care Tnregistreazd cea mai mare frecventd de
participare rdméne mersul la mall, chiar dacd analiza este
realizatd diferentiat la nivelul unor categorii sociale stabilite in
functie de vérstd, nivel educational si castig salarial. Aceasta
activitate este urmatd, in ordinea gradului frecventdrii, de
mersul la restaurante, baruri si cafenele (altele decat cele aflate
in mall-uri) si, in ultima instantd, de mersul la discotecd sau club.

In acest context, se poate constata cg, in general, frecventa
de participare la activitati de divertisment activ nu difera
semnificativ intre categoriile de gen in ceea ce priveste mersul

sportive de divertisment de muzica jazz sau
muzica blues
39% 52% 3%
23% 41% 2%
47% 66% 5%
50% 67% 3%
42% 49% 1%
31% 42% 2%
10% 15% 0%
19% 24% 1%
43% 54% 2%
44% 57% 7%
52% 75% 4%
15% 27% 1%
39% 49% 2%
39% 65% 6%

la mall-uri si frecventarea restaurantelor sau cafenelelor.
Singura exceptie este reprezentatd de mersul la discotecd sau
club. La nivelul acestei activitati se poate observa un grad mai
ridicat de participare in rdndul persoanelor de sex masculin:
30% dintre persoanele de gen masculin au mers cel putin o
datd Tn ultimul an Tn discoteci sau cluburi, Tn timp ce procentul
este de 20% in cazul persoanelor de sex feminin.

Dupd@ cum era de asteptat, mersul la discotecd sau club
este activitatea mentionatd preponderent de respondentii
din categoria de varstd 18-29 ani: 68% dintre membrii
acestei categorii de vérst& au fost cel putin o datd in ultimul
an intr-o discotecd sau intr-un club. Odatd cu fnaintarea Tn
varstd, participarea la activitati de divertisment ce presupun
un divertisment activ scade, diferentele fiind din ce in ce mai
vizibile dupd 39 de ani.
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La fel ca in cazul activitatilor de divertisment pasiv, nivelul
de educatie este asociat frecventei de participare. In acest sens,

Persoanele cu un venit mai ridicat sunt implicate mai mult
in activitdti de divertisment activ, comparativ cu persoanele

care au un venit mai scazut. Activitatea care Tnregistreazd cel
mai ridicat grad de participare, indiferent de categoria de venit,
este mersul la mall. Astfel, 89% dintre persoanele cu un venit
peste salariul mediu net si 31% dintre cele cu un venit sub
salariul minim au mers in mall-uri cel putin o datd T ultimul an.
Diferenta cea mai mare se observa in cazul discotecilor sau al
cluburilor: cu cat venitul este mai scdzut, cu atat mai scdzut
este si gradul de participare. Astfel, doar 9% dintre persoanele
cu venit sub salariul minim net au fost in discotecd sau club cel
putin o datd in ultimul an, in timp ce procentul este de 34% in
randul persoanelor care au un venit peste salariul mediu net.

95% dintre respondentii cu nivel de educatie ridicat au mers
in mall cel putin o dat& in ultimul an, iar 89% dintre acestia au
mers cel putin anual in restaurante, baruri sau cafenele (altele
decat cele din mall-uri).

Mersul la discotecd sau club este activitatea cel mai putin
frecventd in réndul respondentilor cu educatie superioard.
Totodatd, poate fi punctat faptul cd persoanele cu un nivel
mediu de educatie au frecventat discotecile sau cluburile intr-o
proportie de 30%, spre deosebire de 18% dintre respondentii
cu studii postliceale.

Tabelul 7. Frecventa participdrii la activitati de divertisment activ in functie de gen, varstd, educatie si venit — esantion national
(anul 2017)

Procentul persoanelor care cel putin o data in ultimul au ...

.. mers in mall-uri .. mers la discotecd / club | .. mers la restaurant / bar /
cafenea (nu in mall)

Gen Masculin 63% 30% 67%
Feminin 64% 20% 53%

18-29 ani 86% 68% 88%

30-39 ani 84% 42% 81%

Varsta 40-49 ani 64% 15% 64%
50-64 ani 67% 5% 54%

65+ ani 20% 1% 18%

Nivel scazut 34% 12% 34%

Educatie Nivel mediu 74% 30% 71%
’ Studii postliceale 71% 18% 60%

Nivel ridicat 95% 45% 89%

Sub salariul minim net 31% 9% 29%

Venit intre salariul minim net si salariul mediu net 79% 26% 48%

Peste salariul mediu net 89% 34% 75%
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Cel mai ridicat grad de participare la activitati de intr-o mdasurd mai mare decdt persoanele din mediul rural.
divertisment si relaxare se inregistreazd in municipiul Bucuresti Valorile scazute intdlnite in cazul mediul rural pot reprezenta
(Graficul 1). Mai mult decat atdt, persoanele din mediul urban un indicator al faptului ca@ in mediul rural aceste activitati nu
au participat la toate activitatile de divertisment si relaxare sunt atat de accesibile ca Th mediul urban.

Graficul 1. Procentul persoanelor care au participat cel putin o data pe an la activitati de divertisment si relaxare
n functie de mediul de rezidenta (anul 2017)

. Bucuresti . Urban (fara Bucuresti) Rural

43% I——
mers la cinematograf pentru avedea un film - - o v v e e e e 31% _

13%

asistat la Competitii SPOItIVE + v v v e 43% _

mers la spectacole de divertisment MUZICA « -+« -+« orvreee o 57 .
3%
5% [
mers la un concert de MUZICa Jazz sau blues -« -« v v oo 3% -
0%

merstnmall-uri ..o 75% [ ———

mers la discoteca /C|ub ........................................................... 30% _

mers la restaurant / bar / cafenea (nuin mall) - .- ... 63—
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6. Forme de participare la activitati cu o dimensiune

comunitara

in cele ce urmeazd este prezentatd analiza gradului de
participare la activitdti cu o dimensiune comunitard. Conform
perspectivei lui Les Haywood (1995), activitdatile cu o dimensiune
comunitard contribuie la afirmarea unei culturi locale si au un
rol deosebit de important in cresterea coeziunii sociale®. Astfel
de activitati presupun formarea de interactiuni care contribuie
la dezvoltarea capitalului social la nivelul unor comunitati
formate intr-un anumit spatiu. Identitatea colectiva afirmatd
prin participarea la activitati cu o dimensiune comunitard este
mai vizibild decdt cea conturatd prin participarea la activitati
cu o dimensiune culturald sau de divertisment si relaxare.

Gradul de participare la activitati cu o dimensiune
comunitard rdmdne mai ridicat decat gradul de participare
la activitdti cu o dimensiune culturald sau de divertisment,
reflecténd astfel rezultate asemdndtoare celor regdsite in
Barometrul de Consum Cultural (2016)*’. Datele din Tabelul 8
ilustreazd faptul cd 70% dintre respondenti au participat cel
putin o datd in ultimul an la sa@rbatori sau evenimente locale,
iar 51% dintre respondenti au mers cel putin o datd pe luna
la bisericad.

46 Les Haywood, Community Leisure and Recreation: Theory and Practice,
Oxford: Butterworth-Heinemann, 1995.

47 Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei, “Forme de participare la activitati
culturale si recreative in spatiul Public,” in Barometrul de Consum Cultural
2016. O radiografie a practicilor de consum cultural, ed. Carmen Croitoru
si Anda Becut, Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017, p. 144.

Tabelul 8. Frecventa participdrii la activitdti cu o dimensiune
comunitard - esantion national (anul 2017)

in ultimele 12 luni, cat de des ati .2

..participat la sarbatori/ .. mers la
evenimente locale biserica
(zilele orasului/
comunei)
Niciodata in ultimul an 30% 7%
O data sau de cateva ori 67% 42%
pe an
Cel putin o data pe luna 3% 51%
Total 100% 100%
N 1269 1306

Participarea la activitdti cu o dimensiune comunitard apare
diferentiatd in functie de toate cele patru variabile socio-
demografice luate in considerare: gen, varstd, educatie si venit.

Pe baza datelor din Tabelul 9 se poate observa faptul
cd frecventa participarii la s@rbdtori sau evenimente locale
este semnificativ mai ridicatd in rédndul bdarbatilor decat al
femeilor: 74% dintre persoanele de gen masculin au declarat
cd participa cel putin o data pe an la evenimente locale, in timp
ce persoanele de gen feminin inregistreaza o proportie de 67%
pentru astfel de activitati. in schimb, frecventa de participare
la activitati religioase urmeazd o tendintd diferitd: in acest caz
rata de participare este cu 17% mai mare in rdndul femeilor
decdt al barbatilor.

Pe de o parte, procentul persoanelor care au participat cel
putin o datd in ultimul an la s@rbatori sau evenimente locale se
situeazd Tn jurul valorii de 73% pentru cele patru intervale de
varsta care clasifica respondentii cu varste cuprinse intre 18 si
64 de ani. In schimb, rata de participare la evenimente locale
este semnificativ mai micd in randul persoanelor cu vérsta
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de peste 65 de ani. Pe de altd parte, rata de participare la
activitati religioase creste odatd cu véarsta. Cu toate acesteq, se
remarcd un procent ridicat (48%) al tinerilor cu varsta cuprinsd
intre 18 si 29 de ani care in ultimul an au mers cel putin o datd
pe lund la bisericd. in contextul analizei gradului de participare
la activitati cu o dimensiune comunitard in functie de varstg,
poate fi punctat faptul c& nu existd diferente semnificative
intre categoriile de varstd in ceea ce priveste participarea la
sarbdtori sau evenimente locale.

Analiza gradului de participare la activitati cu o dimensiune
comunitard pune in evident& o ratd mai crescutd de participare
la sa@rbdtori sau evenimente locale in réndul persoanelor cu un
nivel ridicat al venitului si educatiei: 83% dintre persoanele cu
educatie superioard au participat cel putin o data in ultimul
an la evenimente locale, in timp ce procentul este de 55% in
cazul persoanelor care au absolvit maximum 8 clase. Decalaje
mai mici se observa la o analizd a frecventei de participare la
activitdti comunitare in functie de venit: procentul persoanelor
cu venit ridicat care au participat cel putin o data in ultimul
an la sarbatori sau evenimente locale este cu 13% mai mare
decat cel regasit in rdndul categoriei de respondenti cu venit
scdzut.

Totodatd, datele din Tabelul 9 pun in evidentd o corelatie
negativa intre frecventa mersului la bisericd si variabile
precum nivelul de educatie si venitul. In general se observa o
ratd relativ mai redusé de participare la activitati religioase
in rGndul persoanelor cu educatie superioard si in randul
persoanelor cu venit peste salariul mediu. De exemplu, 41%
dintre persoanele cu studii universitare au mers cel putin o
datd pe lund la bisericd, comparativ cu procentul de 59% ce
caracterizeazd categoria persoanelor cu educatie scdzutd.
De asemeneaq, 48% dintre respondentii cu venit peste salariul
mediu au declarat ca in ultimul an au mers cel putin o data
pe lund la bisericd, comparativ cu procentul de 61% regdsit
in rdndul persoanelor cu un castig salarial situat sub nivelul
minim pe economie.

Tabelul 9. Frecventa participdrii la activitati cu o dimensiune
comunitara in functie de sex, varstd, educatie si venit -
esantion national (anul 2017)

Procentul persoanelor care...

... cel putin
o data pe
luna...

... cel putin o data
pe an...

.. au participat
la sarbatori/

evenimente locale | =~ 84 MEers 2
(zilele orasului/ DESHE
comunei)

Masculin 74% 43%
Gen s

Feminin 67% 60%

18-29 ani 73% 48%

30-39 ani 77% 30%

Varsta 40-49 ani 75% 43%

50-64 ani 73% 63%

65+ ani 55% 64%

Nivel scazut 55% 59%

. Nivel mediu 76% 49%
Educatie » .

Studii postliceale 84% 54%

Nivel ridicat 83% 41%

Sub salariul minim net 64% 61%

Venit Intre sala.rlul minim net 70% 51%
si salariul mediu net

Peste salariul mediu net 77% 48%

Spre deosebire de formele de participare la activitati cu
o dimensiune culturald care apar diferentiate in functie de
mediul de rezidentd, activitatile cu o dimensiune comunitard
sunt distribuite relativ uniform in functie de zona din care
provin respondentii (Graficul 2). Astfel, analiza participdrii la
evenimente locale in functie de mediul de rezidentd pune in
evidentd rezultate similare intre categorii: chiar daca rata
de participare la sarbdtori sau evenimente locale este mai
ridicatd in rGndul respondentilor din mediul urban, diferentele
procentuale nu sunt semnificative statistic pentru a putea pune
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in evidentd o tendinta ce poate fi generalizatd la nivelul intregii
populatii. De asemenea, procentul persoanelor care merg cel
putin o datd pe lund la biserica este similar in mediul urban si
rural. La nivelul municipiului Bucuresti acest procent este cu
8% mai mic, insa diferentele observate la nivelul mediilor de
rezidentd nu sunt semnificative statistic.

7. Forme de participare la activitati

Graficul 2. Procentul persoanelor care au participat la
activitati cu o dimensiune comunitard in functie de mediul
de rezidentd (anul 2017)

. Bucuresti . Urban (fara Bucuresti) Rural

au participat cel putin o data pe an 67% _
la sarbatori/ evenimente locale 75% [
(zilele orasului/ comunei) 68%

. 4ase [N
au mers cel putin o
datd pe luna la biserica ~ """ s2% [N

52%

ce implica un stil de viata activ

in aceastd sectiune sunt analizate formele de participare la
activitati ce implicd un stil de viat& activ: plimbarea prin parcuri
sau zone verzi, excursiile in afara localitdtii si practicarea
fitness-ului (sportului de intretinere). Aceste activitati diferd de
activitatile de divertisment si relaxare prin faptul ca practicarea
lor implicd un efort fizic*.

Conform datelor din Tabelul 10, plimbdrile prin parcuri
sau zone verzi reprezintd o categorie de activitati la care
59% dintre respondenti iau parte cel putin o data pe lund.
Excursiile in afara localitatii sunt practicate ocazional, 56%
dintre respondenti declarGnd cd au mers de céteva ori pe an
in astfel de excursii. Practicarea sportului de intretinere este
activitatea care Tnregistreazd care inregistreazd, in general,
cel mai scdzut grad de participare: 67% dintre respondenti au
declarat c@ nu au practicat fitness niciodatd n ultimul an, iar

48 Ana-Maria Despoiu si Stefania Matei, “Forme de participare la activitati
culturale si recreative n spatiul Public,” in Barometrul de Consum Cultural
2016. O radiografie a practicilor de consum cultural, ed. Carmen Croitoru
si Anda Becut, Bucuresti: Editura Pro Universitaria, 2017, p. 147.

diferenta dintre cei care au practicat sport de cateva ori pe an
(18% dintre respondenti) si cel putin o dat& pe lund (15%) este
nesemnificativad.

Tabelul 10. Frecventa participarii la activitati ce implicd un
stil de viata activ - esantion national (anul 2017)

in ultimele 12 luni, cat de des..?

.. v-ati plimbat ... ati mers ... ati practicat
prin parcuri, in excursiiin | fitness/ sport
zone verzi afara localitatii | de intretinere
Niciodata in ultimul 15% 26% 67%
an
O data sau de 26% 56% 18%
cateva ori pe an
Cel putin o data pe 59% 18% 15%
luna
Total 100% 100% 100%
N 1301 1296 1267
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In continuare sunt analizate activitatile ce implicd un
stil de viatd activ in relatie cu urmdtoarele variabile socio-
demografice: genul, varsta, nivelul de educatie si venitul
(Tabelul 11). in primul rand, se poate observa c& genul nu
reprezintd un factor diferentiator pentru nici una dintre
activitatile discutate Tn aceastd sectiune: persoanele de
sex feminin practicd activitati specifice unui stil de viata
activ in aceeasi mdsurd ca persoanele de sex masculin.

in schimb, pentru categoria de persoane cu varsta mai
mare de 65 de ani, se observd o scddere semnificativd a ratei
de participare la activitdti ce implica un stil de viatd activ:
68% dintre respondentii din aceastd categorie de varstd au
declarat cd s-au plimbat in parcuri cel putin o dat& in ultimul
an. Procentul este cu 18% mai mic decdt cel inregistrat in
cazul categoriei de persoane cu varsta cuprinsa intre 50 si
65 de ani. Prin raportare la excursiile in afara localitatii, se
poate observa cd scaderea ratei de participare se produce
incepdnd cu vérsta de 49 ani: 73% dintre respondentii din
categoria de varstd 50-64 de ani declard ca au fost cel putin
o datd pe an in excursii in afara localitatii. Acest procent este
cu 12% mai mic decat cel inregistrat in cazul persoanelor
cu varsta cuprinsd intre 40-49 de ani. Cel mai mare grad de
participare la activitati din categoria sportului de intretinere
se Tnregistreazd Tn randul persoanelor cu varsta cuprinsd
intre 18 si 29 de ani. Pentru aceste activitati, gradul de
participare incepe s& scadd semnificativ dupd 39 de ani.

Nivelul de educatie si venitul sunt intr-o relatie stransa
cu gradul de participare la activitati ce implica un stil de
viatd activ. Astfel, cu cat nivelul de educatie si venitul sunt
mai ridicate, cu atat gradul de practicare a activitatilor ce
implica un stil de viatd activ este mai ridicat. Astfel, 99%
dintre respondentii cu un nivel ridicat de educatie declard ca
s-au plimbat cel putin o daté n ultimul an prin parcuri sau
zone verzi, spre deosebire de 74% dintre respondentii cu nivel
scazut de educatie. Sportul de intretinere a fost practicat cel
putin o datd in ultimul an de catre 63% dintre respondentii
cu un nivel de educatie ridicat, comparativ cu un procent

de 12% regasit in rdndul respondentilor cu un nivel scdzut
de educatie. In plus, se observa diferente semnificative intre
persoanele cu venit scdzut, mediu si ridicat. Astfel, 93%
dintre persoanele cu venit peste salariul mediu net au mers
in excursii in afara localitatii cel putin o datd in ultimul an,
comparativ cu 44% dintre persoanele cu céstiguri lunare sub
salariul minim net.

Tabelul 11. Frecventa participdrii la activitati ce implicd un
stil de viata activ in functie de gen, varstd, educatie si venit —
esantion national (anul 2017)

Procentul persoanelor care cel putin o

data pe an ...

.. S-au .. au mers r;cat;:: at
plimbat prin | in excursii F;'ltness/
parcuri, zone in afara sport de

verzi localitatii intretinere

Masculin 87% 72% 36%
Gen L
Feminin 83% 67% 30%
18-29 ani 94% 83% 59%
30-39 ani 93% 93% 48%
Varsta 40-49 ani 85% 85% 34%
50-64 ani 86% 73% 22%
65+ ani 68% 68% 6%
Nivel scazut 74% 44% 12%
Nivel mediu 88% 78% 39%
Educatie ii
' SHEll 87% 82% 35%
postliceale
Nivel ridicat 99% 96% 63%
Sub salariul o o o
minim net 74% 44% 14%
ntre salariul
X minim net o . o
Venit $I salariul 90% 80% 33%
mediu net

Peste salariul

mediu net 95% 93% 40%
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Mediul de rezidentd este, de asemeneaq, relationat cu cele
trei activitdti ce implicd un stil de viata activ. Astfel, 92%
dintre respondentii din mediul urban s-au plimbat prin parcuri
cel putin o datd in ultimul an, spre deosebire de 76% dintre
respondentii din mediul rural. Sportul de intretinere reprezintd
activitatea cel mai putin practicatd de respondenti: 43% dintre
persoanele din mediul urban si 20% dintre persoanele din
mediul rural mentioneaz& c& au practicat fitness cel putin o
datd in ultimul an.

Graficul 3. Procentul persoanelor care au participat cel putin
o datd pe an la activitdti ce implica un stil de viata activ in
functie de mediul de rezidentd (anul 2017)

. Bucuresti . Urban (fara Bucuresti) Rural
- oov (NN
s-au plimbatprin o2 N
parcuri, zone verzi
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_ s2% [N
au mers in excursii o
in afara localitatii 82% _
53%
fcut fitness/ 56% [N
au facut fitness
...................... 9
sport de intretinere 43% -
19%

8. Segmentarea formelor de participare
la activitati in spatiul public

in continuare sunt prezentate rezultatele segmentdrii
Segmentarea are la bazd o analizd cluster prin metoda
statistica de tip k-medii. Variabilele in functie de care este
realizatd gruparea respondentilor utilizeaza tipologia formelor
de participare la activitati in spatiul public, conform schemei
de clasificare cuprinse in Tabelul 1. Schema de clasificare este
transpusd in patru mdsuri de tip index dupd cum urmeazd:

* indexul participarii la activitati cu o dimensiune culturalg,

e indexul participarii la activitati de divertisment si
relaxare, indexul participdrii la activitati cu o dimensiune
comunitarg,

* indexul participdrii la activitati ce implicd un stil de viata
activ.

Prin mdsurile de tip index fiecdrui respondent fi este atribuit
un scor care este calculat tindnd cont de frecventa participdrii
sau practicarii activitatilor din categoria principala: cu cat
respondentul a obtinut un scor mai mare, cu atét practicarea
activitatilor de acel tip a fost mai frecventd. Pe 1Gnga cele patru
masuri de tip index, varsta reprezintd o altd variabild luatd in
considerare pentru clasificarea persoanelor in functie gradul
de participare la activitati in spatiul public. Astfel, aplicarea
procedurilor statistice de clasificare a condus la identificarea
a cinci segmente de persoane, ale caror caracteristici distincte
sunt prezentate sintetic in Tabelul 12.
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Tabelul 12. Segmente de consum cultural in spatiul public

_ Segment 1 Segment 2 Segment 3 Segment 4 Segment 5

Pondere 20% 19%

Indexul participarii la activitati cu

o dimensiune culturala [7-21] B e

7,95 (Ridicat)
Indexul participarii la activitati de

divertisment si relaxare [7-21] 12,76 (Ridicat)

11,45 (Ridicat)

Indexul participarii la activitati cu

23%

7.87 (Ridicat)

9,94 (Mediu)

25%

7.47 (Mediu)

8,63 (Scazut)

13%

714 (Scazut)

7,57 (Scazut)

S AR I | 5 4,10 (Ridicat) 4,06 (Mediu) 4,27 (Ridicat) 4,27 (Ridicat) 3,96 (Scazut)
:r'fp‘fl’l‘c”; Ei’:‘tfl"zaer'\'“';:gt;‘t’:\tla[t_,:cge] 6,40 (Ridicat) 6,17 (Ridicat) 5,58 (Mediu) 5,00 (Scazut) 437 (Scazut)
Varsta medie 23 37 49 64 77
Gen Feminin / Masculin  Feminin / Masculin Feminin / Masculin Feminin Feminin / Masculin
Liceu finalizat Educatie superioara Educatie medie (scoala Gimnaziu Gimnaziu
Nivel de educatie profesionala sau liceu
nefinalizat)
Venit Ridicat Ridicat Mediu Scazut Scazut
Tip localitate de rezidenta Orase mari Orase mari Orase mici Rural mare / Orase mici Rural
Restaurant, bar, Mall-uri Mall-uri Biserica Biserica
Cele mai frecvente activitati cafenea Restaurant, bar, Restaurant, bar, cafenea Parcuri Parcuri
’ Mall-uri cafenea Spectacole de divertisment Sarbatori, evenimente Sarbatori,

(in spatiul public)

Discoteca sau club Spectacole de

divertisment

Utilizarea radioului
si televizorului in
scopuri recreative

Utilizarea

. s calculatorului
Cele mai frecvente activitati

(in spatiul privat)

- Biblioteci
- Librarii / papetarii
- Case de cultura

Infrastructura
culturala variata

Perceptii asupra infrastructurii
culturale in localitate

Utilizarea televizorului si

radioului pentru ascultarea

stirilor sau emisiunilor
informative

- Sala de concerte de
muzica clasica sau
simfonica,

- Sala pentru spectacole de

balet,

- Opera sau opereta,

- Sala de spectacole

- Centre culturale private

locale

Ziare

Utilizarea televizorului si
radioului atat in scopuri
informative, cat si de
divertisment

- Biserici

- Camine culturale

evenimente locale

Emisiuni culturale
(televizor)

- Infrastructura
culturala
inexistenta
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Segmentul 1. Segmentul de persoane cu un
nivel ridicat de participare la toate categoriile de
activitati in spatiul public

Segmentul 1 reuneste 20% din totalul respondentilor.
Caracteristicile generale ale segmentului sunt urmdtoarele:

* Media indicelui de participare la activitdti culturale: 8,30
(nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati de divertisment
si relaxare: 12,76 (nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara: 4,12 (nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati ce implica un stil
de viata activ: 6,40 (nivel ridicat)

¢ Varsta medie: 23 de ani

Din aceastd categorie de persoane fac parte tinerii,
absolventi de liceu, cu venit ridicat si frecventd ridicatd de
participare la toate cele patru categorii de activitati luate n
considerare pe parcursul studiului. Totodatd, acest segment
este format din persoane care au resedinta mai degrabd in
mediul urban (orase cu un numar mare de locuitori). O nota
distinctiva este oferitd si de faptul cd membrii Segmentului
1 declarg, intr-o proportie mai ridicatd decat alte categorii
de persoane, cd la nivelul localitatii lor de rezidenta exista o
infrastructurd ce permite participarea la activitati culturale
si de divertisment. in plus, membrii acestui segment se
caracterizeazd printr-un grad mai ridicat de implicare in
activitati ce presupun utilizarea calculatorului (ascultarea
de muzicd pe calculator, vizionarea de filme sau practicarea
jocurilor de calculator).

Segmentul 2. Segmentul de persoane cu un
nivel ridicat de participare la activitati culturale,
activitati de divertisment si activitati ce implica
un stil de viata activ, dar cu un nivel mediu

de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara

Segmentul include 19% din totalul respondentilor si
reuneste persoane ale cdror caracteristici generale sunt
urmdatoarele:

* Media indicelui de participare la activitati culturale: 7,95
(nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitdti de divertisment
si relaxare: 11,46 (nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati cu o dimensiune
comunitard: 4,06 (nivel mediu)

* Media indicelui de participare la activitati ce implica un stil
de viatd activ: 6,17 (nivel ridicat)

¢ Varsta medie: 37 de ani

Aceastd categorie de respondenti reuneste persoanele care
inregistreaza o frecventa ridicatd de participare la activitati
culturale, activitati de divertisment/relaxare si activitati ce
implica un stil de viatd activ. Spre deosebire de prima categorie
identificatd, membrii Segmentului 2 inregistreazd valori medii
de implicare Tn activit&ti cu o dimensiune comunitard.

Asadar, din aceastd categorie de persoane fac parte
persoanele cu varsta medie de 37 de ani, cu educatie superioara
si venit ridicat si care provin intr-o mdsurd mai mare din mediul
urban (orase cu un numar mare de locuitori). Segmentul 2
integreazd indeosebi persoane al cdror consum in spatiul privat se
axeazd pe utilizarea radioului si televizorului in scopuri recreative
(ascultarea de muzicd, vizionarea de filme sau seriale). Totodatd,
la nivelul acestui segment se remarcd ponderi semnificative de
respondenti care percep existenta in localitatea lor de rezidenta
a unei categorii specifice de infrastructurd publicd, formatd din:
biblioteci, librdrii sau papetdrii si case de cultura.
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Segmentul 3. Segmentul de persoane cu un nivel
ridicat de participare la activitati cu o dimensiune
culturala si comunitara, dar cu un nivel mediu de
participare la activitati de divertisment/relaxare si
la activitati care implica un stil de viata activ

Categoria de fatd reuneste 23% din totalul respondentilor
si este caracterizatd prin urmatoarele valori ale masurilor de
tip index:

* Media indicelui de participare la activitati culturale: 7,87
(nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati de divertisment
si relaxare: 9,94 (nivel mediu)

* Media indicelui de participare la activitati cu o dimensiune
comunitard: 4,27 (nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati ce implica un stil
de viata activ: 5,58 (nivel mediu)

¢ Varsta medie: 49 de ani

Aceastd categorie de public se deosebeste de cele doud
segmente prezentate anterior prin valori ridicate ale participdrii
la activitdti comunitare. in plus, membrii segmentului
inregistreaza o frecventd ridicatd de participare la activitati
cu o dimensiune culturald. Cu toate acesteaq, atat valoarea
ratei de participare la activitdti de divertisment sau relaxare,
cat si valoarea ratei de participare la activitdti ce implica un
stil de viatd activ se situeazd in jurul valorii medii la nivelul
esantionului format din reprezentantii Segmentului 3. Din acest
segment fac parte persoanele cu varsta medie de aproximativ
50 de ani, cu educatie medie (scoald profesionald sau liceu
nefinalizat) si cu un venit situat intre salariul minim si salariul
mediu net. In acest caz, membrii segmentului provin mai
degrabd din orasele mici.

Consumul in spatiul domestic ce caracterizeazd memobirii
Segmentului 3 vizeazd cu precddere utilizarea televizorului si
radioului pentru ascultarea stirilor sau emisiunilor informative.

Totodatd, se poate remarca faptul cd procentele privind
perceptia elementelor de infrastructurd culturald sunt mai mici
decét in raGndul categoriilor mai tinere. La nivelul localitatii de
rezidentd este semnalatd indeosebi existenta urmatoarelor
institutii culturale: sal& de concerte de muzicd clasicd sau
simfonicd, sald pentru spectacole de balet, operd sau operetd,
sala de spectacole si centre culturale private.

Segmentul 4. Segmentul de persoane cu un nivel
ridicat de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara, cu un nivel mediu de participare la
activitati cu o dimensiune culturala si cu un nivel
scazut de participare la activitati de divertisment/
relaxare si la activitati care implica un stil de viata
activ

Din aceasta categorie, care reuneste 25% din respondenti,
fac parte persoane ale cdror caracteristici generale sunt
urmdtoarele:

* Media indicelui de participare la activitati culturale: 7,47
(nivel mediu)

* Media indicelui de participare la activitati de divertisment
si relaxare: 8,63 (nivel scdzut)

* Media indicelui de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara: 4,27 (nivel ridicat)

* Media indicelui de participare la activitati ce implica un stil
de viatd activ: 5,00 (nivel scdzut)

¢ Varsta medie: 64 de ani

Segmentul 4 este caracterizat de persoane cu un nivel
ridicat de participare la activitati cu o dimensiune comunitard.
Spre deosebire de categoria de persoane prezentatd anterior,
segmentul de fatd reuneste respondenti care inregistreazd
valori scazute ale participdrii la activitati de divertisment si la
activitati ce implica un stil de viata activ. Totodatg, rata de
participare la activitati cu o dimensiune culturald inregistreaza
valori medii. Din acest segment fac parte indeosebi persoanele
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pensionate recent sau aflate in prag de pensionare, de gen
feminin, cu gimnaziul ca ultimd scoald absolvitd, cu venit
situat mai degrabd sub venitul minim pe economie si care
provin din sate mari sau orase mici.

Cele mai frecvente tipuri de infrastructurd culturald
mentionate de membrii acestui segment sunt bisericile si
cdminele culturale. in plus, membrii Segmentului 4 opteaza
pentru activitati diversificate in spatiul domestic, inregistrand
valori relativ ridicate in cazul utilizarii televizorului si radioului
atat in scopuri informative, cat si de divertisment. De remarcat
este faptul cd segmentul de fatd reprezintd categoria de
persoane care inregistreaza cel mai ridicat nivel de lecturd
a ziarelor.

Segmentul 5. Segmentul de persoane cu un
nivel scazut de participare la toate categoriile de
activitati in spatiul public

Segmentul 5 reuneste 13% din totalul respondentilor,
fiind format din persoane ale caror caracteristici generale se
prezintd dupd cum urmeazd:

* Media indicelui de participare la activitati culturale: 7,14
(nivel scazut)

* Media indicelui de participare la activitati de divertisment
si relaxare: 7,57 (nivel scazut)

* Media indicelui de participare la activitati cu o dimensiune
comunitard: 3,98 (nivel scdzut)

* Media indicelui de participare la activitati ce implicd un
stil de viatd activ: 4,37 (nivel scdzut)

e Varsta medie: 77 de ani

Din aceastd categorie fac parte persoanele vérstnice, cu
educatie scazutd, venit sub salariul minim si frecventd redusa
de participare la toate cele patru categorii de activitati luate
in considerare pe parcursul studiului. Totodatd, Segmentul 5
este format din persoane care locuiesc mai degrabd in mediul
rural. Membrii acestui segment mentioneazd intr-un procent
redus existenta unor elemente de infrastructurd culturala in
localitatea de resedintd. De asemenea, analiza consumului
cultural in spatiul domestic releva faptul cd segmentul
varstnicilor constituie publicul principal al emisiunilor
culturale.
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Tabelul 13. Distributia membrilor segmentelor de consum public in functie de gen, educatie, venit si mediu de rezidenta (anul 2017)

— o~ N 5
= = = =
c c c c
[} [ (7] o
£ S £ S
o o o o
[} 0] @ 0]
(7] (%] (%] n
Masculin 43% 43% 57% 41% 56%  segmentul 1. Categoria persoanelor cu un nivel
Gen Feminin 57% 57% 43% 59% 44% ridicat de participare la toate categoriile de
Total 100%  100%  100%  100% 1009 A2ctivitatiinspatiul public
Fara scoala 0% 2% 2% 0% 2% s 12.¢ X | el
Scoala primara terminata (4 clase) 6% 3% 4% 8% 38% .eg.;mentu - gtegorla persoaneTor cu un nive
; P! ridicat de participare la activitati culturale,
Gimnaziu terminat (8 clase) 23% 17% 13% 45% 46%  activitati de divertisment si activitati ce implica
. un stil de viata activ, dar cu un nivel mediu
Liceu - treapta | (10 clase) 11% 9% 14% 7% 2% de participare la activitati cu o dimensiune
Scoala profesionala ori de meserii 4% 10% 20% 18% 7% comunitara
Ultima Liceu - treapta Il / Bacalaureat 35% 24% 29% 12% 2%
L_§)colak§ Scoald postliceald / de maistri 3% 5% 6% 6% 2% Segmentul 3. Categoria persoanelor cu un
absolvita o . « = nivel ridicat de participare la activitati cu o
Studii unlversllt:(;IeegﬁJscurta durata 0% 2% 1% 1% 0% dimensiune culturala si comunitara, dar cu
Studii universitare de licenta 13% 18% 9% 3% 1% ol nl\{el mediu de part.lmpare' I? ?‘%tlwtat-l de e
; divertisment/relaxare si la activitati care implica
Studii universitare de master 4% 8% 1% 0% 0% un stil de viata activ
Studii postuniversitare 1% 2% 1% 0% 0%
Total 100% 100% 100%  100%  100% Segmentul 4. Categoria persoanelor cu un
. _ nivel ridicat de participare la activitati cu o
sub salariul minim net 33% 25% 28% 67% 77%  dimensiune comunitara, cu un nivel mediu
. intre salariu minim si salariul mediu 57% 58% 58% 21% 21% de partis:ipare la acFivitét[cu o dimen;iyne
Venitul net culturala si cu un nivel scazut de participare
personal peste salariul mediu net 10% 17% 14% 2% 2% la activitati de divertisment/ relaxare si la
activitati care implica un stil de viata activ
Total 100% 100% 100% 100% 100%
rural sub 2500 5% 7% 14% 7% 15% . .
Segmentul 5. Categoria persoanelor cu un nivel
rural 2500+ 31% 41% 39% 42% 49% scazut de participare la toate categoriile de
urban sub 30000 16% 1% 10% 17% 18%  activitatiin spatiul public
urban 30-100 mii 13% 11% 11% 13% 8%
Localitate urban 100-200 mii 6% 9% 1% 8% 4%
urban 200 mii+ 18% 13% 10% 5% 0%
Bucuresti 11% 8% 5% 8% 6%

Total 100% 100% 100% 100% 100%
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Tabelul 14. Perceptii asupra existentei infrastructurii culturale la nivelul segmentelor de consum cultural in spatiul public
(,In orasul / comuna dumneavoastra existd")

Segmentul 1
Segmentul 2
Segmentul 3
Segmentul 4
Segmentul 5

Biblioteca (publica)
Teatru
Cinematograf

Sala de concerte de muzica clasica sau simfonica
Sala pentru spectacole de balet, opera sau opereta
Muzeu

Galerie de arta

Sala de spectacole

Sali de expozitii

Obiective de patrimoniu (monumente, manastiri
istorice, situri arheologice, cetati)

Teatru de opera / operet3, de balet sau filarmonica
Chioscuri de distribuire a presei

Librarii sau papetarii (magazine de caiete, rechizite
scolare etc.)

Opera / Operet3, balet sau filarmonica

Centre culturale private (care nu apartin statului)
Magazine de artizanat

Biserica

Parcuri

Mall sau centru comercial

Discoteci / Cluburi

Case de cultura (doar urban)

Camin cultural (doar rural)

Segmentul 1. Categoria persoanelor cu un nivel ridicat
de participare la toate categoriile de activitati in
spatiul public

Segmentul 2. Categoria persoanelor cu un nivel
ridicat de participare la activitati culturale, activitati
de divertisment si activitati ce implica un stil de viata
activ, dar cu un nivel mediu de participare la activitati
cu o dimensiune comunitara

Segmentul 3. Categoria persoanelor cu un nivel ridicat
de participare la activitati cu o dimensiune culturala
si comunitara, dar cu un nivel mediu de participare la
activitati de divertisment/relaxare si la activitati care
implica un stil de viata activ

Segmentul 4. Categoria persoanelor cu un nivel

ridicat de participare la activitati cu o dimensiune
comunitara, cu un nivel mediu de participare la
activitati cu o dimensiune culturala si cu un nivel
scazut de participare la activitati de divertisment/
relaxare si la activitati care implica un stil de viata activ

Segmentul 5. Categoria persoanelor cu un nivel scazut
de participare la toate categoriile de activitati in
spatiul public
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Tabelul 15. Distributia activitatilor desfasurate zilnic in spatiul domestic la nivelul segmentelor de consum cultural

Segmentul 1. Categoria persoanelor cu un
nivel ridicat de participare la toate categoriile
de activitati in spatiul public

Segmentul 2. Categoria persoanelor cu

un nivel ridicat de participare la activitati
culturale, activitati de divertisment si activitati
ce implica un stil de viata activ, dar cu un
nivel mediu de participare la activitati cu o
dimensiune comunitara

Segmentul 1
Segmentul 2
Segmentul 3
Segmentul 4
Segmentul 5

.. ati folosit radioul pentru a asculta muzica
... ati folosit radioul pentru a asculta stiri

... ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale .
g P Segmentul 3. Categoria persoanelor cu un

nivel ridicat de participare la activitati cu o
dimensiune culturala si comunitara, dar cu
un nivel mediu de participare la activitati
de divertisment/relaxare si la activitati care
implica un stil de viata activ

... v-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale

... v-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de
divertisment

... v-ati uitat la televizor pentru stiri

.. v-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale
Segmentul 4. Categoria persoanelor cu un
nivel ridicat de participare la activitati cu o
dimensiune comunitara, cu un nivel mediu
de participare la activitati cu o dimensiune
1% 3% 5% 1% culturala si cu un nivel scazut de participare
la activitati de divertisment/relaxare si la
activitati care implica un stil de viata activ

.. ati citit ziare pe format de hartie
... ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.)
... ati citit carti (in general)

.. ati vizionat filme pe DVD / Blu-ray 0% 2% 1% 0%

... ati citit reviste pe format de hartie 2% 1% 2% 2% 0%

Segmentul 5. Categoria persoanelor cu un
5% 4% 0% 0% nivel scazut de participare la toate categoriile
de activitati in spatiul public

.. ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola

8.1 Comunitati de consum
cultural in spatiul public

Dupd cum se poate observa din Graficul 5, publicul pieselor din membrii Segmentului 1, segment ce reuneste persoane
de teatru, al muzeelor de artd si al monumentelor sau siturilor tinere din orasele mari sau foarte mari, cu un venit peste
arheologice este mai degrabd format din membrii Segmentelor cGstigul salarial mediu. Este important de remarcat faptul
1, 2 si 3, grupand astfel persoanele cu status socio-economic si cd persoanele care merg mai des la bibliotecd fac parte din
varste diferite. Spre deosebire de acesta, publicul concertelor Segmentul 1.

de muzicd clasicd (sau simfonicd) este format cu precadere
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Graficul 4. Procentul persoanelor care au participat cel putin o dat& pe an la activitati cu o dimensiune culturala
n functie de segmentul de consum (anul 2017)

. Segment 1 . Segment 2 Segment 3 . Segment 4 . Segment 5

N% I—
13% I

Pies@ de tEaAtrU « « « « v« vt ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 10%
4% I
1% M

Concert de muzica clasica (sau SIMfONICA) « « =« -+ v o v vt e 3%

Spectacol de balet, de operé sau Opereté ................................................................... 2%

Biblioteca pentru a Imprumuta CArti - - - - - o oo 10%

MUZEU A At -« v v ot e et e e e e e e e e e e e e e e 17%

Galerie (expozitie AEaArtd) - v v e e e e e e e 9%

Monument istoric sau sit arheologic - -+« -« ... .. 35%
25% [ —
9% I

Nota: A se vedea Tabelul 12 pentru detalii privind caracteristicile segmentelor de persoane care participa la activitati cu o dimensiune culturala
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Graficul 5. Procentul persoanelor care au participat cel putin o data pe an la activitati de divertisment si relaxare
n functie de segmentul de consum (anul 2017)

‘ Segment 1 . Segment 2 Segment 3 ’ Segment 4 ' Segment 5

Cinematograf .............................................................................. 16%

Asistat la Competﬂ;” Spotive .................................................. 37%

Spectacole de dIVertiSmMEeNnt « « « « v o v e e e e e e e 41%

Concert de Jazz sau bIUES -« o o it e 1%

DISCOLECA SAU ClUD  « « « v v ot e e e 9%

Restaurant, bar,cafenea - -« -+« 62%

Notd: A se vedea Tabelul 12 pentru detalii privind caracteristicile segmentelor de persoane care participa la activitati de divertisment si relaxare
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Conform datelor din Graficul 5, se poate remarca faptul ca
Segmentul 1 reprezintd principala categorie de persoane care
vizioneaza filme la cinematograf. De asemenea, Segmentul 1
reprezintd categoria de persoane care participd la activitati de
divertisment activ (mers in mall-uri, mers in discoteci / cluburi
si mers la restaurante / baruri / cafenele). Este important
de precizat faptul c& Segmentul 1 reuneste persoane tinere
cu venit ridicat, provenite din orase mari sau foarte mari.
Participarea in calitate de spectator la competitii sportive
si la evenimente de divertisment reprezintd o activitate ce

caracterizeazd intr-o mdsurd mai mare membrii Segmentului 2,
format din persoane cu varsta medie de 37 de ani, cu educatie
superioard si care au domiciliul in orase mari sau foarte mari.

Persoanele care merg cel putin o datd pe lund la biserica
fac parte mai degrabd din Segmentele 4 si 5, reunind astfel
persoane cu varsta ridicatd, din mediul rural cu un status socio-
economic relativ redus (masurat prin venit si educatie). Cel mai
scdzut grad de participare la sarbdatori sau evenimente locale
se inregistreazd la nivelul Segmentului 5, iar cel mai ridicat la
nivelul Segmentelor 3 si 4.

Graficul 6. Procentul persoanelor care au participat la activitdti cu o dimensiune comunitard
n functie de segmentul de consum (anul 2017)

. Segment 1 . Segment 2

Persoane care au participat cel putin o data pe an la
sarbatori/ evenimente locale ( zilele orasului/ comunei)

Persoane care au mers cel putin o data pe luna la biserica - - - .- ...

Segment 3 . Segment 4 . Segment 5

67% I——

76% |

72%
65% [II——
46% I—

50% I
35% I

Notd: A se vedea Tabelul 12 pentru detalii privind caracteristicile segmentelor de persoane care participd la activitati cu o dimensiune comunitara

Datele din Graficul 7 pun in evidentd faptul c& sportul de
intretinere este practicat indeosebi de membrii Segmentelor
1 si 2. Aceastd situatie este valabild si in cazul participdrii

la alte activitati ce presupun un stil de viata activ (mersul

in parcuri sau zone verzi si organizarea excursiilor in afara

localitatii).



Concluzii 165

Graficul 7. Procentul persoanelor care au participat la activitati ce implica un stil de viata activ
n functie de segmentul de consum (anul 2017)

. Segment 1 . Segment 2

Persoane care au mers cel putin o data pe lunain parcuri .. ......

Persoane care au mers cel putin o data pe an
in excursii in afara localitatii

Persoane care au practicat cel putin lunar
fitness / sport de intretinere

Segment 3 . Segment 4 . Segment 5

72% HE—
67% I——

Nota: A se vedea Tabelul 12 pentru detalii privind caracteristicile segmentelor de persoane care participd la activitati ce presupun un stil de viatd activ

9. Concluzii

Analizele prezentate Tn acest capitol reflectd o intelegere
a formelor de participare la activitati culturale si recreative Tn
spatiul public ca surse de diferentiere social& si ca moduri de
construire a apartenentei la o comunitate simbolica. Practicile
de consum cultural si modurile de petrecere a timpului liber
sustin forme de implicare sociala care transcend preferintele
individuale, fiind interpuse unor procese sociale prin care se
construieste identitatea celor implicati ca membri ai unei
comunitati de consum. n particular, o comunitate de consum
cultural reprezintd o grupare de indivizi care constituie publicul
unor produse sau servicii culturale. Acest tip de comunitate se
caracterizeaza prin faptul cd@ membrii manifestd un atasament
fat& de anumite valori artistice sau estetice si impdrtasesc

preferinte similare, cultivate prin expunerea recurentd la
anumite continuturi.

Formele de participare la activitatile din spatiul public
contribuie la conturarea unor comunitati simbolice, ai cdror
membri extrag valoare din practicarea unor activitati cdrora
le atribuie o semnificatie comund. In acest sens, rezultatele
pun in evidentd faptul cd activitatile care corespund unor
practici impartdsite ca parte a unei subculturi sunt cele care
inregistreazd, in general, cel mai ridicat grad de participare:
atat frecventa participdrii la activitdti cu o dimensiune
comunitard, cat si cea a participdrii la activitati ce implica un
stil de viata activ sunt mai ridicate decét frecventa participdrii
la activitati de divertisment sau la activitdti cu o dimensiune
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culturald. Formele de participare la activitati in spatiul public
devin un suport in construirea unor comunitati simbolice, aspect
ce este reflectat prin analiza celor patru categorii principale de
practici in functie de variabile care pozitioneazd respondentii
in structura sociald. Apartenenta la o anumitd categorie

culturale si de divertisment in spatiul public, contribuind astfel
la construirea unor segmente de respondenti intre care exista
o proximitate social& oferitd att de impartdsirea unor valori,
conduite si orientari comune, cét si de accesul la un set similar
de resurse, ca efect al pozitiei sociale.

sociala se afla in relatie cu formele de participare la activitati
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1. Introducere

Capitolul de fatd isi propune s& abordeze relatia dintre
practicile de consum cultural (sau preferintele culturale
individuale) si structura retelelor sociale (in mod specific,
retelele personale). Discutia poate fi plasatd pe o directie de
studiu apdrutd recent la nivel international, care foloseste
analiza de retea sociald (atdt ca metodd de cercetare, cat si
ca ansamblu teoretic!) in explorarea si intelegerea problemelor
specifice ce fac obiectul sociologiei culturii. Asocierea studiului
retelelor sociale cu studiul preferintelor culturale implica cel
putin trei modalitdti alternative de analizd statistica:

(1) modul in care se organizeazd relatijile sociale in jurul
indivizilor determind preferintele pentru consumul anumitor
obiecte culturale — ex. expunerea la interactiunile cu ceilalti
conduce la un proces de contagiune in urma cdruia sunt
dobdndite anumite preferinte culturale;

(2) profilul personal de preferinte culturale actioneazd ca
antecedent sau principiu de constructie a retelelor sociale,
conducdand la anumite modele de organizare a interactiunilor
sociale — ex. obiceiurile culturale 1i determind pe indivizi sd
interactioneze cu alteri specifici (persoane din grupul de rude,
prieteni si cunostinte), ceea ce are efecte asupra formei retelei
personale;

(3) comportamentele individuale de consum cultural si
forma retelelor personale se afld intr-o relatie dinamica si
ciclicd de co-generare.

1 M.-G. Hancean, Retelele sociale. Teorie, metodologie si aplicatii, lasi:
Polirom, 2014.

Din punctul de vedere al optiunilor teoretice, Tn cadrul
acestei cercetdri pornim de la urmdtoarele asumptii: (a)
omnivorismul cultural este asociat pozitiv cu preferintele
oamenilor Tn ceea ce priveste consumul non-public de produse
culturale; (b) caracteristicile structurale si compozitionale ale
retelelor personale sunt definite ca factor predictiv pentru
comportamentele individuale de consum cultural. Altfel spus,
informatiile cu privire la retelele sociale ale indivizilor sunt in
madsurd sd ne ofere indicii cu privire la traiectoriile personale de
consum de obiecte si servicii culturale. Trebuie s mentiondm
faptul cé acest tip de abordare este primul demers de acest
fel Tn cadrul studiilor romanesti, deoarece situeazd analiza
consumului cultural in contextul unor date ce depdsesc nivelul
atributelor strict individuale ale unei persoane si care iau in
considerare contextul relatiilor sociale in care ea este plasatd.

in prima parte a capitolului, ne propunem sé clarificam
continutul conceptual al unor termeni precum analizd de
retea sociald, caracteristici structurale si compozitionale
ale retelelor personale, consum cultural, preferinte culturale,
omnivorism cultural de participare si de preferinte etc., oferind,
de asemeneaq, informatii cu privire la metodologia de cercetare
folositd si metodologia procesului de analiza statistica. A doua
parte a capitolului include prezentarea rezultatelor empirice
obtinute in cadrul analizei si evidentierea limitelor cercetdrii.
in incheiere, scoatem in evidentd relevanta si elementele de
originalitate ale aborddrii.
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2. Structuri sociale si preferinte culturale

Viata social&?, dar si cea economicd?, la nivel personal,
sunt Tncorporate Tn retele sociale cu mdrimi si forme diverse
atdt la nivel local (relatiile directe pe care le are o persoand
cu propriile sale contacte sociale), cat si la nivel global
(modul in care relatjile se structureaza la nivelul general al
unei comunitati, spre exemplu). Altfel spus, realitatea sociald
poate fi privitd sub forma unei organizdri multi-nivelare?, in
care indivizii reprezintd primul nivel, iar diadele, triadele,
retelele etc. reprezintd cadrele superioare integratoare.
Un corp consistent de studii de retele sociale raporteaza
rezultate empirice care sustin efectele pe care retelele
sociale le au asupra indivizilor, atat din punctul de vedere
al oportunitdatilor, cat si al constrangerilor®. Din aceastd
perspectivd, distributia castigurilor, beneficiilor, avantajelor,
dar si a pierderilor sau dezavantajelor este rezultatul modului
in care indivizii sunt Tncorporati in arhitectura de conexiuni
inter-individuale. Distributia puterii Tn colectivitdti, gradul de
similaritate a atitudinilor, satisfactia cu privire la procesele
de muncd, obtinerea unui loc de muncd, performanta,
bundstarea sau mobilitatea ocupationald sunt afectate
de retelele sociale sau, mai bine spus, de modul in care se
organizeazd retelele sociale. Preferintele de consum cultural
pot fi considerate un rezultat al contagiunii sociale: ideile
circuld prin retele, iar simplul contact cu ceilalti poate fi
decisiv In adoptarea anumitor comportamente®. Asadar,

2 R.S. Burt, Structural Holes: The Social Structure of Competition, 1992, p. 82.

3 M. Granovetter, "Economic Action and Social Structure: The Problem of
Embeddedness”, The American Journal of Sociology, vol. 91, no. 3, 1985 p. 481.

4 E.Lazega, M-T Jourda, L. Mounier, & R. Stofer. “Catching up with Big Fish in
the Big Pond? Multi-level Network Analysis through Linked Design”, Social
Networks, vol. 30, 2008, p. 159.

5 D. Brass, J. Galaskiewicz, H.R. Greve & W. Tsai. “Taking Stock of Networks
and Organizations: A Multilevel Perspective”, The Academy of Management
Journal, 2004, p. 795.

6 S.P. Borgatti & D.S. Halgin, "On Network Theory”, Organization Science,
2011, p. 8.

retelele sociale sunt esentiale pentru intelegerea proceselor
si fenomenelor sociale.

Formele pe care le Tmbracd retelele sociale sunt
responsabile de "rdspdndirea obezitatii, fumat, consumul de
alcool, controale medicale preventive, fericire, singuratate,
depresie, practicile de somn, utilizarea medicamentelor,
divortialitate, consumul de mancare, interactiunile de
cooperare, gripd, comportamentul sexual, si preferintele
de muzicd, de lecturd si de film"’. Obiceiurile culinare sunt
rezultatul modului in care indivizii se conecteazd reciproc.
Obiceiurile culinare sunt transmise prin intermediul
legdturilor sociale pe care le au indivizii®. Devine evident,
in aceastd abordare, cd pozitionarea sociald a unui individ
este esentiald pentru intelegerea preferintelor si atitudinilor
sale. In contextul de fatd, prin pozitionare sociald avem in
vedere modul in care relatiile sociale se aranjeazd in jurul
unei persoane de referintd (adicd ego-ul). in egald masurg,
conteazd cu cine interactionezi, dar si cum interactionezi
(modelul in care sunt organizate la nivel local relatiile sociale
ale unei persoane; aranjamentul legdaturilor sociale din jurul
egoului).

in acest capitol considerdm modul in care indivizii sunt
incorporati Tn structurile (retelele) sociale drept esential
pentru explicarea preferintelor si comportamentelor de
consum cultural. Aceasta nu este Tnsd unica modalitate de
raportare la ceea ce indivizii preferd sau decid sa faca. O
altd directie de cercetare, la fel de consistentd, acumuleaza
date empirice care indicd faptul cd structurile de retea

7  N.A. Christakis & J.H. Fowler, "Social Contagion Theory: Examining Dynamic
Social Networks and Human Behavior”, Statistics in Medicine, vol. 10,
no. 32, 2012, p. 557.

8 M.A. Pachucki, P.F. Jacques & N.A. Christakis, “Social Network Concordance
in Food Choice Among Spouses, Friends, and Siblings"”, American Journal of
Public Health, vol. 101, no. 11, 2011, p. 2170.
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sunt rezultat al unor antecedente precum: homofilia®,
heterofilia®®, tipul de personalitate!! sau proximitatea
spatiald si temporal@!?. Altfel spus, indivizii sunt ,inginerii”
propriilor structuri de retea. intr-un astfel de context,
preferintele culturale actioneaza ca un filtru al conexiunilor
si interactiunilor sociale.

Lizardo, spre exemplu, scoate n evidentd impactul pe care
diferitele tipuri de preferinte culturale 1l au asupra formei
sau configuratiei structurale a retelelor personale®3. in mod
specific, acesta sustine cd preferinta pentru o gamd mult
mai variatd sau mai eterogend de gusturi culturale creste
probabilitatea ca retelele personale s& aibd un numdar mult
mai mare de componente (grupdri de noduri care rdman
neconectate in lipsa egoului sau individului de referintd).

2.1 Retele sociale personale

Orice analizd de retea personald are sub observatie un nod
focal sau de referintd, ego-ul, contactele sociale ale acestuia,
alterii si relatiile dintre alteri.

Un exemplu de retea sociald personald este oferit n
Figura 1. La nivelul retelei personale, egoul (marcat printr-un
patrat) are diferite legaturi sociale cu alteri ce apartin unor
practici culturale diferite (apartenenta unui alter la o practicd
culturald este marcatd prin diferite forme geometrice).

9 M. McPherson, L. Smith-Lovin, & J.M. Cook, "Birds of a Feather: Homophily"
in Social Networks, Annual Review of Sociology, vol. 27, 2001, p. 415.

10 C.Lozares, J.M. Verd, I. Cruz & O. Barranco, "Homophily and Heterophily in
Personal Networks. From Mutual Acquaintance to Relationship Intensity”,
Qual Quant vol. 48, 2014, p. 2657.

11 A. Mehra, M. Kilduff & D. J. Brass, “The Social Networks of High and Low
Self-Monitors: Implications for Workplace Performance”, Administrative
Science Quarterly vol. 46, no. 1, 2001, p. 121.

12 M.T. Rivera, S.B. Soderstrom & B. Uzzi, "Dynamics of Dyads in Social
Networks: Assortative, Relational, and Proximity Mechanisms”, Annual
Review of Sociology, vol. 36, 2010, p. 91.

13 O. Lizardo, "Cultural Correlates Of Ego-Network Closure"”, Sociological
Perspectives, vol. 54, no. 3, 2011, p. 480.

Conectarea celor trei grupuri de practici culturale este posibila
doar prin intermediul egoului (dac& acesta ar lipsi, cele trei
grupuri ar fi separate unele fatd de celelalte). Structural,
disparitia egoului (vezi Figura 1b) conduce la imposibilitatea
celor trei grupuri de practici culturale de a interactiona.
De asemeneaq, potrivit lui Burt, analiza pozitiei indivizilor
permite estimarea avantajului structural in acumularea de
beneficii** (prin avantaj structural Tntelegem impactul pe
care il are ocuparea unei anumite pozitii asupra acumuldrii
de resurse). Spre exemplu, intr-o retea sociald, indivizii care
ocupd pozitii de brokeraj sunt avantajati comparativ cu altii.
Aceste pozitii de brokeraj cresc probabilitatea ca indivizii
s@ acumuleze resurse noi. Brokerii sunt actori care ocupd
pozitii ce le permit s& conecteze grupuri care altfel ar rdéméne
neconectate!s. in exemplul prezentat in Figura 1, egoul
ocupd o pozitie de broker Tn sensul in care detine legdaturi cu
fiecare dintre cele trei grupuri de practici culturale si poate
extrage informatii extrem de diverse. in acelasi timp, cele trei
grupuri (ai cdror membri sunt marcati prin figuri geometrice
identice) pot interactiona doar prin intermediul egoului. in
lipsa acestuia rdman neconectate.

Figura 1. Exemplu de retea sociald personala

14 R.S.Burt, Neighbor Networks: Competitive Advantages Local and Personal,
Oxford: Oxford University Press, 2010, pp. 1 - 56.

15 M.-G. Hancean, Retelele Sociale. Teorie, Metodologie si Aplicatii, lasi:
Polirom, 2014, pp. 117 - 124,



176 Structuri sociale si preferinte culturale

Notd. in cadrul retelei din Figura 1q, r}ol::iul focal (egoul) este ilustrat printr-un
pdtrat, iar alterii sunt reprezentati prin alte figuri geometrice. Pentru a
ilustra vizual tiparul structural de la nivelul retelei personale, egoul a fost
eliminat din Figura 1b.

Modul in care legdturile sociale sunt aranjate intr-o retea
personald este esential pentru intelegerea gradului de succes
al actiunilor instrumentale (acumularea de resurse noi) si
expresive (pdstrarea resurselor existente) ale unui ego. De
exemplu, cresterea gradului de acumulare de informatie este
facilitatd de o retea personald in care egoul are multe legdaturi
cu alteri care nu se cunosc.!® O astfel de retea este denumitd
Jretea personald fragmentatd” — adicd o retea compusd din
alteri sau formatiuni de alteri care ramdn neconectate n
lipsa egoului (in situatia ilustrata in Figura 1b, egoul nu existd;
consecinta directd este cd cele trei grupuri de practici nu
mai pot interactiona). In situatia descrisé de Figura 1a, egoul
beneficiazd de informatie mult mai diversd decét oricare
dintre ceilalti alteri. Explicatia rezidd in modul in care egoul
este conectat. Este singurul actor care are legdturi cu fiecare
dintre cele trei grupuri de practici culturale.

Intr-un alt registru teoretic, un control ridical al modului
in care membrii unor colectivitati se conformeazda practicilor
sociale si culturale (ex. prezervarea anumitor resurse) este
posibil in retele dense (retele putin fragmentate, in care
membrii se cunosc unii cu altii). Un exemplu Tn acest sens
este oferit de Figura 2. indepértarea egoului, in Figura 2b,
nu afecteazd legdturile dintre alteri. Spre exemplu, Tntr-o

16 R.S. Burt, Structural Holes: The Social Structure of Competition, Cambridge:
Harvard University Press, 1995, pp. 8 — 50.

comunitate Tnhalt coezivd (numdarul de legdturi prezente intre
membri este extrem de mare), controlul respectdrii anumitor
practici culturale rdméne neschimbat, indiferent de disparitia
anumitor membri. Altfel spus, chiar si dupd Tndepdrtarea
egoului, membirii retelei isi pdstreazda legdturile cu ceilalti si,
deci, nivelul de informatii cu privire la ceea ce se IntGmpld Tn
retea. Aceastd situatie este semnificativ diferitd de cea expusd
in Figura 1b, unde, Tn lipsa egoului, membrii retelei raman fard
informatii cu privire la ceea ce se intdmpld in restul retelei.

Figura 2. Exemplu de retea sociala personald densd
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Nota. In cadrul retelei din Figura 2a, nodul focal (egoul) este ilustrat printr-un
patrat, iar alterii sunt reprezentati prin cercuri. Pentru a ilustra vizual
modelul structural de la nivelul retelei personale, egoul a fost eliminat din
Figura 2b.

in contextul discutiei cu privire la retelele personale
ilustrate in Figurile 1 si 2, trebuie subliniat ca referirile au
fost facute doar la modelul de legaturi care inconjoard egoul.
Suplimentar, pot fi facute referiri la compozitia retelelor (ex.
profilul socio-demografic, economic, cultural, simbolic etc.



Structuri sociale si preferinte culturale 177

al alterilor si al ego-ului). Acestea sunt, de asemenea, utile
in analiza preferintelor de consum cultural. De exemplu,
reteaua personald din Figura 1 ilustreazd un grad mai mare
de eterogenitate comparativ cu reteaua din Figura 2. Egoul
din Figura 1 este expus unei game mai largi de practici
culturale (are legdturi cu trei grupuri de practici culturale
diferite) comparativ cu egoul din Figura 2 (care are legdturi
doar cu membrii unui singur grup de practici culturale). Acest
lucru indica faptul cd egoul din Figura 1 are o probabilitate
mult mai mare de a dobdéndi preferinte culturale mai diverse
(fiind expus interactiunii cu grupuri culturale multiple). Pe
de altd parte, egoul din Figura 2 are o probabilitate mult
mai mare de a-si conserva profilul de identitate si practicile
culturale proprii; el este expus interactiunii cu membrii ce
apartin aceluiasi grup de practici culturale. Asadar, devine
evident cd legdturile sociale au un impact major in cazul
acumularii de resurse noi (ex. preferinte culturale) sau
conservdarii resurselor existente (ex. conservarea unui singur
set de preferinte culturale).

Gradul de reproducere sau schimbare a practicilor si
preferintelor culturale (prezervarea resurselor) este afectat de
tipul de configuratie structurald (modul Tn care se aranjeazd
legdaturile sociale in jurul egoului)'’. Acest lucru a fost ilustrat
prin exemplele oferite in Figurile 1 si 2. Pe de altd parte,
din perspectiva efectului de homofilie (tendinta naturald
a indivizilor de a prefera sd interactioneze mai degrabd cu
alteri similari din punctul de vedere al unor criterii pe care
le considerd social semnificative), retelele personale tind sd
manifeste Tn mod obisnuit un grad mai Tnalt de omogenitate
la nivelul compozitiei (ex. tendinta barbatilor de a avea printre
contactele sociale obisnuite mai multi barbati decat femei)?2.
in mod natural, indivizii tind s& interactioneze si s& dezvolte
legdturi sociale (deci, retele) cu persoane pe care le considerd

17 P. DiMaggio, “Classification in Art", American Sociological Review, vol.
52, no. 4, 1987, pp. 440-455. N. Lin, ‘Building a Network Theory of Social
Capital’, Connections, vol. 22. No. 1, 1999, pp. 28 -51.

18 M. McPherson, L. Smith-Lovin, & J.M. Cook, "Birds of a Feather: Homophily
in Social Networks", Annual Review of Sociology, Vol. 27 2001, pp. 415-444.

asemdanatoare, inclusiv din punctul de vedere al consumului
cultural (efectul de selectie). De exemplu, este de asteptat ca
retelele personale ale persoanelor in varstd sa fie mult mai
similare din perspectiva compozitiei (profilul socio-demografic
al alterilor; ex. este mult mai probabil ca o persoand in varstd
s@ dibd printre cunoscuti mai multe persoane Tn varstda
comparativ cu o persoand tandard), prin raportare la retelele
personale ale persoanelor din alte categorii de varsta. De
asemeneaq, este de asteptat ca aceste retele personale sa fie
compuse din alteri similari ca preferinte de consum cultural.

Dacd retelele sociale sunt privite ca sisteme ce permit
circulatia resurselor si obiectelor (inclusiv obiecte culturale,
valori, practici etc.)!®, atunci configuratjile structurale (modul
n care se aranjeazd legdaturile sociale) reprezintd antecedente
in determinarea preferintelor si comportamentelor culturale.
Cu alte cuvinte, preferintele de consum cultural pot circula,
asemeni oricdror alte resurse, prin intermediul retelelor?. Mark
aratd modul in care preferintele muzicale sunt transmise prin
legaturi sociale homofile (leg&turi intre persoane cu profiluri
socio-demografice similare)?. in plus, retelele sociale pot intdri
diferite procese de influentd sociald. De exemplu, expunerea
la comportamentele de consum cultural ale alterilor poate
conduce la un proces de contagiune?2.

in ceea ce priveste relatia de cauzalitate dintre preferintele
de consum cultural, pe de o parte, si retelele personale, de
cealaltd parte, din punct de vedere teoretic, lucrurile nu sunt

19 S.P.Borgatti, & V. Lopez-Kidwell, "Network Theory”, in The SAGE Handbook
of Social Network Analysis, 2011 pp. 40 — 54.

20 B.H. Erickson, "Culture, Class and Connections”, American Journal of
Sociology, Vol. 102, nr. 1, 1996, pp. 217 — 251. O. Lizardo, ,How Cultural
Tastes Shape Personal Networks", pp. 778 — 807.

21 N. Mark, "Birds of a Feather Sing Together”, Social Forces, vol. 77, no. 2,
1998, pp. 453 — 485.

22 N.A. Christakis, & J.H. Fowler, ,Social contagion theory: examining dynamic
social networks and human behavior”, Statistics in Medicine, vol. 32, no. 4,
2013, 10.1002/sim.5408. C.S. Crandall, ,Social Contagion of Binge Eating”,
Journal of Personality and Social Psychology, vol. 55, no. 4, 1988, pp. 588
—598.
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transate. Asumptia pe care este construit acest capitol este
aceea conform cdreia modul in care sunt organizate (sau
modelate) legdturile sociale ale unei persoane determind
preferintele de consum cultural ale acesteia. De asemeneaq,
retelele personale pot fi privite atat din perspectiva modului in
care legaturile sociale se aranjeaza in jurul unei persoane (ego),
cat si din perspectiva profilului socio-demografic al alterilor (al
celor cu care egoul interactioneazd). in acest context, trebuie

3. Preferintele culturale -

Omnivorismul cultural reprezintd, de aproximativ 25 de
ani, unul dintre cele mai discutate aspecte in aria studiilor de
consum cultural si este o temd ce a fost abordatd si in cadrul
editiilor anterioare ale Barometrelor de consum cultural®.
Nu vom readuce in discutie toate aspectele teoretice ale
omnivorismului cultural, Tnsd este necesard o scurtd descriere
in capitolul de fatad.

Propusd de cdtre Peterson?4, la inceputul anilor "90,
distinctia dintre univori si omnivori culturali reprezintd o
alternativd la distinctia propusd de P. Bourdieu?, dintre cei care
au un consum cultural ,rafinat” (engl. highbrow) si cei care au
un consum cultural de masa (engl. lowbrow). Teza lui Bourdieu
este una directd: spatiul social este privit ca multidimensional

23 I. Oang, ,'Consum cultural non-public”, in C. Croitoru si A. Becut (coord.),
Barometrul de consum cultural 2015. Preferinte, practici si tendinte,
Bucuresti, Pro Universitaria, 2016, pp. 59-110. M.-G. Hancean si I. Oandg,
"Capital social si consum cultural in réandul seniorilor”, in C. Croitoru si
A. Becut (coord.), Barometrul de consum cultural 2016. O radiografie a
practicilor de consum cultural, Bucuresti, Pro Universitaria, 2017, pp. 165-
210. I. Oand si A. Becut, "Metodologie si precizdri teoretice”, in C. Croitoru
si A. Becut (coord.), Barometrul de consum cultural 2016. O radiografie a
practicilor de consum cultural, Bucuresti, Pro Universitaria, 2017, pp. 19-26.

24 R. A. Peterson, "Understanding Audience Segmentation: From Elite and
Mass to Omnivore and Univore”, Poetics, vol. 21, nr. 4, 1992. R. A. Peterson
si R. M. Kern, "Changing Highbrow Taste: From Snob to Omnivore”,
American Sociological Review, vol. 61, nr. 5, 1996.

25 P. Bourdieu, Distinction. A Social Critique of the Judgement of Taste,
Cambridge: Harvard University Press, 1984, pp. 169 - 225.

subliniat faptul cd analiza aferentd ilustratd in cadrul acestui
capitol va fi centratd pe impactul aranjamentelor legaturilor
de prietenie asupra preferintelor de consum cultural. Si, de
asemeneaq, pe impactul pe care 1l are accesul direct al indivizilor
la anumite pozitii sociale asupra preferintelor culturale (adica
este de asteptat ca ocupatia prietenilor s& aib& un impact
pozitiv asupra preferintelor de consum cultural ale unui ego).

scurte revizuiri teoretice

si accesarea resurselor din interiorul dimensiunilor presupune
utilizarea unor diverse tipuri de capital?®. Astfel, indivizii sunt
dispusi in interiorul spatiului social in functie de contactele
pe care le au cu alti membri ai societdtii (capital social),
de resursele financiare (capital economic) si de gradul de
cunoastere a produselor culturale legitime (capital cultural). in
teorie, cel putin, cele trei tipuri de capital sunt corelate pozitiv
unele cu celelalte, intrucat persoanele din clasa dominantd
sunt cele care stabilesc scopurile si mijloacele legitime pe baza
carora are loc mobilitatea in interiorul structurii sociale. Altfel
spus, la modul ideal, tipul unei persoane din clasa dominantd
este acela al unui om ce are printre contactele sale sociale
alteri cu status ridicat, are resursele financiare necesare pentru
a-si atinge scopurile prin mijloace legitime si a trecut prin etape
de socializare Tn urma carora a acumulat cunostinte despre
diversele sfere ale artelor. Astfel de aborddri sunt reunite sub
umbrela argumentului despre omologie din punct de vedere
structural?’.

In schimb, teza omnivorismului cultural a venit impreund cu
schimbare a modului In care este teoretizatd raportarea clasei
dominante la multitudinea de produse culturale existente, si

26 P.Bourdieu, "What Makes a Social Class? On the Theoretical and Practical
Existence of Groups", Berkeley Journal of Sociology, 32 (1987), pp. 1-17.

27 T. W. Chan si J. H. Goldthorpe, "Social Stratification and Cultural
Consumption: Music in England”, European Sociological Review , vol. 23,
nr. 1, 2007, pp. 1-3.
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anume, disparitia (cel putin partiald) a distinctiei dintre produse
culturale ,legitime"” si ,ilegitime”2. in consecintd, distinctia
unei persoane (in sensul pe care P. Bourdieu il d& termenului)
nu mai vine din cunoasterea a ceea ce trebuie, in materie
de culturd, ci cunoasterea a cGt mai mult — o atitudine ce se
pliazd pe noile conditii din societdtile contemporane, si anume,
tolerantd si deschiderea cdtre celdlalt?®. Si chiar dacd poate fi
afirmat cd asemenea atitudini nu sunt genuine, argumentul
se mentine cel putin prin prisma faptului cd existd o presiune
sociald ca ele sa fie prezente cel putin la nivel declarativ.

Din punct vedere operational, cea mai simpla definitie
a omnivorismului cultural este: suma de produse culturale,
din una sau mai multe sfere artistice, pe care o persoand
le consuma3®®. Spre exemplu, dacd o persoand ascultd un
singur gen de muzicd, ea poate fi consideratd univor cultural

4. Metodologie

intrucat exista o diversitate de manifestdri culturale si o
multitudine de forme 1n care se manifestd consumul cultural,
modalitatile de constructie a unui index care sd mdsoare
gradul de omnivorism al oamenilor sunt si ele multiple.

in primul rénd, exista doud tipuri de definitii: omnivorism
ca volum si omnivorism din punctul de vedere al compozitiei*?.

28 R. A. Peterson, "Problems in Comparative Research: The Example of
Omnivorousness”, Poetics, vol. 33, nr. 5-6, 2005. G. Rossman si R. A.
Peterson, "The Instability of Omnivorous Cultural Taste over Time", Poetics,
vol. 52, 2015.

29 A. Goldberg, M. T. Hannan si B. Kovdcs, "What Does It Mean to Span
Cultural Boundaries? Variety and Atypicality in Cultural Consumption”,
American Sociological Review , 81/2, 2016, 215-141.

30 R. M. Kern, "Changing Highbrow Taste: From Snob to Omnivore”, American
Sociological Review, vol. 61, nr. 5, 1996.

31 R. A. Peterson si R. M. Kern, op. cit. A. Warde, D. Wright si M. Gayo-Cal,
"Understanding Cultural Omnivorousness: Or, the Myth of the Cultural
Omnivore"”, Cultural Sociology, ¥2, 2007, pp.143-164.

32 A. Warde, D. Wright si M. Gayo-Cal, "Understanding Cultural
Omnivorousness: Or, the Myth of the Cultural Omnivore"”, Cultural
Sociology, 1/2 (2007), pp. 143-164.

(in planul preferintelor muzicale), gradul de omnivorism
crescand atunci cdnd ea incepe sa fie deschisd atat catre
genuri muzicale de nisd, cat si catre cele populare. Bineinteles,
poate fi adus Tn discutie si faptul cd existd diverse categorii de
omnivorism si univorism cultural. Autori precum A. Goldberg,
M. T. Hannan si B. Kovdcsc®! au diferentiat intre consumul unui
anumit numar de produse culturale care pot fi sub aceeasi
umbreld (ex. doar genuri muzicale populare, doar autori
literari de nisd etc.) si ,adevdratii omnivori”, cei care combind
atat genuri ,elitiste” (din punct de vedere conservator), cat si
genuri artistice ,populare”. Recunoastem cd astfel de distinctii
sunt importante, dar rafinamentele conceptuale presupun
studii dedicate, cu variabile speciale. in sectiunea de aspecte
metodologice vom detalia modalitatile de constructie a
indicilor de omnivorism cultural.

Omnivorismul ca volum, dupd cum afirma si R. Peterson,
reprezintd modalitatea standard de a gdéndi astfel de
masurdtori, fiind exprimat ca numarul de obiecte culturale
pe care le consumd o persoand, un numdr cat mai mare
indicaind un grad mai mare de omnivorism. Pe de altd parte,
aspectul compozitional ia in calcul faptul cd intre diverse
genuri culturale existd anumite similitudini, care nu sunt
surprinse de catre forma de manifestare in sine. Spre exemplu,
genurile de muzicd jazz si blues sunt diferite intre ele, dar au
in comun faptul c& sunt genuri de nisd si pot atrage persoane
cu caracteristici similare. Asadar, putem vorbi de omnivori sau
univori ce preferd doar genuri culturale ,rafinate”, omnivori si
univori ce preferd doar genuri culturale populare, sau despre
Ladevdratii omnivori”, care apreciazd manifestdri culturale din
intregul spectru de posibilitat;.

in al doilea rénd, indiferent de definitia utilizatd, trebuie
luatd n calcul modalitatea de consum si cum se poate

33 R. A. Peterson, "Problems in Comparative Research: The Example of
Omnivorousness”, Poetics, vol. 33, nr. 5-6, 2005.
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masura consumul cultural de-a lungul dimensiunilor ce iau in
considerare participarea, preferintele si cunostintele culturale
ale persoanelor®®. Dimensiunea participativa face referire la
tipurile de evenimente culturale, cea a preferintelor este axatd
pe anumite genuri (muzicale, literare, cinematografice etc.)
preferate de catre oameni, iar cea a cunostintelor testeazé gradul
de familiaritate cu produse culturale atét de nisd, cat si populare.

TinGnd cont de structura datelor, am ales ca in capitolul
de fatd sd ne axdm pe primul tip de definitie — omnivorism ca
volum — cu doud dimensiuni: participare si preferinte.

Indexul de omnivorism ca participare a fost compus
din variabile ce au masurat consumul cultural public:
cinematograf; teatru; concert de muzicd clasicd / simfonicd;
spectacol de balet / operd / operetd; muzeu de artd; galerie
/ expozitie de artd; concert de muzicd jazz / blues; vizitd la un
monument istoric / sit arheologic; bibliotecd; spectacole de

Tabelul 1. Statistici descriptive ale indicilor de omnivorism cultural

divertisment / muzicd; spectacole dedicate unor sarbatori /
evenimente locale; mall; club; restaurant / bar / cafenea. n
situatia in care o persoand a declarat cd a fost cel putin o datd
in ultimul an intr-un loc, respectivul item a primit un scor de 1
(neparticiparea fiind notatd cu 0). Indexul de omnivorism ca
participare a rezultat din Tnsumarea acestor scoruri.

Indexul de omnivorism ca preferinte a fost compus din
variabilele care au masurat consumul de muzicé pentru 20
de genuri (vezi Graficul 9 sau Graficul 10 pentru detalii). Toate
genurile muzicale incluse au fost mdsurate pe o scald de la 1
(Niciodatd) la 6 (Foarte des). Categoriile de rdspuns ,des"” si
Jfoarte des” au fost reunite Intr-una singurd, ce denotd faptul
cd persoana ascultd Tn mod frecvent acel gen de muzica.
Celelalte categorii de raspuns au primit un scor de 0. Similar
indexului anterior, suma tuturor rdspunsurilor pentru fiecare
gen de muzicd indicd gradul de omnivorism al unei persoane.

Esantion national

Minimum
Index omnivorism ca participare 0
Index omnivorism ca preferinte 0

Maximum Medie Abatere standard Mediana
13 3,58 2,76 3
13 1,82 1,80 1

Esantion municipiul Bucuresti

Index omnivorism ca participare 0

Index omnivorism ca preferinte 0

Pe 1Gngd rezultatele de statisticd descriptivd raportate in
prima sectiune, dedicatd prezentdrii rezultatelor, pot fi regdsite
si rezultatele obtinute in urma testdrii de modele statistice ce
au luat in considerare: 3

34 Semi Purhonen, Jukka Gronow and Keijo Rahkonen, "Nordic Democracy of
Taste? Cultural Omnivorousness in Musical and Literary Taste Preferences
in Finland", Poetics, 38/3, 2010, pp. 266-198.

14 4,89 295 5

20 2,69 295 2

(a) relatiile de asociere dintre tipurile de omnivorism
cultural si itemii ce au mdasurat consumul cultural non-
public. In acest punct al cercetdrii am preferat s& nu facem
presupuneri cu privire la directia cauzald a relatiei dintre
fenomene, intrucat directia nu este foarte clard. Cu alte
cuvinte, existd posibilitatea atét ca omnivorismul cultural sd
determine practicile de consum din sfera non-publicd, cat
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si ca expunerea la diverse practici culturale sd influenteze
omnivorismul cultural al persoanelor.

(b) relatia cauzala dintre predictorii structurali (caracteristici
derivate din pozitia cuiva in cadrul retelei sociale personale) si
indicii de omnivorism cultural. Astfel, au fost construite doud
categorii de modele de regresie. Acestea au avut ca variabile
dependente: Omnivorismul ca participare si omnivorismul
ca preferinte. Predictorii folositi pentru a estima scorurile
individuale medii ale variabilelor dependente pot fi distribuiti
in trei clase:

i.) predictori la nivel de individ (ego; vezi sectiunea de
teorie a capitolului): scorul de prestigiu socio-ocupational (ISEI
- International Socio-Economic Index), cu variatie intre 16 si 85,
varsta si sexul persoanelor din esantion;

ii.) predictori structurali (numarul si densitatea legaturilor
observate intre alterii din retelele personale de prieteni ai
participantilor la ancheta sociologicd, scorul individual de
centralitate de tip intermediere normalizat pentru fiecare din
alterii care au compus retelele personale de prietenie);

iii.) predictori compozitionali (scorurile de homofilie de
varstd, sex si prestigiu socio-ocupational ISEI).

Predictorii structurali si compozitionali introdusi in
modelele de regresie au fost derivati din retelele personale
construite prin intermediul unui generator de nume (intrebare
prin care fiecdrui participant la ancheta sociologicd i s-a cerut
sd indice numele a cinci prieteni apropiatj, iar ulterior sa ofere
informatii referitoare la sexul acestora, precum si la nivelul
lor de educatie si ocupatie). in analiza au fost introduse doar
retelele personale de mdrime 4 si 5 - adica doar cazurile in care
respondentii au nominalizat cel putin patru prieteni apropiat;;
astfel, respondentii care au raportat mai putin de patru
prieteni au fost ignorati in cadrul analizei. Aceastd preferintd

este justificatd de sensibilitatea excesivd a mdsurdatorilor
structurale fatd de numdrul total de noduri, in special in cazul
retelelor de mici dimensiuni (retele precum cele construite in
cazul de fatd). Predictorii structurali au fost calculati folosind
algoritmi disponibili in programul software UCINET. Astfel,
la nivelul retelelor personale de prieteni construite pe baza
datelor culese in cadrul anchetei sociologice au fost calculate:
densitatea (raportul dintre numdarul de legdaturi observate
si numarul total de legdturi teoretic posibile), numdrul de
legaturi sociale intre alteri (pentru a tine sub control efectul
dimensiunii retelelor, au fost numarate legdturile observate
intre alterii retelelor personale) si scorul individual de
centralitate de tip intermediere, in variantd normalizatd
(pentru fiecare alter din retelele observate a fost calculat
un scor care a scos in evidentd capacitatea de a controla
informatia care circuld in reteaua personald a unui ego; cu
cat scorul este mai mare, cu atat reteaua personald este mai
dependentd de un anumit alter).

Predictorii compozitionali au fost calculati folosind, de
asemeneaq, rutinele disponibile Tn UCINET. Astfel, homofilia
(tendinta indivizilor de a interactiona cu alteri similari pe
criteriile de sex, varstd si scor de prestigiu socio-ocupational
ISEI) a fost calculatd folosind urmdtoarea formuld: numarul
de legdturi dintre ego si alterii cu acelasi atribut, raportat la
numdrul total de legdturi. Spre exemplu, in cazul homofiliei de
sex, numarul de legdaturi ale egoului cu alteri de acelasi sex
a fost impdartit la numarul total de legaturi din cadrul retelei.

Modelele de regresie au fost testate la un nivel de
analizd nodal (de nod) sau individual. Coeficientii de regresie
au fost estimati folosind o procedurd de permutare. Prin
rularea a 20.000 de permutdri au fost generate distributii
de probabilitate care au permis estimarea statisticd a
coeficientilor de regresie.



182 Consumul cultural non-public - aspecte descriptive

5. Consumul cultural non-public - aspecte descriptive

Consumul cultural public se referd la preferinte de
participare la evenimente organizate in sfera publicd de cdtre
diverse organizatii (fie organizatii culturale publice sau private,
fie din administratia publicd centrald sau locald@). Consumul
cultural non-public implicd activitati ce care se desfasoard
in spatiul domestic (ex. vizionarea emisiunilor televizate,
ascultarea radioului) sau Tn afara acestuia, dar intr-o forma
privatd (ex. ascultarea radioului in masind).

In cele ce urmeazd, vom prezenta o serie de itemi (intrebdri)
ce au fost utilizati pentru a masura consumul cultural non-public.

Acesti itemi sunt impartiti in mai multe categorii:

a) categoria itemilor ce mdasoard consumul cultural non-
public prin ,utilizarea radioului”;

b) categoria itemilor ce mdsoard consumul cultural non-
public prin ,utilizarea televizorului”;

c) categoria itemilor ce mdsoard ,activitatile de lecturd”;

d) o ultima categorie denumitd generic ,alte activitdti de
consum cultural non-public”, ce cuprinde activitati cu
un grad mai redus de omogenitate (ascultarea muzicii,
in general; vizionarea de filme pe format DVD sau Blu-
ray si utilizarea calculatoarelor sau a consolelor pentru
jocuri).

Referitor la utilizarea radioului, la nivel national, aproape
jumatate dintre respondenti au declarat cd 1l utilizeaza zilnic
pentru a asculta muzica (48%) sau pentru a asculta stiri (47%).
La polul opus se afla utilizarea radioului pentru a asculta
emisiuni culturale (ex. 35% dintre respondenti au declarat
cd nu 1l folosesc ,niciodatd” pentru emisiuni culturale; vezi
Graficul 1).

Graficul 1. Utilizarea radioului — distributii generale in esantionul national [in ultimele luni, cat de des...?]

‘ Niciodata ‘ Mai rar

Ati folosit radioul pentru a asculta muzica

Ati folosit radioul pentru a asculta stiri

Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale

La nivelul municipiului Bucuresti situatia este
asemdndtoare. Muzica si stirile reprezintd tipurile de continut
consumate cu cea mai mare frecventd si de cdtre bucuresteni:
46% au declarat ca folosesc zilnic radioul pentru a asculta
muzicd, iar 43% pentru a asculta stirile. De asemeneaq, trebuie
mentionat si faptul ca existd o diferentd intre esantionul

De cateva ori pe an Lunar

saptamanal @ Zilnic

47%

48%

national si cel pe municipiul Bucuresti atunci cadnd vine vorba
de utilizarea radioului pentru a asculta emisiuni culturale.
n primul réind, rata de non-consum este mai micd (28% din
Bucuresti in categoria ,niciodatd”, comparativ cu 35% in
esantionul national). in al doilea rénd, si dacd marim intervalul
pe care il ludm in considerare pentru frecventa consumului (ex.
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cel putin lunar sau cel putin sdptdmdanal) observam procente
mai mari in esantionul dedicat municipiului Bucuresti: 52%
dintre bucuresteni au declarat c& ascultd cel putin lunar
emisiuni culturale difuzate la radio (36% in esantionul national)

si 46% au declarat ca utilizeazd radioul cel putin saptdmanal
pentru emisiuni culturale (32% in esantionul national) (vezi
Graficul 2).

Graficul 2. Utilizarea radioului — distributji generale in esantionul pe mun. Bucuresti [in ultimele luni, cat de des...?]

. Niciodata ‘ Mai rar . De cateva ori pe an Lunar
Ati folosit radioul pentru a asculta muzica
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri

Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale

in ceea ce priveste utilizarea televizorului, cea mai mare
parte a respondentilor din esantionul national (69%) au
afirmat cd il folosesc zilnic pentru a urmdri stirile. Urmdtoarea
pozitie este ocupatd de vizionarea filmelor si a serialelor, 46%
dintre romdni declarénd cd se uitd zilnic la astfel de produse

Saptamanal ‘ Zilnic
46%
43%

26%

culturale. Similar utilizérii radioului, emisiunile culturale au cea
mai scdzutd pondere intre tipurile de emisiuni urmdrite de
catre respondenti: 21% au declarat c& urmdresc zilnic astfel
de emisiuni si 42% - cel putin sGptdmanal.

Graficul 3. Utilizarea televizorului — distributii generale in esantionul national [in ultimele luni, cat de des...?]

. Niciodata ‘ Mai rar . De cateva ori pe an Lunar

V-ati uitat la televizor pentru stiri

[ 4%] __7%]1

V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale

L 7%] ___8%|3}

V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale

saptamanal @ Zilnic

46%



184 Consumul cultural non-public - aspecte descriptive

in esantionul dedicat municipiului Bucuresti regdsim
distributii similare: stirile ocupd primul loc in topul emisiunilor
urmdrite prin intermediul televizorului (64% in categoria
de rdaspuns ,zilnic"), fiind urmate de filme si seriale (56%
in categoria de rdspuns ,zilnic"). Si Tn acest caz, emisiunile

culturale au cea mai micd pondere in comparatie cu celelalte,
dar trebuie addugat si faptul cd procentul de respondenti
care au declarat c& urmaresc zilnic astfel de emisiuni este
mai mare: 34%, comparativ cu 21% in esantionul national
(Graficul 4).

Graficul 4. Utilizarea televizorului — distributii generale in esantionul pe mun. Bucuresti [in ultimele 12 luni, cat de des...?]

. Niciodata . Mai rar . De cateva ofi pe an Lunar

V-ati uitat la televizor pentru stiri

5%

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale

[ 6% |

V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment
5% 4% ] 5%

V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale
I 177 173

in comparatie cu itemii prezentati anterior, cei plasati
in categoria generald a ,activitatilor de lecturd” prezintd
frecvente mai ridicate in zona de non-consum. Astfel, dintre
cele trei tipuri de produse utilizate in chestionar, revistele
tipdrite sunt mai degrabd absente pentru respondentii din
esantionul national: 73% au mentionat cd nu au citit niciodatd
(In ultimele 12 luni) astfel de reviste sau au citit mai rar, iar

saptamanal @ Zilnic

64%

18% au spus cd citesc cel putin lunar. Cartile (de orice fel)
ocupd locul doi in ceea ce priveste non-consumul, 69% dintre
respondenti afirménd c& nu au citit niciodatd in ultimul an
sau cd au citit mai rar, iar 20% au afirmat cd citesc cel putin
lunar. Ziarele tipdrite, Tn schimb, prezintd o ratd mai mare a
consumului, 26% dintre respondentii din esantionul national
declarand cd le citesc cel putin lunar (Graficul 5).
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Graficul 5. Activitati de lecturd — distributii generale in esantionul national [in ultimele 12 luni, cat de des...?]

. Niciodata . Mai rar

Ati citit reviste pe format de hartie

De cateva ori pe an Lunar

Saptamanal . Zilnic

2]
Ati citit carti (in general)
Ati citit ziare pe format de hartie

in schimb, la nivelul esantionului pe municipiul Bucuresti
fost observatd o ratd mai mare a consumului pentru
indicatorii din categoria ,activitati de lecturd”. Toate cele
trei intrebdri au obtinut procente mai scdzute pentru
categoria de rdaspuns ,niciodatd”, fapt ce a determinat

impdrtirea diferentei in randul categoriilor de rdspuns ce
indicd o anumitd frecventd de consum. Se poate observa,
spre exemplu, c& fn municipiul Bucuresti avem 36% persoane
care au declarat ca citesc carti cel putin lunar, comparativ
cu 26% in esantionul national.

Graficul 6. Activitati de lecturd — distributii generale in esantionul pe mun. Bucuresti [in ultimele 12 luni, cat de des...?]

’ Niciodata . Mai rar

Ati citit carti (in general)

De cateva ori pe an Lunar

saptamanal @ Zilnic

Ati citit reviste pe format de hartie
Ati citit ziare pe format de hartie

in ultima categorie de itemi ce masoard consumul cultural
non-public, denumit& generalist ,altele”, observdm cd
intrebarea care a mdasurat consumul de muzicd (in general)
este cea care prezintd cele mai mari procente pentru cei care
au raspuns ,zilnic": 43%. in schimb, 73% dintre respondentii
din esantionul national au spus cd niciodatd (in ultimul an, cel
putin) nu au jucat jocuri pe niciun fel de suport, fie c& vorbim

despre calculatoare de tip desktop, laptop-uri sau console
dedicate. De asemenea, 71% dintre respondenti au mentionat
c@ in ultimele 12 luni nu s-au uitat niciodatd la filme utilizéind
suporturi precum DVD sau Blu-ray; un procent mare dacd fl
compardm cu cei 46% dintre romani ce se uitd zilnic la televizor
pentru a vedea filme sau seriale.
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Graficul 7. Alte activitati de consum cultural non-public — distributii generale in esantionul national
[In ultimele 12 luni, cat de des...?]

. Niciodata . Mai rar

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.)

Ati vizionat filme pe DVD / Blu-ray

De céateva ori pe an Lunar

Saptamanal . Zilnic

1

Ati jucat jocuri pe calculator / laptop sau consola

in esantionul dedicat municipiului Bucuresti, observém o
scAdere a procentelor pentru categoria de raspuns ,niciodatd”
in randul itemilor ce au mdsurat consumul de jocuri pe
calculator sau vizionarea de filme prin alte mijloace (DVD sau
Blu-ray). Astfel, 53% dintre bucuresteni au declarat cd n-au

vizionat niciodatd (in ultimul an) filme in format DVD sau Blu-
ray (comparativ cu 71% in esantionul national), iar 52% au
afirmat c& nu au jucat niciodatd (in ultimele 12 luni) jocuri
pe calculator sau console dedicate (comparativ cu 73% in
esantionul national).

Graficul 8. Alte activit&ti de consum cultural non-public — distributii generale in esantionul pe mun. Bucuresti
[In ultimele 12 luni, cat de des...?]

. Niciodata . Mai rar

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.)

Ati jucat jocuri pe calculator / laptop sau consola
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Ati vizionat filme pe DVD / Blu-ray
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Pentru a rezuma datele prezentate anterior, putem
concluziona cu observatia cd activitatea cu cea mai mare
frecventd (din tot setul de itemi prezentat respondentilor) este
vizionarea stirilor la televizor, iar in zona de non-consum se
afla acele activitati ce presupun din partea oamenilor investitii
mai mari in tehnologie si produse conexe.

Dacd privim la modalitatea in care ni se prezintd aceste
distributii atunci cand diferentiem intre consumul barbatilor si
cel al femeilor, vom observa atat diferente, cat si asemandri.
Referitor la asemdndari, si barbatii, si femeile inregistreaza
cele mai mari procente atunci cénd vine vorba de consum
prin televizor al emisiunilor informative (de stiri): 71% dintre
femei au declarat cd se uitd zilnic la televizor pentru a urmari
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stirile (Tabelul 3), activitate ce inregistreazd o proportie de 67%
(pentru frecventa zilnicd) in randul barbatilor (Tabelul 2).

Diferentele sunt date de ordinea in care apar celelalte
activitati. Pentru barbati, pe cel de-al doilea loc, in ceea ce
priveste consumul zilnic, regasim utilizarea radioului pentru a
asculta muzica (57%), iar pe locul trei se plaseazd utilizarea
radioului pentru a asculta stiri (53%) (Tabelul 2). Pentru femei,
in schimb, al doilea loc in rGndul activitatilor de consum cultural
non-public cu frecventd zilnicd este ocupat de vizionarea
filmelor si serialelor la televizor — 50% dintre femei au declarat
cd se uitd zilnic la televizor cu scopul de a urmari filme sau

seriale (Tabelul 3). lar pentru utilizarea radioului observam c@,
in medie, femeile au declarat in aceeasi proportie (40%) cda
ascultd zilnic radioul pentru stiri sau pentru muzicd. Aceste
diferente se pdstreazda chiar dacd ludm in calcul categoria
de raspuns ,s@ptdmanal”. Spre exemplu, 79% dintre femei
vizioneazd cel putin sdptdmanal filme sau seriale la televizor,
comparativ cu 71% dintre barbati. La fel se intdmplda si
dacd privim la utilizarea radioului pentru a asculta muzica:
72% dintre barbati desfdsoard aceastd activitate cel putin
sdptadmanal, comparativ cu 55% dintre femei (vezi Tabelul 2
si Tabelul 3).

Tabelul 2. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de sex (masculin) — esantion national

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentru a asculta muzica 12%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri 15%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale 29%

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale 9%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment 7%
V-ati uitat la televizor pentru stiri 5%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale 16%
Activitati de lectura

Ati citit ziare in format de hartie 37%
Ati citit carti (in general) 42%
Ati citit reviste in format de hartie 42%
Altele

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.) 25%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray 69%

Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola 68%

Barbati

2 : Total

8% 3% 4% 15% 57% 100%
9% 3% 4% 17% 53% 100%
21% 9% 4% 15% 22% 100%
9% 4% 8% 28% 43% 100%
10% 6% 9% 36% 33% 100%
9% 1% 3% 15% 67% 100%
26% 11% 7% 18% 21% 100%
26% 10% 9% 11% 8% 100%
33% 10% 8% 5% 2% 100%
31% 11% 9% 6% 2% 100%
8% 2% 7% 13% 45% 100%
14% 6% 4% 6% 1% 100%
6% 3% 7% 9% 7% 100%
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Tabelul 3. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de sex (feminin) — esantion national

- - De cateva - _

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentru a asculta muzica 27% 13% 2% 3% 15% 40% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri 31% 11% 2% 3% 13% 40% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale 41% 23% 4% 4% 12% 16% 100%

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale 5% 8% 2% 6% 29% 50% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment 5% 9% 6% 9% 33% 37% 100%
V-ati uitat la televizor pentru stiri 3% 5% 1% 4% 16% 71% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale 15% 25% 8% 9% 23% 20% 100%
Activitati de lectura

Ati citit ziare tiparite 44% 25% 7% 9% 10% 4% 100%
Ati citit carti (in general) 42% 23% 10% 10% 9% 6% 100%
Ati citit reviste tiparite 43% 29% 8% 11% 7% 1% 100%
Altele

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.) 25% 15% 2% 4% 14% 40% 100%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray 73% 14% 3% 5% 3% 2% 100%
Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola 76% 11% 3% 2% 4% 3% 100%

Mediul de rezidentd are, la rdndul sdu, un cuvant de spus cu o frecventd zilnicd (vezi Tabelul 4 si Tabelul 5). Asadar,

in ceea ce priveste diferentierea consumului cultural non-
public. Utilizarea televizorului pentru consumul de stiri rdméne
activitatea cea mai mentionatd, atat pentru urban, cat si
pentru rural, indiferent dacd privim la frecventa zilnicd sau
la cea saptdmanald. in mediul rural, 87% dintre respondent;
se uitd la televizor pentru stiri cel putin sdptdmanal si 74% -
zilnic, iar pentru mediul urban avem o proportie de 81% pentru
cei care se uitd la televizor pentru stiri cel putin sdptdmanal
si 62% pentru consumul de emisiuni informative la televizor

observém diferente chiar in interiorul activitatii desfasurate
cel mai des de cdtre romani: in mediul rural existd cu 12%
mai multe persoane care urmdresc zilnic stiri la televizor.
De asemeneaq, diferentele intre urban si rural sunt vizibile nu
doar Tn modul in care este utilizat televizorul, ci si in utilizarea
radioului, deoarece in mediul rural existd o frecventd mai mare
a utilizdrii sale zilnice pentru stiri decét in mediul urban (51%
rural comparativ cu 41% urban).
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Tabelul 4. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de mediul de rezidenta (urban) — esantion national

. . De cateva - - Total

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentru a asculta muzica 17% 12% 2% 3% 17% 48% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri 22% 11% 2% 5% 18% 41% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale 34% 20% 6% 6% 14% 19% 100%

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale 5% 7% 3% 6% 34% 45% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment 5% 8% 5% 11% 39% 31% 100%
V-ati uitat la televizor pentru stiri 5% 6% 3% 5% 19% 62% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale 12% 24% 10% 12% 21% 22% 100%

Activitati de lectura

Ati citit ziare tiparite 32% 30% 10% 8% 15% 5% 100%
Ati citit carti (in general) 26% 29% 15% 14% 11% 4% 100%
Ati citit reviste tiparite 30% 35% 12% 12% 10% 2% 100%
Altele

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.) 14% 12% 2% 6% 17% 49% 100%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray 56% 20% 8% 7% 7% 2% 100%
Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola 60% 12% 5% 7% 9% 7% 100%

Bineinteles, aceste rezultate nu trebuie sa trimitd Tn mod exprimat prin categoria ,niciodatd”. Dacg, spre exemplu, ludm

necesar la concluzia cd persoanele din mediul rural au un
interes mai mare pentru emisiunile de stiri (fie la televizor, fie
la radio), ci mai degrabd catre observatia cd in mediul rural
utilizarea tehnologiilor clasice are o pondere mai ridicata.

Diferenta intre urban si rural in ceea ce priveste gradul
de dotare tehnologicd este vizibild si atunci cdnd privim la
cealaltd extremad a scalei de rdspuns, si anume, non-consumul

in considerare vizionarea de filme pe format DVD sau Blu-ray,
observam o diferentd de 26%: 82% dintre respondent;i din rural
s-au plasat in categoria de rdspuns ,niciodatd”, comparativ
cu 56% din mediul urban. De asemeneaq, si in cazul utilizarii
de calculatoare / laptop-uri sau console pentru jocuri avem o
diferentd, de data aceasta de 21%: 81% dintre respondenti
din rural s-au plasat in categoria de rdaspuns ,niciodatd”,
comparativ cu 60% dintre respondentii din mediul urban.
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Tabelul 5. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de mediul de rezidentd (rural) — esantion national

- . De cateva - . Total

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentru a asculta muzica 22% 10% 3% 4% 13% 49% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri 23% 10% 2% 3% 12% 51% 100%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale 36% 23% 7% 3% 13% 18% 100%

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale 8% 9% 3% 8% 24% 47% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment 6% 10% 6% 8% 31% 38% 100%
V-ati uitat la televizor pentru stiri 3% 7% 0% 2% 13% 74% 100%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale 18% 27% 10% 5% 21% 20% 100%
Activitati de lectura

Ati citit ziare tiparite 47% 22% 8% 9% 8% 6% 100%
Ati citit carti (in general) 53% 26% 7% 6% 4% 4% 100%
Ati citit reviste tiparite 52% 26% 8% 9% 4% 1% 100%
Altele

Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.) 33% 11% 2% 5% 11% 38% 100%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray 82% 10% 2% 3% 2% 1% 100%
Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola 81% 6% 1% 2% 5% 4% 100%

O altd caracteristica ce diferentiazd consumul cultural non-
public al romanilor este varsta. Dacd privim datele din Tabelul
5, observam, in primul rénd, o diferentd in ceea ce priveste
itemii care presupun un grad mai ridicat de familiarizare cu
tehnologia: 53% dintre cei care s-au jucat pe calculator sau
consold cel putin sdptdmdanal au o varstd cuprinsd intre 18 si
29 de ani. De asemenedq, in aceastd categorie de varstd sunt
cuprinsi 47% dintre respondentii care au afirmat cd se uita cel
putin sdptdmanal la filme pe DVD sau Blu-ray. in cazul altor

itemi, tendinta generald este ca frecventa comportamentului
de consum sa fie mai mare in rdndul persoanelor cu varsta
mai mare. Spre exemplu, dintre cei care s-au uitat la televizor
cel putin sdptdmdanal pentru a viziona emisiuni culturale,
majoritatea (54%) au cel putin 50 de ani. lar in ceea ce priveste
cititul ziarelor tipdrite avem o situatie similard — majoritatea
celor care citesc cel putin sGptdmanal astfel de ziare (51%) au
minimum 50 de ani.
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Tabelul 6. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de varsta — esantion national

Categorii de varsta
Frecventa 18-29 | 30-39 | 40-49 | 50-64 65 de ani
ani ani ani ani si peste

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

mai rar decat saptamanal 25% 10% 16% 19% 30%
Ati folosit radioul pentru a asculta muzica
cel putin saptamanal 19% 17% 22% 24% 17%
mai rar decat saptamanal 31% 11% 15% 18% 25%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri
cel putin saptamanal 15% 16% 23% 26% 20%
mai rar decat saptamanal 25% 15% 17% 21% 23%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale
cel putin saptamanal 14% 14% 23% 28% 21%
Utilizare televizor
L. . . . mai rar decat saptamanal 25% 8% 19% 17% 31%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale oL L.
cel putin saptamanal 21% 16% 20% 25% 19%
L . . L . mai rar decat saptamanal 26% 12% 18% 16% 29%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de divertisment oL L.
cel putin saptamanal 20% 15% 20% 26% 19%
mai rar decat saptamanal 48% 15% 16% 4% 16%
V-ati uitat la televizor pentru stiri L L.
cel putin saptamanal 17% 14% 20% 26% 23%
mai rar decat saptamanal 26% 16% 20% 19% 19%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale oL L
cel putin saptamanal 16% 12% 18% 28% 26%
Activitati de lectura
o L mai rar decat saptamanal 24% 14% 18% 21% 23%
Ati citit ziare tiparite L
cel putin saptamanal 14% 14% 22% 31% 20%
mai rar decat saptamanal 20% 14% 19% 23% 24%
Ati citit carti (in general) L
cel putin saptamanal 35% 16% 19% 19% 11%
L i . mai rar decat saptamanal 22% 13% 19% 22% 23%
Ati citit reviste tiparite DL
cel putin saptamanal 17% 19% 24% 26% 14%
Altele
mai rar decat saptamanal 11% 7% 19% 26% 37%
Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.) L
cel putin saptamanal 30% 19% 20% 20% 11%
mai rar decat saptamanal 20% 14% 19% 23% 23%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray
cel putin saptamanal 47% 20% 14% 11% 7%
. . . . mai rar decat saptamanal 17% 13% 20% 24% 25%
Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola oL
cel putin saptamanal 53% 22% 14% 9% 2%
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Referitor la distributiile itemilor de consum cultural
non-public Tn functie de educatie, trebuie mentionat, in
primul rénd, cd am ales o modalitate diferitd de calcul. Spre
deosebire de situatiile anterioare, unde ponderea in esantion
a categoriilor de sex, mediu sau varstd prezintd diferente mai
mici, in cazul educatiei avem diferente mai mari. Persoanele
cu studii post-liceale reprezintd aproximativ 5% din esantion,
iar cele cu studii universitare - aproximativ 15%. Din acest
motiv, am ales s& calculdm procentele in functie de categoriile
pentru nivelul de educatie, si nu in functie de cele doud

categorii alese pentru frecventa consumului (,mai rar decat
saptamanal” si ,cel putin sGptamanal”). fnca din start putem
observa ca n cazul unor itemi educatia este asociatd pozitiv
cu frecventa consumului. lar acest fapt este cel mai evident
chiar In cazul itemilor care, la nivel de distributie generald (vezi
Graficul 1), au cea mai mare ratd a non-consumului. Asadar,
19% dintre persoanele cu educatie universitard au declarat c&
cel putin sdptdmanal se joacd jocuri pe calculator sau consold
(comparativ cu 4% dintre cei cu nivel de educatie scdzut).

Tabelul 7. Distributii ale itemilor de consum cultural non-public in functie de educatie — esantion national

Nivel de educat
Frecventa Nivel de educatie | Nivel de educatie Studii S
scazut mediu postliceale | universitare

in ultimele 12 luni, cat de des..?

Utilizare radio

mai rar decat saptamanal 50% 29% 28% 29%
Ati folosit radioul pentru a asculta muzica
cel putin saptamanal 50% 71% 72% 71%
mai rar decat saptamanal 46% 36% 28% 36%
Ati folosit radioul pentru a asculta stiri
cel putin saptamanal 54% 64% 72% 64%
mai rar decat saptamanal 75% 63% 60% 69%
Ati folosit radioul pentru a asculta emisiuni culturale
cel putin saptamanal 25% 37% 40% 31%
Utilizare televizor
mai rar decat saptamanal 32% 20% 24% 27%
V-ati uitat la televizor pentru a viziona filme sau seriale
cel putin saptamanal 68% 80% 76% 73%
i a3 3 3 a3 0, 0, 0, (o)
V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni de mai rar decat saptamanal 37% 24% 22% 36%
divertisment cel putin saptamanal 63% 76% 78% 64%
mai rar decat saptamanal 16% 15% 5% 20%
V-ati uitat la televizor pentru stiri
cel putin saptamanal 84% 85% 95% 80%
mai rar decat saptamanal 60% 58% 50% 59%

V-ati uitat la televizor pentru a viziona emisiuni culturale

cel putin saptamanal 40% 42% 50% 41%
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Nivel de educatie

in ultimele 12 luni, cat de des...? Frecventa

Nivel de educatie | Nivel de educatie Studii Studii
scazut mediu postliceale | universitare

Activitati de lectura

mai rar decat saptamanal 89% 81% 79% 80%

Ati citit ziare tiparite
cel putin saptamanal 11% 19% 21% 20%
mai rar decat saptamanal 94% 89% 90% 76%

Ati citit carti (in general)

cel putin saptamanal 6% 11% 10% 24%
mai rar decat saptamanal 97% 90% 94% 85%
Ati citit reviste tiparite
cel putin saptamanal 3% 10% 6% 15%
Altele
mai rar decat saptamanal 65% 35% 30% 25%
Ati ascultat muzica in general (la calculator, radio etc.)
cel putin saptamanal 35% 65% 70% 75%
mai rar decat saptamanal 96% 94% 92% 90%
Ati vizionat filme pe DVD/Blu-ray
cel putin saptamanal 4% 6% 8% 10%
mai rar decat saptamanal 96% 84% 85% 81%
Ati jucat jocuri pe calculator/ laptop sau consola
cel putin saptamanal 4% 16% 15% 19%

6. Consumul de muzica - studiu de caz

Consumul de muzicd, in general, si al diverselor forme de
exprimare muzicald, in particular, a reprezentat si reprezintd
unul dintre subiectele de bazd in studiile despre consumul
cultural, cercetdri precum cele axate pe consumul cultural
elitist sau consumul cultural omnivor avand initial la baza
mdsurdtori tocmai din aceastd sferd. Atunci cdnd privim
imaginea generald, vedem cd cele mai ascultate genuri de

muzicd sunt muzica populard si etno; in medie, 48% dintre
romdani au mentionat cd ascultd aceste genuri de muzicd
.des" sau ,foarte des”. La polul opus, cel mai mare procent de
non-consum este inregistrat de muzica baroca: 89% dintre
romdani au declarat cd nu au ascultat niciodatd (in ultime
12 luni) acest gen de muzicd (vezi Graficul 9).
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Graficul 9. Distributii generale pentru consumul genurilor de muzica — esantion national
[In ultimele 12 luni cat de des ati ascultat...?]

. Niciodata . Foarte rar . Rar Nici rar, nici des Des . Foarte des
POPUIAE SI EENO = v v v v reveeenenens
Pop autohtona (romaneasca) « -+« ...
POP SHBING -+ eeeeeeeeee n
Manele - -« vvveeiii
RNGIOASA -+ vrvveeeeeieees o |
BILES - e 1
Latino « v vvvvinn i |
HIP-hOP / 13+ <<+ e cee e B
AMDIENtala - -« e |
Muzica clasica / simfonica -+ .. I
JAZZ e |
ROCK v v vt tieii e B
COUNIY ++ e |
ElECtrONiCE « -« -« v vveeeeeeeeeeeee I
OPera [ OPereta « - -« vvvveereeess.. I
Muzica clasica contemporand - - - - - - - - I
Indie (artisti independenti) - - ......... I
Experimentald - ... ooniiea |
Heavy metal si hard rock « -« -« -« - 35%| 7%]&
BATOCH - oot Y 7 74 1 |
in esantionul dedicat municipiului Bucuresti (Graficul 10) diferente procentuale atunci cadnd ludm in considerare
observdm o imagine in mare parte asemdndtoare. Dar, non-consumul. Spre exemplu, muzica barocd reprezintd

in acelasi timp, poate fi remarcat si faptul cd avem si in acest caz genul cu cea mai micd ratd de consum,
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dar cu o pondere mai micd: 75% dintre bucuresteni au gen de muzicd, comparativ cu 89% din esantionul la nivel
declarat cd nu au ascultat niciodatd (in ultimul an) acest national.

Graficul 10. Distributii generale pentru consumul genurilor de muzicd — esantion mun. Bucuresti
[In ultimele 12 luni cat de des ati ascultat...?]
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Graficul 11 prezintd un top al celor mai ascultate genuri
de muzicd la nivel national, dacd lu@m in calcul categoriile de
rdspuns ,des” si ,foarte des". Asadar, se poate vedea cd in
topul preferintelor muzicale ale romanilor domind genuri care
intrunesc, fie simultan, fie separat, doud conditii. in primul
rénd, sunt genuri muzicale create pentru audiente largi, topul
fiind dominat de genuri muzicale populare in ambele sensuri

ale acestui cuvant (de muzicd traditionald, in sens romdanesc,
sau de muzicd cu un grad mare de popularitate — n intelesul
englezesc). in al doilea rand, genurile prezente in top sunt
dominate, in cea mai mare madsurd, de limba romang, cu toate
cd, pe alocuri, chiar si muzica pop c@ntatd de artisti autohtoni
contine melodii in limbi de circulatie internationald (de obicei
englezd).

Graficul 11. Topul celor mai ascultate cinci genuri de muzicd — esantion national (% celor care au mentionat ,des” sau ,foarte des”)

48%

30%

Populara si etno Pop autohtona

(romaneasca)

La nivelul municipiului Bucuresti (Graficul 12) pot fi
observate atat asemdndri, cat si deosebiri fatd de topul
prezentat anterior. in ceea ce priveste asemdnarea, si la nivel
national, si in Bucuresti genurile ,populard si etno”, ,pop
autohtond” si ,pop strdind” ocupd primele pozitii, intrunind
aceleasi caracteristici discutate mai sus (genuri muzicale
pentru audiente largi si predominant in limba romdana).
Diferentele sunt date de doud aspecte: a) pozitiile primelor

Pop straina Manele

17%
%

Religioasa

trei genuri de muzicd sunt schimbate; dacd la nivel national
muzica populard si etno ocupd primul loc in preferintele
romanilor (48%), in preferintele bucurestenilor primul loc este
ocupat de muzica pop romdéneascd (40%); b) ultimele doud
pozitii din clasament (locurile patru si cinci) prezint& cu totul
alte genuri muzicale: manele si muzicd religioasd in esantionul
national, comparativ cu hip-hop si blues in esantionul de la
nivelul municipiului Bucuresti.

Graficul 12. Topul celor mai ascultate cinci genuri de muzicé — esantion mun. Bucuresti
(% celor care au mentionat , des” sau ,foarte des”)
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Cum orice top al aprecierilor are si un revers, Graficul 13
prezintd topul celor mai putin ascultate genuri de muzica
la nivel national si a fost construit lund in considerare
procentul persoanelor care s-au plasat in categoria de raspuns
Lhiciodatd"”. Despre toate cele cinci genuri se poate spune
cd nu se bucurd de o popularitate prea ridicatd prin prisma
faptului cd: a) ele tind sd fie genuri de nisd, fard expunere

ridicatd Tn mass-media; b) sunt genuri muzicale ce presupun
un proces de implicare activd din partea persoanelor; ¢) nici
denumirile acestor genuri nu sunt foarte cunoscute, iar in cazul
in care un artist / artistd independent(d), s& spunem, are parte
de o expunere mai mare Th media, o parte dintre oameni nu
asociazd In mod direct acea persoand cu genul ,Indie”, de
exemplu.

Graficul 13. Topul celor mai putin ascultate cinci genuri de muzica — esantion national (% celor care au mentionat ,, niciodatd")
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in Bucuresti situatia este relativ asemdanétoare (Graficul
14). Genurile de muzicd barocd, experimentald si heavy
metal si hard rock ocupd primele trei pozitii in topul celor
mai neascultate genuri muzicale. Cu toate acesteq, ponderea
persoanelor raportatd la nivelul esantionului este una mai

77% 75%

(artisti independenti) contemporana

micd. Diferenta dintre cele doud esantioane este datd de
genurile muzicale ce ocupd pozitia cinci. Dacd la nivel national
acest loc era ocupat de muzica clasicd contemporand, in
Bucuresti el este ocupat de muzica rock.

Graficul 14. Topul celor mai neascultate cinci genuri de muzicd — esantion mun. Bucuresti (% celor care au mentionat ,niciodata”)
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7. Omnivorism cultural si

retele personale

7.1 Omnivorism cultural si
consum cultural non-public

Statisticile descriptive oferd informatii despre modul in care
procentele se distribuie la nivelul populatiilor prin prisma unui
set de caracteristici (ex. sex, varstd, mediu de rezidentd etc.).
Cu toate acesteq, pentru a observa relevanta statisticd a unor
indicatori in relatie cu altii trebuie s& intrdm in zona statisticii
inferentiale, ce testeazd dacd anumite tipare observate Tn
interiorul esantionului se mentin la nivelul populatiei per
ansamblu.

Tabelul 8 ilustreazd absenta unor posibile asocieri intre
indicii de omnivorism cultural (prezentati anterior, in sectiunea
de Metodologie) si indicatorii de consum non-public la nivel
national. Astfel, a fost observat faptul cd, in ceea ce priveste

utilizarea radioului, at&t omnivorismul cultural ca preferinte,
cat si cel ca participare prezintd asocieri pozitive, indicdnd o
utilizare mai mare a radioului, indiferent de scop, in randul
omnivorilor culturali.

Referitor la consumul de emisiuni televizate, doar
omnivorismul de preferinte se coreleazd pozitiv cu indicatorii
alesi. in schimb, omnivorismul de participare (participarea la
cat mai multe evenimente culturale) este asociat pozitiv doar cu
vizionarea emisiunilor culturale. Activitatile de lecturd, la randul
lor, sunt asociate pozitiv doar cu omnivorismul de participare,
omnivorismul de preferinte nefiind corelat cu niciuna dintre
acestea (Tabelul 8). Ultima categorie, a activitdtilor ce fac
referire la consumul de muzicd (in general), filme in format
DVD sau Blu-ray si jocuri pe calculator sau console dedicate,
este corelatd pozitiv cu ambii indici de omnivorism cultural.

Tabelul 8. Corelatii intre indicii de omnivorism si activitdtile de consum cultural non-public — esantion national

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentru a
asculta muzica

Ompnivorism ca
preferinte

Ompnivorism ca
participare

Ati folosit radioul pentru a
asculta stiri

Ati folosit radioul pentru a
asculta emisiuni culturale

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor pentru a
viziona filme sau seriale

Omnivorism ca
preferinte

Ompnivorism ca
participare

V-ati uitat la televizor
pentru a viziona emisiuni de
divertisment

V-ati uitat la televizor pentru  V-ati uitat la televizor pentru a
stiri viziona emisiuni culturale
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Activitati de lectura

Ati citit ziare tiparite
Omnivorism ca
preferinte

Omnivorism ca
participare

Ati citit carti (in general)

Ati citit reviste tiparite in
format de hartie

Altele

Ati ascultat muzica in general

Omnivorism ca
preferinte

Ompnivorism ca
participare

Note tabel:

Ati vizionat filme pe DVD/
(la calculator, radio etc.) Blu-ray

Ati jucat jocuri pe calculator/
laptop sau consola

Celulele au fost colorate pe baza intensitatii asocierii dintre indicii de omnivorism si activitdtile de consum cultural non-public. Coeficientii au fost generati pe baza
unor analize de corelatii partiale Spearman, tindnd sub control varsta, sexul si nivelul de educatie. Toate corelatiile semnificative din punct de vedere statistic

(p < 0,05) au fost colorate cu verde si rosu.

Coduri culori:

a) celulele colorate cu verde reprezintd corelatii pozitive intre variabile. Cu cat intensitatea corelatiei este mai puternicd, cu atét culoarea tinde cdtre o nuantd

mai inchisd.

b) celula coloratd cu portocaliu reprezint& o corelatie negativd intre variabile.

c) celulele colorate cu gri indicd acele corelatii nesemnificative din punct de vedere statistic (p > 0,05).

Modalitati de citire:

1) Persoanele al caror scor de ,omnivorism ca participare” este mai mare citesc, in medie, mai multe carti, comparativ cu persoanele al cdror scor este scdzut.

2) Nu existd nicio diferentd intre persoanele al cdror scor de ,omnivorism ca preferinte” este scézut si cele cu scor ridicat atunci cand vine vorba de citirea

ziarelor in format de hdartie.

La nivelul esantionului pentru municipiul Bucuresti au fost
observate atét asemdndri, cat si diferente fatd de rezultatele
obtinute la nivel national. in ceea ce priveste asemdnadrile,
remarcam faptul ca o parte dintre corelatiile pozitive se mentin:
a) utilizarea radioului si ambii indici de omnivorism cultural; b)
activitatile de lecturd si omnivorismul de participare; c) alte
activitati de consum non-public si omnivorismul de participare.
De asemenea, in mod similar cu rezultatele obtinute la nivelul
esantionului national, indexul de omnivorism in functie de
preferinte si activitdtile de lecturd nu sunt asociate semnificativ
statistic (Tabelul 9).

Referitor la diferente, se observd, in primul rénd, cd
activitdtile de consum al programelor televizate sunt, in
medie, aceleasi, indiferent de gradul de omnivorism. Aceeasi
observatie este valabild in cazul asocierii dintre vizionarea
de filme in format DVD / Blu-ray si consumul de jocuri pe
calculator / consold si indexul de omnivorism ca preferinte.
in al doilea rand, relatia dintre omnivorismul de participare
si vizionarea stirilor la televizor, care la nivel national este
negativd, la nivelul Bucurestiului devine nesemnificativa din
punct de vedere statistic (Tabelul 9).



200 Omnivorism cultural si retele personale

Tabelul 9. Corelatii intre indicii de omnivorism si activitdtile de consum cultural non-public — esantion mun. Bucuresti

Utilizare radio

Ati folosit radioul pentrua  Ati folosit radioul pentrua  Ati folosit radioul pentru a
asculta muzica asculta stiri asculta emisiuni culturale

Omnivorism ca preferinte

Omnivorism ca participare

Utilizare televizor

V-ati uitat la televizor V-ati uitat la televizor - . V-ati uitat la televizor
’ . ’ . L V-ati uitat la televizor ’ o e
pentru a viziona filme sau pentru a viziona emisiuni ’ - pentru a viziona emisiuni
X X . pentru stiri
seriale de divertisment ’ culturale

Omnivorism ca preferinte ____

Omnivorism ca participare

Activitati de lectura

Ati citit ziare tiparite Ati citit carti (in general) Ati citit reviste tiparite

Omnivorism ca preferinte ___

Omnivorism ca participare

Altele

Ati ascultat muzica in . Ati vizionat filme pe DVD/ Ati jucat jocuri pe
general (la calculator, radio ’ calculator/ laptop sau
Blu-ray «
etc.) consola

Omnivorism ca preferinte ___

Omnivorism ca participare

Note tabel:

Celulele au fost colorate pe baza intensitdtii asocierii dintre indicii de omnivorism si activitatile de consum cultural non-public. Coeficientii au fost generati pe baza
unor analize de corelatji partiale Spearman, tinénd sub control varsta, sexul si nivelul de educatie. Toate corelatjile semnificative din punct de vedere statistic
(p < 0,05) au fost colorate cu verde si rosu.
Coduri culori:
a) celulele colorate cu verde reprezintd corelatii pozitive intre variabile. Cu cat intensitatea corelatiei este mai puternicd, cu atdt culoarea tinde cdtre o nuantda
mai Tnchisd.
b) celulele colorate cu rosu reprezintd corelatii negative intre variabile. Cu cét intensitatea corelatiei este mai puternicd, cu atat culoarea tinde catre o nuantd
mai nchisd.
c) celulele colorate cu gri indica acele corelatii nesemnificative din punct de vedere statistic (p > 0,05).
Modalitati de citire:
1) Persoanele al caror scor de ,omnivorism ca participare” este mai mare citesc, in medie, mai multe carti, comparativ cu persoanele al céror scor este scdzut.
2) Nu existd nicio diferentd intre persoanele al caror scor de ,omnivorism ca preferinte” este scdzut si cele cu scor ridicat atunci cand vine vorba de citirea
ziarelor in format de hartie.
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Atat pentru esantionul national, cat si pentru cel pe Bucuresti,
putem presupune ca diferentele de intensitate a asocierii sau
de semnificatie statisticd rezidd in modul in care se distribuie
variabilele individuale utilizate pentru constructia indicilor de
omnivorism. in cazul omnivorismului ca preferinte (muzicale) se
poate observa cd existd diferente pentru categoriile de réspuns
.des" si ,foarte des” — cele care au fost luate n calcul pentru
a considera cd o persoand ascultd ,cu adevdrat” un anumit
gen de muzicd. Acelasi lucru se poate spune si despre indexul
de omnivorism ca participare. Spre exemplu, avem o diferenta
de 19 procente in ceea ce priveste persoanele care au mers cel
putin o datd la cinematograf in ultimele 12 luni (national = 77%;
mun. Bucuresti = 58%). Astfel de diferente conduc catre medii
mai mari la nivelul esantionului pe Bucuresti si al distributiei
finale a indicilor.

7.2 Retelele personale si
determinanti ai omnivorismului
cultural

Ultimele analize pe care le-am luat in considerare au testat
maniera n care structura si compozitia retelelor personale ale
oamenilor determind comportamentul de consum cultural,
mdsurat prin intermediul indicilor de omnivorism cultural ca
preferinte si ca participare. Astfel, caracteristicile structurale
ale retelelor sociale personale actioneazd, dupd cum am
mentionat Tn sectiunea teoreticd a acestui capitol, ca un
substrat cauzal al explicatiilor pentru tendinta persoanelor de
a avea un grad mai mare de omnivorism sau univorism din
punctul de vedere al consumului cultural.

in Tabelul 10 se pot observa efectele pe care le au asupra
tipurilor de omnivorism cultural atat variabilele ce au mdasurat
caracteristici individuale ale respondentilor, cat si cele ce au
mdsurat caracteristici ale retelelor in care ei sunt cuprinsi.
Analizele efectuate au indicat cd, la nivel national, scorul de
status socio-economic (ISEl) are un impact pozitiv asupra

omnivorismului cultural ca preferinte. Asadar, persoanele cu un
status socio-economic mai mare preferd, in medie, sd asculte
mai multe genuri de muzicd.

Tabelul 10. Modele de regresie liniara: coeficienti Beta
standardizati ai predictorilor pentru omnivorism cultural ca
gust si ca participaret

Esantion national Esantion Bucuresti

Omnivorism | Omnivorism | Omnivorism | Omnivorism

culturalca | culturalca | culturalca | cultural ca
preferinte | participare | preferinte | participare

Variabile EGO

Scor ISEI 013 030 031
Sex (masculin = 0) 0,13 -0,19 0,47 0,08
Varsta 023 -037 0,04 -0,05

Variabile structurale de retea
Numarul de legaturi

A -0,04 043 0,46 -038
din retea
Densitatea retelei 0,56 -1.17 -0,12 0,88
Intermediere normalizata 0,4 -0,80 -0,15 0,11
Variabile compozitionale de retea
Homofilie de sex 1.84 -1,55 -0,16 012
Homofilie de varsta -1,98 1,31 -0,67 -0,11
Homofilie scor ISEI -0,02 -0,05 -0,40 0,29
Adj. RA2 0,15 0,09 0,41 0,00
Numarul de retele
personale valide 46 15
Esantion 1310 414

Nota tabel:
Coeficientii Beta au fost estimati printr-o procedurd de randomizare cu 20000
de permutdri.

*p < .05.
Tabelul ilustreaza coeficientii Beta standardizati aferenti modelelor (ecuatiilor) de
regresie liniard testate pentru estimarea scorurilor medii de omnivorism cultural de
gust si de participare. Acesti coeficienti marcheaz& impactul pe care un predictor
specific l are asupra variatiei dependentei. Altfel spus, coeficientii Beta ilustreaza
schimbarea care are loc la nivelul variabilei dependente drept urmare a schimbdarii
cu o unitate a predictorului. Conform tabelului, la nivelul esantionului national,
omnivorismul de preferinte (muzicale) se modificd cu 0,4 unitdti (abateri standard)
ca urmare a cresterii cu o unitate a scorului ISEl (a statusului socio-economic al
egoului). Asa cum se poate constata, scorul ISEl al egoului este singurul predictor
semnificativ statistic din intregul set de predictori testati.
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Interesant este ca restul predictorilor introdusi in modelele
de analizd au scoruri Beta nesemnificative din punct de
vedere statistic. La nivelul datelor empirice analizate, in
afard de relatia cauzald a impactului pozitiv al scorului ISEI al
egoului asupra variatiei pozitive a omnivorismului cultural de
preferinte, nu am gdsit suport pentru relatiile dintre indicii de
omnivorism si celelalte caracteristici introduse in analiza.

Rezultatele statistice raportate Th Tabelul 10 trebuie luate in
considerare cu atentie. Desi acestea indicd lipsa de sprijin empiric
pentru relatiile analizate (cu exceptia notabild a impactului
scorului ISEl asupra dependentei, despre care am discutat mai
sus), nu trebuie sd tragem concluzia cd ar trebui sd respingem
posibile legaturi dintre caracteristicile prezentate in Tabelul 10
si omnivorismul cultural. Acestea pot fi testate, in continuare,
in studii viitoare, la nivelul altor baze de date (cu observatii
valide mai consistente), pentru a controla rezultatele obtinute
si prezentate in cadrul acestui capitol. Existd posibilitatea ca
efectele pe care am cdutat sd le testdm sd necesite o putere
statisticd mai mare (implicit, un numar mai mare de retele
personale valide). De altfel, una dintre limitele studiului este
numdarul extrem de redus de cazuri valide pe care le-am introdus

in analizd. Din 1310 observatii, doar in cazul a 46 de respondenti
(esantionul national) am avut la dispozitie informatie completd
pentru rularea modelelor de analizd statisticd. lar la nivelul
esantionului construit pe Bucuresti, din 414 respondenti, doar
pentru 15 dintre acestia am avut informatie validd. Si din acest
motiv am preferat sd folosim estimarea coeficientilor Beta
ai predictorilor prin generarea de distributii de probabilitate
rezultate din permutdri.

in al doilea rand, suplimentar, chiar dacd nu am obtinut
sustinere empiricd la nivelul relatiilor care au fost testate si al
modului Tn care am prezumat directia cauzald a explicatjilor
pentru fenomenele observate, acest lucru nu fhseamnad
cd reciproca este adevaratd. Altfel spus, dacd variabilele
structurale au fost ilustrate ca neavand impact semnificativ
statistic, acest lucru nu trebuie privit ca o dovadd implicitd
de sustinere a aborddrii alternative, conform cdreia retelele
personale sunt definite drept rezultat al comportamentelor
de consum cultural — oamenii au tendinta de dezvolta relatii
sociale cu alteri, mai mult sau mai putini semnificativi, Tn
functie de preferintele culturale pe care le au.
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8. goncluzii

Pentru a rezuma rezultatele prezentate anterior, putem
reaminti ca:

a) Tn ceea ce priveste utilizarea radioului, consumul de
muzicd si stiri inregistreazd cele mai mari procente,
iar emisiunile culturale se aflad pe ultima pozitie a
clasamentului, indiferent de esantion;

b) 1n cazul emisiunilor televizate, atat persoanele din
esantionul national, cat si bucurestenii preferd in
primul rand stirile si Tn ultimul rdnd emisiunile culturale;

c) activitatile de lecturd (carti, ziare si reviste) tind sa fie
mai frecvente Tn Bucuresti si, simultan, la nivel national,
avem procente mai mari pentru zonele urbane;

d) d) activitdtile care implica utilizarea de aparaturd
tehnologicd mai noud — jocurile pe calculator / consola
si vizionarea de filme in format DVD / Blu-ray — prezintd
cea mai mare ratd de non-consum.

Referitor la relatia dintre omnivorismul cultural si consumul
cultural non-public, s-a observat cd, in mare, omnivorismul se
coreleazd pozitiv cu o parte din activitdtile de consum non-public.
Astfel, indiferent de esantion, ambii indici de omnivorism sunt
corelati cu utilizarea radioului pentru muzicg, stiri si emisiuni
culturale; omnivorismul ca participare este corelat pozitiv cu
activitatile de lecturd si cu indicatorii din sectiunea ,altele”
(consum de muzicd, in general, de filme in format DVD / Blu-
ray si jocuri pe calculator / consold); omnivorismul ca preferinte
(muzicale) este corelat pozitiv cu ascultarea muzicii, in general. in
schimb, ramd&ne deschisd ipoteza cu privire la rolul pe care mediul
de rezidentd (urban vs. rural) il are in medierea relatjei dintre
omnivorismul cultural si consumul non-public. Asadar, putem
considera cd gradul de urbanizare conduce cétre un omnivorism
(fie de preferinte, fie de participare) mai ridicat si tinde s& nu mai
diferentieze intre persoane pentru anumite activitdtj; pe de altd

parte, putem spune cd municipiul Bucuresti reprezint& un caz
aparte in peisajul consumului cultural din Romania.

Studiul pe care l-am propus in cadrul acestui capitol
reprezintd o noutate atat pentru literatura din domeniu, de
la nivel international, cat si pentru directjile de cercetare din
Romania, in aria definitd de sociologia culturii. in mod specific,
pentru prima datd, Tn tara noastrd, prin intermediul anchetei
sociologice aplicate la nivel de esantioane reprezentative la nivel
national si la nivel de Bucuresti, au fost culese date de retea
sociald. De asemeneaq, in context international, propunem o
abordare alternativd celei avansate in literatura de specialitate,
cu privire la relatia dintre consumul cultural si structurarea
legdturilor sociale. Asa cum am mentionat si in alte sectiuni
ale capitolului, am prezumat, cu argumente de ordin teoretic
preluate din aria de studiu a retelelor sociale, ca variabilele
structurale afecteazd comportamentul de consum cultural.
Datele empirice analizate nu au oferit suport empiric pentru
relatiile dintre variabilele ce au fost supuse testdrii. Considerdm
cd testarea efectelor predictorilor structurali asupra preferintelor
culturale trebuie extinsa si la nivelul altor baze de date empirice
generate printr-o metodologie similard. in acest mod, un numar
mai mare de cazuri (retele personale) ar putea genera rezultate
semnificative pentru procesul: caracteristici structurale ale
retelelor personale - omnivorism cultural - practici de consum
cultural. Dup& cum am mentionat deja, suportul empiric pentru
prima parte a lantului cauzal (caracteristici structurale ale
retelelor personale - omnivorism cultural) ar putea veni din
sporirea puterii statistice ale analizelor. A doua parte a lantului
cauzal (omnivorism cultural = practici de consum cultural) fsi
gdseste suport empiric Tn analizele prezentate anterior care,
desi s-au axat pe dimensiunea non-cauzald a relatiilor dintre
omnivorismul cultural si consumul cultural non-public, au
evidentiat asocierea pozitiva dintre acestea.
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1. Contextul general al consumului de internet

In aceastd sectiune vom analiza impactul cultural al
Internetului si modul in care accesul online la resurse culturale
afecteazd consumul cultural® traditional. Este importantd
introducerea acestei sectiuni, avénd in vedere ponderea in
crestere a accesului online la resurse culturale.

Este important de subliniat faptul cd ceea ce numim
capital cultural, obtinut de o persoand prin accesul online,
nu se incadreazd complet in tipologia propusd de Bourdieu?.
Considerdm ca nu este nici capital cultural institutionalizat
(nivelul de educatie), nici capital cultural corporal (competenta
lingvisticd, accent, posturd, gesturi) si, cu atadt mai putin,
capital cultural obiectificat (posesia de obiecte cu semnificatie
culturald). In acest context, intrebarea pe care o punem este
dacd 1l putem considera sau nu un tip nou de capital cultural.

in 2017, peste 4 miliarde de persoane utilizau Internetul®
(o crestere cu 7% fatd de 2016), iar peste 3 miliarde folosesc
diferite retele de socializare (o crestere de 13% fatd de 2016).
9 din 10 utilizatori folosesc dispozitive mobile pentru a accesa
internetul Tn locuintd sau in afara ei. Statisticile aratda ca
utilizatorul mediu de Internet foloseste 6 ore pe zi, in medie,
dispozitive conectate la Internet. in 2017, primele trei tari dupd
numarul de utilizatori de Internet au fost*:

1 Si chiar dacé nu este foarte ,politically correct”, vorbim de fapt despre
cultura ,inaltd” [Hochkultur], care mai e nepotrivit denumitd ,cultura de
elitd". Acest tip de culturd nu este, de fapt, ,de elitd"”, pentru c& nu e
rezervatd ,elitelor”, ci este accesibila oricui.

2 Pierre Bourdieu. "The forms of capital”. —n Cultural Theory: An Anthology.
Disponibil la https://pdfs.semanticscholar.org/cal8/e562d34a1981662e
33c5170669f221178393.pdf Accesat la 16.03.2018.

3 Kemp Simon, , Digital in 2018: World's Internet Users Pass the 4 Billion
Mark". Wearesocial.com. https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018. Accesat la 16.03.2018.

4 Conform Internet World Stats. Informatii disponibile la https://www.
internetworldstats.com/top20.htm. Accesat la 16.03.2018.

Tabelul 1. Topul statelor cu cel mai mare numar de utilizatori
de internet 2017

Numarul de 2:?::?;2; Numarul de
utilizatori de PencHals utilizatori de
serviciului de
Internet . Facebook
internet

China 772.000.000 54,6% 1.800.000
India 462.125.000 34,1% 241.000.000
Statele Unite 312.322.000 95,6% 240.000.000

Prin comparatie, in 2016, Romania se afla pe locul 40 in lume®:

Tabelul 2. Pozitia Romaniei la nivel global privind numarul de
utilizatori de internet.

Numarul de utilizatori de Gradul de penetrare

Ferli = Internet a internetului
39 Peru 13.000.000 41%
40 Romania 11.236.000 58%
41 Sudan 10.887.000 26%

Conform Eurostat®, in 2016, in Uniunea Europeand:

¢ Numdrul gospoddriilor conectate la Internet varia intre
97%, in Olanda si Luxemburg, si — la cealaltd extrema -
Romania si Lituania cu 72%, Grecia — cu 69% si Bulgaria
— cu 64%. Dar, intre 2010 si 2016, in Bulgaria si Romania
aceastd proportie a crescut semnificativ, cu circa 30%.

¢ Ponderea utilizatorilor zilnici variaza intre 93% in zone
precum Luxemburg si 40-50% in state precum Bulgaria
(49%) si Romania (42%). Datele releva ca vérsta si nivelul
de educatie au un impact major asupra utilizarii internetului
si se observa céte o ,prapastie digitald" [digital divide] intre
generatii si intre cei cu niveluri diferite de educatie. Astfel,

5 Conform Internet Live Stats. Informatii disponibile la http://www.
internetlivestats.com/internet-users-by-country/. Accesat la 16.03.2018

6 Conform Eurostat. Informatii disponibile la http://ec.europa.eu/eurostat/
statistics-explained/index.php/Internet_access_and_use_statistics_-_
households_and_individuals. Accesat la 16.03.2018.
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96% dintre persoanele intre 16 si 24 de ani sunt utilizatori
frecventi, pe céind doar 57% dintre cele intre 55 si 74 de ani
utilizeazd internetul regulat. in mod similar, 96% dintre cei
cu un nivel ridicat de educatie utilizeazd internetul regulat,
fatd de 60% dintre cei cu un nivel de educatie mai scdzut.

* Aproximativ 80% dintre utilizatorii intre 16 si 24 de ani
consuma@ productii video si muzica online, fatd de 63% in
cazul celor intre 25 si 54 de ani. Diferente semnificative se
inregistreazad si la nivel de state: proportia celor care nu
utilizeazd deloc internetul variazd intre 33% in Bulgaria si
30% in Romania, fatd de 2% in Luxemburg sau Danemarca.

Este bine cunoscut faptul cd, mai ales Tn ultimii ani,
institutiile memoriei (muzeele, bibliotecile si arhivele) din
intreaga lume fac eforturi serioase pentru a putea oferi
publicului colectiile in format digitizat si a le expune online.
in mai multe tari, aceste eforturi sunt sustinute prin politici
publice explicite, in care guvernele chiar finanteazd digitizari
masive. Exemple relevante in acest sens pot fi Germania (sub
egida Deutsche Digitale Bibliothek?) sau Finlanda®.

Mai mult, Tn ultimii 10 ani, Uniunea Europeand se implicd
masiv in aceastd problemd. Pe de o parte, mai multe state
membre au folosit fonduri structurale pentru proiecte
importante de digitizare®, iar pe de altd parte, din 2008,
Comisia Europeand finanteazd (si monitorizeazd) Biblioteca
Digitala Europeand!® (Europeana), pe care o considerd unul
dintre proiectele sale culturale majore!l. Aceasta este, in
fapt, un catalog colectiv in care sunt expuse fise descriptive
(catalografice) de resurse culturale digitale, expuse online

7 Informatii disponibile la https://www.deutsche-digitale-bibliothek.de/.
Accesat la 16.03.2018.

8 Informatii disponibile la http://www.kdk.fi/en/digitisation. Accesat la
16.03.2018.

9 Exemplu notoriu: Slovacia. Vezi site-ul Interarts.net: http://www.interarts.
net/descargas/interarts2572.pdf. Accesat la 16.03.2018.

10 Site oficial: https://www.europeana.eu/portal/en. Accesat la 16.03.2018

11 Vezi site-ul EUR Lex: http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/
?uri=CELEX%3A32011H0711. Accesat la 16.03.2018.

pe siturile web ale furnizorilor. Trebuie specificat cd de la
Europeana incoace, prin ,bibliotecd digitald” nu se intelege
doar o colectie de texte, ci o expunere online de texte, imagini,
audiograme, videograme si obiecte digitale 3D. Prin urmare,
in Europeana (care cuprindea In decembrie 2017 peste 51 de
milioane de exponate) isi expun resurse digitale peste 3.700
de institutii culturale (muzee, biblioteci, arhive de texte, arhive
audio-vizuale etc.). Aceste institutii provin in special din cele 28
de State Membre, dar si din alte state europene’?, plus Statele
Unite si Israel. Este de remarcat c& Europeana este una dintre
putinele ,inovatii” europene replicate in ultimele decenii de
americani: Digital Public Library of America [dp.lal.t?

in 2011, Comisia Europeand a emis Recomandarea
C(2011) 7579** ,privind digitizarea si accesibilitatea online
a materialului cultural si conservarea digitald”, document
esential pentru canalizarea eforturilor pentru a face resursele
culturale europene accesibile unui public cat mai larg*®. Prin
aceasta, Comisia Europeand subliniaza faptul cd digitizarea
nu e un scop in sine, ci este un mijloc de a obtine un acces mai
bun la patrimoniul cultural, in prezent si in viitor (de unde si
mentionarea ,conservdarii digitale”).

Accesibilitatea online a resurselor culturale poate fi privita
din doud perspective:
e accesul publicului larg la resursele culturale publice
(in definitiv, cetatenii finanteaza colectiile publice, prin
impozite)'s;

12 Este ironic ca tara cu cea mai voluminoas& contributie (aproape 5,5
milioane de exponate) este Norvegia, care nu e membr& a UE.

13 Digital Public Library of America. Site oficial: https://dp.la/.

14 Vezi site-ul EUR-Lex. http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/
TXT/?qid=1513245550657&uri=CELEX:32011H0711. Accesat la 16.03.2018.

15 Recomandarea cuprinde si obiective cantitative ,indicative” de expunere in
Europeana (p&nd tn 2015), pentru fiecare Stat Membru, calculate n functie
de populatie si de PIB. Din pdcate, obiectivul pentru Roménia (789.000) nu
este atins nici pand la sfarsitul lui 2017 (in prezent, putin peste 154.000).

16 Desigur, nu sunt excluse colectiile private, dar expunerea lor e la latitudinea
proprietarilor.
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¢ satisfacerea (mai putin costisitoare) a ,cozii lungi” [long
tail'’], adica accesibilizarea resurselor culturale de interes,
mai ales pentru cercetdatori, care pot fi relativ putini si foarte
raspanditi geografic.
in ceea ce priveste accesul publicului larg la cultura inaltg?®,
formele ,traditionale” sunt foarte limitate. Ne-am obisnuit sa
considerdm ,defavorizarea geograficd” (urban - rural, capitald
- provincie) ca ceva de la sine inteles, si nu este firesc. De regulg,
publicul din mediul rural are acces doar la biblioteca comunald
(si nici aceasta nu este prezentd — in pofida legii — in fiecare
comund, ba chiar numarul bibliotecilor comunale se reduce).
Astfel, conform celui mai proaspdt Anuar Statistic (2016), la
sfarsitul lui 2015, in Romania erau 2.352 biblioteci publice (fata
de 2.8361n 2010). Tot de aici afldm cd Romania are 320 de orase
si 2.861 de comune. Asadar — in ipoteza (optimistd) cd& fiecare
oras are o bibliotecd publica functionald, putem presupune
cd avem 2.032 biblioteci comunale. Prin urmare, avem 829 de
comune fara bibliotecd. Pe de altd parte, la 12.957 de sate plus
cele 320 de orase, avem doar 7.119 biblioteci scolare (fatd de
8.3001n 2010). Asadar, putem presupune c& peste 6.000 de scoli
n-au bibliotecd (in ipoteza optimistd c& nu sunt multe sate fard
scoald).

Pentru cetdatenii din mediul rural mersul la teatru sau la
filarmonicd este, in cel mai bun caz, o experientd turisticd. $i,
desi mari institutii bucurestene (si nu numai) au in titulaturd
termenul ,national”, ele de fapt servesc in micd mdsurd
intreaga populatie, servind mai degrabd& exclusiv populatiei
locale. Prin urmare, accesul la distantd, online, la resursele
culturale este un progres major din perspectiva combaterii
acestor defavorizari sau inegalitati.

17 Wikipedia. The Free Encyclopedia. https://en.wikipedia.org/wiki/Long_
tail. Accesat la 16.03.2018. Sintagma a fost facutd celebrd de catre Chris
Anderson, intr-un faimos articol din 2001, in revista Wired (https://www.
wired.com/2004/10/tail/), foarte influentd printre informaticieni.

18 Sau cultura consideratd ,de elitd".

19 Andrei Tudorel (coord.), Anuarul Statistic al Romaniei 2016. INSSE.
ro, http://www.insse.ro/cms/sites/default/files/field/publicatii/anuar_
statistic_al_romaniei_2016_format_carte.pdf. Accesat la 16.03.2018.

Desigur, accesul online la resurse culturale, mai ales in
zonele rurale, pune acut problema conectdrii la internet a
localitatilor. Din fericire, Roménia are o bun& conectare la
internet. Conform ANCOM (Autoritatea pentru Administrare si
Reglementare in Comunicat;ii)?®, in tara noastrd existd peste 19
milioane de conexiuni la internet (fix si mobil), in banda larga.
Aceasta Tnseamnad c@, din perspectivd culturald, utilizatorii din
Roméania pot avea acces comod la imagini de bund rezolutie si
la resurse informationale numeroase. Dar, pentru ca aceastd
particularitate sa fie cu adevarat folositoare, trebuie ca furnizorii
sd ofere si resurse digitale online de calitate (tehnicd) tnaltd.

Trebuie remarcat cd utilizarea internetului ih zonele rurale
se datoreazd mult unui proiect cultural: ,Biblionet"?!. Scopul
proiectului, desfdsurat intre 2009 si 2014, a fost dotarea
bibliotecilor comunale cu calculatoare si formarea adecvata
a bibliotecarilor comunali. Efectul imediat a fost cd multi
cetdteni, chiar si din categoria seniorilor, au devenit utilizatori
ai bibliotecii, chiar dacd, mai ales pe la inceputul perioadei, o
foloseau ca pe un Internet Café gratuit??. Dar s-a observat in
timp cd multi utilizatori, ,descoperind” biblioteca locald, au
inceput sa foloseasca si serviciile traditionale ale acesteia; cu
alte cuvinte, au inceput sad Tmprumute carti (si sa le citeascd).

Pe de alt& parte, chiar si facand abstractie de discrepantele
geografice, nu putem ignora faptul cd majoritatea pieselor din
colectiile publice stau in depozite si nu in expozitiile de bazg,
relativ putine avénd sansa expunerii in expozitii. Prin urmare,

20 Vasilache Adrian, ,Consumul de internet in Romania: Prin intermediul a 19
milioane de conexiuni de internet fix si mobil, romanii au generat anul trecut
un trafic de aproape 2,7 milioane TB". Hotnews.ro http://economie.hotnews.
ro/stiri-telecom-21698436-consumul-internet-romania-prin-intermediul-19-
milioane-conexiuni-internet-fix-mobil-romanii-generat-anul-trecut-trafic-apr-
oape-2-7-milioane.htm. Accesat la 16.03.2018.

21 Toma Mari Cecilia. ,Biblionet - Biblioteci Globale Romania”. Europa.eu. https://
ec.europa.eu/epale/ro/blog/biblionet-global-libraries-romania. Accesat la
16.03.2018.

22 La incheierea proiectului, mai multi bibliotecari implicati au relatat ca,
practic, principalul mijloc prin care internetul a fost facut familiar a fost
Skype: intdi utilizatorii au fost atrasi s converseze prin Skype cu rudele
aflate la munca in stra@inatate.
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majoritatea pieselor sunt v&zute doar de custozii colectiilor.
Asadar, expunerea online este singura metodd de expunere
publicd a milioane de resurse culturale, singura sansd ca aceste
resurse sd fie vazute de public.

Desigur, nu pierdem din vedere faptul cd, exceptand textele si
filmele, reprezentdrile digitale ale obiectelor sunt surogate. Este
adevarat ca mai sunt incd multe institutii de culturd care ar putea
considera c& expunerea online a colectiilor genereazd riscul de
a se imputina vizitatorii fizici. In muzeele britanice? (fruntase la
expunerea online a colectiilor), ca si in cele franceze?*, in ultimii
doi-trei ani, numdarul de vizitatori a scdzut, dar nu din pricina
expunerilor onling, ci ca efect al temerii de atacuri teroriste. n
Statele Unite vizitele muzeale au continuat sd creascd?, ca sila
Rijksmuseum din Amsterdam (care si-a expus online in ultimii ani
sute de mii de piese, peste 25% din total)?.

Din pdcate, se constatd cd existd incd destule institutii
culturale care nu-si prezintd produsele culturale online intr-un
mod adecvat publicului larg. De pildd, utilizatorul care ajunge
pe site-ul unei institutii nu este imediat directionat catre galeria
virtual@, iar dacd ajunge acolo, adesea legenda care insoteste
exponatul este foarte sumard.

Nu doar galeriile virtuale trebuie proiectate cu grijd, avand
utilizatorul final in minte, ci si cataloagele online de biblioteca ar
trebui s& depdseascd mentalitatea de catalog traditional, cu fise
de carton. Fisele metadata ale bibliotecilor online trebuie aduse
in contemporaneitate?’. De cele mai multe ori, site-urile librdriilor

23 Jones Jonathan. ,The drop in museum visitors reveals a nation without
aspiration or hope". TheGuardian.com. https://www.theguardian.com/
artanddesign/jonathanjonesblog/2017/feb/02/drop-uk-museum-
attendance. Accesat la 16.03.2018.

24 Neuendorf Henri. ,6 Takeaways From the Art Newspaper's Museum
Attendance Report”. Artnet.com. https://news.artnet.com/art-world/tan-
2016-museum-report-911219. Accesat la 16.03.2018.

25 ,Art Museums By the Numbers 2016". AAMD.org. https://aamd.org/our-members/
from-the-field/art-museums-by-the-numbers-2016. Accesat la 16.03.2018.

26 Heyman Stephen. ,A Museum at the Forefront of Digitization”. NYTimes.
com. https://www.nytimes.com/2015/05/14/arts/international/a-museum-
at-the-forefront-of-digitization.html. Accesat la 16.03.2018.

27 Exemplu tipic: expunerea in fisa descriptiva a indicilor CZU [Clasificarea

online sunt mult mai atrdgatoare si mai pline de informatie decat
cele ale bibliotecilor. De regulg, librariile online expun si o mica
descriere a cartii oferite.

In plus, fiecare site web al institutiilor memoriei ar fiin cbstig de
vizitatori, dacd ar pune pe prima paging, foarte vizibil, ,exponatul
sdptdmanii”. Astfel, ar da ocazia vizitatorilor sd acceadd in
fiecare sdptdmand respectivul site, nu doar cand au un interes
specific. Dar pand si designul site-ului si al fiecdrei pagini conteaza
in calitatea accesului (dupd cum demonstreazé economistul
comportamental Shlomo Benartzi?®), deci proiectantii bibliotecilor
digitale nu ar trebui sa trateze superficial designul site-ului®®.

Din fericire, lucrurile au inceput s& se imbundatateasca in lume.
Institutii majore oferd exemple de expunere a bunurilor culturale
in format digitizat (cazuri faimoase: Google Cultural Institute3°,
Rijksmuseum?3!, Metropolitan Museum of Art*?, dar si la noi,
Muzeul National de Arta®). Si Biblioteca Digitald Europeand
(Europeana) se orienteazd tot mai mult catre publicul larg, prin
dezvoltarea de colectii tematice (e.g. ,Marele Razboi"**, ,Artd"*,
.Migratii”*¢, ba chiar si ,Moda"?*’).

Zecimald Universald] ce clasifica lucrarea. Doar clasificatorii inteleg, de

pildg, c& ,821.133.1" inseamnad |, literaturd francezd"..

28 Shlomo Benartzi; Jonah Lehrer. ,Interfete mai inteligente: Modalitati
surprinzdtoare de a influenta si perfectiona comportamentul din mediul
online". — Publica, 2016. — ISBN 978-606-722-199-2.

29 De reguld nu este o idee prea bund ca designul unui site cultural sé fie lasat doar
pe maéna informaticienilor; curatorii de expozitii par a fi mai potriviti pentru asta.

30 Site oficial: Google Arts and Culture - https://www.google.com/culturalinstitute/
beta/.

31 Site oficial: Rijksstudio - https://www.rijksmuseum.nl/en/rijksstudio.
32 Site oficial: The Metropolitan Museum of Art - https://www.metmuseum.org.

33 Site oficial: Muzeul National de Art& al Romaniei - http://www.mnar.arts.ro
(pdcat c& incd muzeul este prezent online cu prea putine dintre piesele sale).

34 Colectia Europeana 1914-1918: https://www.europeana.eu/portal/en/
collections/world-war-I.

35 Colectia Europeana Art: https://www.europeana.eu/portal/en/collections/art.

36 Colectia Europeana Migration: https://www.europeana.eu/portal/en/
collections/migration.

37 Colectia Europeana Fashion: https://www.europeana.eu/portal/en/
collections/fashion.
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Pe de altd parte, un public tot mai numeros acceseazd
resurse culturale pe canale online ce nu sunt oferite de catre
institutii publice, ba unele sunt chiar comerciale (exemple
evidente: YouTube®, Spotify3?, Netflix*). Unele institutii se
bucurd de existenta canalelor de acest gen pentru a-si propaga
produsele. De pildg, tot mai multe orchestre importante fsi
creeazd un canal propriu pe YouTube, pe care isi posteaza
inregistrari din concert. si au vizitatori din intreaga lume pe
aceste canale, fard ca sdlile de concerte s& se goleasca*.
Chiar si la noi, site-ul Radio Roméania Muzical oferd, pe langa
transmisia in direct, si inregistrari de transmisii trecute*2

in fine, surse de obiecte culturale digitale sunt si revistele
si ziarele online. in definitiv, acum aproape toate revistele
culturale apar si online, iar multe, in ultimii ani, doar online. in
plus, majoritatea operelor remarcabile ale literaturii roméne
(si nu numai) — aflate in domeniul public — sunt accesibile pe
Wikisource®.

Farda indoiald, problema gratuitatii, respectiv a costului
accesului online la o resursd culturald, este cruciald. Pe plan
mondial, marile muzee si biblioteci publice isi expun resursele
digitale gratuit. Exemplu notoriu: Metropolitan Museum of Art a
plasat in Creative Commons 375.000 de reproduceri ale pieselor
din colectia sa**. Dar si la noi, majoritatea revistelor culturale
online oferd acces gratuit. Exemple: ,Revista muzeelor”*’,

38 Site oficial: https://www.youtube.com/.
39 Site oficial: https://www.spotify.com/.
40 Site oficial: https://www.netflix.com/.

41 De pildg, inregistrarea Simfoniei a 3-a de Brahms din concertul Filarmonicii
din New York, din 14 noiembrie 2017 si postatd pe YouTube pe 19 aprilie
2017, a fost accesatd pénd in decembrie 2017 de peste 61.000 de melomani.

42 Tinregistrari ale transmisiilor directe pe site-ul oficial: http://www.romania-
muzical.ro/articole/art-index.htm?c=32&g=2.

43 https://ro.wikisource.org/wiki/Pagina_principal%C4%83.

44 Greenberger Alex. "Metropolitan Museum of Art Puts 375,000 Public-
Domain Images in Creative Commons". Artnews.com. http://www.artnews.
com/2017/02/07/metropolitan-museum-of-art-puts-375000-public-domain-
images-in-creative-commons/. Accesat la 16.03.2018.

45, Revista Muzeelor” online: http://www.culturadata.ro/publicatii/revista-muzeelor/

+Suplimentul de Culturg”#, ,Liternet"#’, ,Romdnia Literard"42,
fnsé o mare parte a ofertei culturale online suferd de asa-
numita ,gaurd neagrd a secolului XX"4°, care se referd la faptul
c& majoritatea lucrdrilor importante de secol XX nu pot fi expuse
din ratiuni de drepturi de autor®°.

in ceea ce priveste accesul cercetdtorilor (al ,cozii lungi”)
la resurse culturale de interes specializat, in lume sunt multe
biblioteci digitale specializate in asemenea materiale. Si in
Romdnia acestea sunt (relativ) bine reprezentate. De pilda:

* Biblioteca Digitala a Bucurestilor®! contine zeci de mii
de volume si numere de periodice, mai ales din perioada
interbelic, deci de interes (mai ales) pentru istorici;

* Pe site-ul Bibliotecii Nationale pot fi accesate cateva
mii de resurse culturale de interes istoric? (ca de pilda
manuscrisele si incunabulele din colectia Batthyaneum>3);

* Arhiva Medievald a Romaniei** contine aproape 40.000 de
documente dinainte de anul 1600, provenite mai ales din
colectiile Arhivelor Nationale.

Accesul online la resurse culturale, chiar dacd reduce

dependenta publicului de infrastructura culturald fizicd, nu
este lipsit de laturi negative. Dupd cum subliniazd Dick Stanley

=

46 «Suplimentul de cultur&” online: http://suplimentuldecultura.ro/.

47 ,Liternet” — site oficial: http://www.liternet.ro/.

=

48 ,Romdnia literard"” online: http://www.romlit.ro/.

49 Fallon Julia, Uceda Gomez Pablo. “The missing decades: the 20th century
black hole in Europeana”. Pro.europeana.eu. https://pro.europeana.eu/post/
the-missing-decades-the-20th-century-black-hole-in-europeana. Accesat la
16.03.2018.

50 Vezi articolul "A copyright black hole swallows our culture” in editia
online a ziarului Financial Times: https://www.ft.com/content/
6811a9d4-9b0f-11de-a3a1-00144feabdcO.

51 Site oficial: http://digibuc.ro/.
52 Biblioteca digitald nationald: http://digitool.bibnat.ro/R.

53 Biblioteca digitald nationald, colectia Biblioteca Batthyaneum http://
digitool.bibnat.ro/R/DRKMKG89G5Q528LPHC2UNLJFLD21KBHAMRYYBS
8PKCLVYKUJQ3-016677?func=collections&collection_id=1320.

54 Arhiva medievald a Romdaniei online: http://arhivamedievala.ro.
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in ,The Social Effects of Culture"5, participarea la evenimente
culturale contribuie semnificativ la formarea capitalului social,
iar accesul online este unul individualizat, de regula farda
socializare. Dacd, pdnd mai ieri, mai ales cititul era individual,
odatd cu internetul si cu dispozitivele mobile, tot mai multe tipuri
de resurse culturale (nu doar publicatiile/cartile) sunt accesate
individual, si nu in grup. Asadar, internetul nu contribuie la
formarea capitalului social sau contribuie mai greu.

Reproducem mai jos observatia din ,Strategia Sectoriald
in Domeniul Culturii si Patrimoniului National pentru Perioada
2014-2020"%¢ cu privire la subiectul discutat:

.In Romania, circuitele informationale nu sunt incd
bine definite, iar gradul de interoperabilitate este redus,
astfel cd mai multe institutii din domeniul culturii detin
si gestioneazd separat diferite baze de date (Institutul
National al Patrimoniului, Arhivele Nationale, bibliotecile
nationale si universitare). Bazele de date existente au un
pronuntat grad de redundantd, continutul lor se suprapune
partial si sunt actualizate din surse de informatii diferite
si cu frecventd diferita din cauza lipsei unor documente
de formalizare a fluxurilor informationale. Un alt aspect
problematic al bazelor de date publice din domeniul culturii
este legat de prezentarea semanticad a datelor. De multe
ori, aceeasi informatie este redatd in mod diferit in diverse
baze de date. Aceste distorsiuni apar ca urmare a lipsei
unor canale adecvate de transmitere a informatiilor si din
cauza absentei unui set de norme si reglementdri unitare,
precum si din cauza comunicarii reduse dintre institutii.”

Existd sanse, insd, ca lansarea Tn 2018 a proiectului
+E-Cultura”s’ (prin care se va dezvolta platforma informaticd a

55 Stanley Dick. ,The Social Effects of Culture”. Cjc-online.ca. http://cjc-online.
ca/index.php/journal/article/view/1744/1856. Accesat la 16.03.2018.

56 Delia Mucicd (coord.) ,Strategia Sectorialad in Domeniul Culturii si
Patrimoniului National pentru perioada 2014-2020". Culturadata.ro.
http://www.culturadata.ro/wp-content/uploads/2014/05/STRATEGIA_
SECTORIALA.pdf. Accesat la 16.03.2018.

57 Documentatia pentru participarea la proiect este disponibild pe site-ul

Bibliotecii Digitale a Romaniei si se vor digitiza si expune online
circa 600.000 de resurse culturale) s remedieze aceastd stare
de fapt.

Atat obiectivul general fixat in ,Strategia Sectorialad"-
promovarea digitizarii si accesibilitatea online a resurselor
culturale nationale — cat si obiectivele specifice, raman perfect
valabile si la patru ani de la formularea lor:

» Cresterea contributiei Romaniei la resursele expuse de
Biblioteca Digitald Europeana.

e Utilizarea instrumentelor digitale pentru cresterea
accesului la resursele culturale nationale.

e Utilizarea instrumentelor digitale pentru protejarea si
promovarea patrimoniului cultural national.

e Utilizarea instrumentelor digitale pentru transformarea
modului in care artele si cultura sunt produse si
experimentate.

e Utilizarea instrumentelor digitale pentru crearea unei noi
forme artistice sau culturale si cresterea si diversificarea
categoriilor de consumatori.

e Stimularea folosirii instrumentelor digitale de cdtre
institutiile publice de culturd si de catre operatorii culturali
din mediul privat.

e Promovarea folosirii instrumentelor digitale in vederea
imbunatatirii sistemului de management cultural.

e Promovarea interactiunii pe internet si a tehnicilor de
stocare, arhivare si inventariere digitald.

e |Instituirea depozitului legal pentru patrimoniu digital.>®

Unitdtii de Management a Proiectului din cadrul Ministerului Culturii:
http://www.umpcultura.ro/Files/uploads/1504-Invita%C8%9Bie%20de %20
participare%20%C8%99i%20Caiet%20de%20sarcini%20-%20Servicii%20
elaborare%20studiu%20de%?20fezabilitate%20%C8%99i%20proiect%20
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Constituirea acestei biblioteci digitale va oferi publicului
larg o masd semnificativé de material cultural de calitate.

Rezumd@nd, este evident cd accesul online la resurse
culturale (cu aspectele lui pozitive, dar si negative) este n

2. Metodologﬁ

in prima parte a lucrarii am vorbit despre importanta
digitizarii si despre cat de important este ca intregul
continut digitizat s poatd fi accesat de utilizatori. in a doua
parte a lucrdrii vom prezenta rezultatele analizelor prin
care ne-am propus sd identificdm modul in care oamenii
consumd produse culturale cu ajutorul internetului si modul
in care se raporteazd la continuturile digitizate. Pe langd
frecventa cu care oamenii folosesc internetul si principalele
locuri de unde se acceseazd cel mai des acest serviciu, am
analizat si care sunt principalele bunuri sau servicii digitale
pe care populatia le acceseaza la nivel national si la nivelul
orasului Bucuresti. in analize am tinut cont si de variabilele
socio-demografice, care influenteazd comportamentul pe
internet : varsta, educatie, venit, mediu de rezidentd etc.
Capitolul cuprinde, de asemenea, si o sectiune dedicata
consumului de jocuri online, Tn care ne-am propus s& oferim
un set de informatii despre cat de des joacd oamenii jocuri,
unde fac acest lucru cel mai des, dacd platesc sau nu pentru

semnificativa crestere in lume. Prin urmare, institutiile culturale
(mai ales cele publice) au datoria sa furnizeze continut cat mai
mult si mai semnificativ. Mai ales c& resursele online sunt tot
mai mult folosite si in procesele didactice.

aceste jocuri si pe ce tipuri de dispozitive preferd sd joace
cel mai des jocuri online sau electronice. Analizele din
cadrul sectiunii sunt realizate pentru populatia generalg,
de la nivel national, iar comportamentul general de consum
de internet si jocuri a fost analizat distinct si pentru orasul
Bucuresti.

Am acordat o atentie speciald sectiunii ,jocuri online si
electronice”, pentru cd aceastd sectiune este noud si suscita
un interes mai ridicat de cunoastere. Asadar, am realizat si un
profil descriptiv al consumatorului de jocuri, pentru a intelege
care sunt categoriile de oameni cele mai interesate de acest
tip de consum.

Ludnd in considerare eforturile care se depun la nivel
international pentru a oferi populatiei acces la culturd in
format digitizat, am urmarit si frecventa cu care oamenii
acceseazd site-uri ale institutiilor publice, precum biblioteci,
muzee, galerii, teatre si cinematografe.

3. Practici de consum si spatii de utilizare ale

internetului

in ceea ce priveste utilizarea internetului, la nivel national,
48% din populatie a declarat c& foloseste internetul, iar la
nivelul orasului Bucuresti acest procent este semnificativ mai
mare, 70% din respondenti declarand utilizarea lui. Diferenta

dintre nivelul national si Bucuresti se poate explica prin
accesul mai ridicat al populatiei la retele de internet, datorita
infrastructurii mai dezvoltate, dar si nivelul de educatie poate
fi un factor explicativ.
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Graficul 1. Utilizarea internetului — nivel national
[Utilizati internetul?]

2%
Non-raspuns

48%

Da
50%

Spatiile de unde este folosit internetul sunt relevante pentru
a intelege comportamentul de consum al oamenilor atunci
cand ne referim la utilizarea noilor tehnologii si a serviciilor
media. La nivel national, 98% dintre respondenti au declarat cd
folosesc internetul in special de acasd, folosind cel mai probabil
o retea fixd de date, in timp ce 57% folosesc internetul de la
serviciu sau de la scoald, unde fsi petrec cel mai mult timp dupd
cel petrecut de acasa.

Interesant si relevant este procentul celor care folosesc
internetul de la cunostinte sau de la prieteni: 59% dintre cei
chestionati au declarat ca obisnuiesc sa foloseasca internetul
acasd la alte persoane. Desi nu exista in acest studiu informatii

Graficul 2. Utilizarea internetului — Bucuresti
[Utilizati internetul?]

despre motivatia pentru care o au pentru folosirea internetului
acasd la alte persoane, una dintre posibilele explicatii este
legatd de faptul cd oamenii isi doresc sd se conecteze la
internet indiferent unde sunt, chiar si atunci cand impart timpul
cu alte persoane. Mai putini respondenti folosesc internetul din
biblioteci sau din cafenele.

La nivelul orasului Bucuresti, de asemenea, cei mai multi
oameni folosesc internetul de acasd. Comparativ cu esantionul
la nivel national, respondentii folosesc internetul mai mult sila
serviciu sau la scoald, insd@ mai rar atunci cdnd merg acasd la
prieteni sau la cunostinte, mai putin in biblioteci sau librarii, dar
mai mult in cafenele sau baruri.
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Graficul 3. Utilizarea internetului in functie de diverse locuri/
spatii — nivel national [Unde utilizati internetul?]

Acasa

98% 2

Serviciu / scoala

57% 43%

Cafenea / pub / bar

35% 65%

Bibliotecd / librarie

15% 85%

Acasa la prieteni / cunostinte
59% 41%

La nivel national, 75% dintre respondenti au declarat ca
folosesc internetul zilnic pentru a utiliza retele de socializare
precum Facebook sau Twitter, in timp ce la nivelul orasului
Bucuresti 70% dintre cei chestionati au declarat c& folosesc

Graficul 5. Utilizarea internetului pentru retele de socializare
(pentru Facebook, Twitter, Instagram sau alte retele sociale) —

nivel national [fn ultimele 12 luni, cét de des ati utilizat internetul
(pe computer/ tabletd/ telefon etc) pentru urmatoarele?... Pentru

Facebook, Twitter, Instagram sau alte retele sociale]
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Graficul 4. Utilizarea internetului in functie de diverse locuri/
spatii — Bucuresti [Unde utilizati internetul?]

Acasa
3

Serviciu / scoala

65% 33%

Cafenea / pub / bar

40% 60%

Bibliotecd / librarie

14% 86%

Acasa la prieteni / cunostinte

56% 44%

zilnic retelele de socializare. Retelele de socializare sunt, de
altfel, printre cele mai raspdandite forme de consum pe internet
si ocupd o parte consistentd din timpul pe care oamenii il aloca
internetului.

Graficul 6. Utilizarea internetului pentru retele de socializare

(pentru Facebook, Twitter, Instagram sau alte retele sociale) -

Bucuresti [In ultimele 12 luni, c4t de des ati utilizat internetul
(pe computer/ tabletd/ telefon etc) pentru urmatoarele?...
Pentru Facebook, Twitter, Instagram sau alte retele sociale]

2%
3% 1%

@ Niciodata

. Mai rar
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Internetul este folosit foarte des si pentru a comunica cu
familia sau prietenii. La nivelul esantionului national, 72% dintre
respondenti au declarat ca folosesc internetul pentru a comunica
cu cei apropiati. Si pentru locuitorii din Bucuresti situatia este
asemanatoare. Dintre toatele tipurile de activitati desfasurate cu

ajutorul internetului, comunicarea este pe primele pozitii. Doar
7% la nivel national, respectiv 3% dintre locuitorii din Bucuresti
care au acces la internet nu folosesc niciodatd internetul pentru
a comunica cu familia sau cu grupul de prieteni.

Graficul 7. Utilizarea internetului pentru a comunica cu familia Graficul 8. Utilizarea internetului pentru a comunica cu familia

sau prietenii — nivel national [in ultimele 12 luni, cat de des ati

utilizat internetul (pe computer/ tabletd/ telefon etc) pentru
urmdtoarele? Pentru a comunica cu familia/prietenii]

2%
3% 2%
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. Niciodata

. Mai rar
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Lunar
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. Zilnic 72%

Tn continuare vom prezenta date despre frecventa cu care
oamenii folosesc serviciile digitale oferite de institutiile de
culturd de la nivel national si de la nivelul capitalei. Tot mai
multe institutii culturale de la nivel international oferd acces
din ce Tn ce mai mare la continut digitizat, astfel incat oamenii
pot avea acces la acesta de oriunde, iar institutiile pot mentine
astfel o relatie cu publicul permanentd si nediscriminatorie in
functie de timp sau spatiu. Studiile de care aminteam mai sus,
in contextul teoretic al lucrdrii, aratd ca accesul oamenilor la
continut digitizat oferit de institutiile culturale poate influenta
pozitiv nivelul de consum.

In general, atat la nivel national, cat si la nivelul orasului
Bucuresti, oamenii aleg cel mai frecvent s& foloseascd internetul
pentru a cduta informatii care s& i ajute la locul de muncg,

sau prietenii — Bucuresti [[n ultimele 12 luni, cat de des ati
utilizat internetul (pe computer/ tabletd/ telefon etc) pentru
urmdtoarele? Pentru a comunica cu familia/prietenii]
4% 3%
5%

3%

. Niciodata

. Mai rar

De cateva ori pe an 15%

Lunar
. Saptamanal

‘ Zilnic 69%

pentru a folosi serviciul de e-mail (posta electronicd), pentru a
citi presa online, pentru a asculta muzicd sau pentru a viziona
filme sau seriale. Respondentii folosesc mai putin internetul
pentru a face un tur virtual al unui muzeu, fie din targ, fie din
strdindtate, sau pentru a vizita site-urile sau galeriile foto si video
ale cinematografelor sau teatrelor. Tnsa respondentii au declarat
cd folosesc internetul mai degrabd pentru a urmdri concerte/
spectacole/ show-uri online (de ex.: pe platforma YouTube) sau
pentru a cuta informatii despre evenimente culturale.

Asa cum se poate observa in tabelul urmator, oamenii
interactioneazd la un nivel mediu spre minim cu continutul
digitizat pe care il pun la dispozitie operatorii culturali, fie
ei publici sau privati. Situatia este mai bund doar in cazul
cinematografelor, iar una dintre explicatii poate fi legat& de
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faptul c& cele mai multe cinematografe sunt entitati private Mai putin fericitd este situatia teatrelor, care, spre deosebire de
care au un flux suficient de informatie pe internet, dar care au alte tipuri de institutii, au un grad foarte scazut de interactiune
si investit resurse in acest tip de comunicare si interactiune cu online cu publicul. in acest caz, una dintre posibilele explicatii
consumatorii. Este evident cd, in timp, aceste cinematografe este legatd de lipsa de informatie digitizatd a teatrelor; astfel,
au reusit s@ dezvolte un tip de comportament al oamenilor, publicul poate accesa doar o cantitate micd de informatii legate
de interactiune cu serviciile oferite, in si pentru mediul online. de aceste institutii.

Tabelul 3. Principalele activitati realizate pe internet la nivel national si la nivelul orasului Bucuresti

De cateva ori

pe an/ mai rar Niciodata

‘ Total

‘ Zilnic ‘ Saptamanal ‘ Lunar ‘

in ultimele 12 luni cat de des ati utilizat internetul:

sPaeSg:‘ucaar(i:::Jéta informatii care sa va ajute la locul de munca 29% 24% 19% 15% 7% 8% 21% 15% 10% 20 100%

Pentru posta electronica (e-mail) 37% 42% 21% 21% 5% 10% 15% 13% 17% 14% | 100%
Pentru a citi ziare sau reviste online 18% 28% 20% 26% 8% 11% 26% 19% 28% 16% & 100%
Pentru a asculta muzica online 43% 40% 21% 25% 7% 9% 14% 9% 16% 17% | 100%
Pentru a viziona filme sau seriale online 16% 15% 22% 31% 12% 14% 22% 21% 28% 18% | 100%
Pentru bloguri / video-bloguri sau forumuri 8% 13% 15% 22% 9% 13% 21% 27% 47% 25% @ 100%
Pentru a urmari stiri sau alte emisiuni informative 17% 20% 23% 27% 8% 13% 24% 26% 29% 14% @ 100%

Pentru a face un tur virtual al unui muzeu din Romania /

2% 2% 2% 3% 7% 4% 6% 22% 29% 70% 56% @ 100%
strainatate

Pentru a vizita site-uri/ portaluri online sau galeria foto /

A . 1% 3% 3% 6% 4% 8% 24% 32% 69% 51% 100%
video (trailere) a teatrelor

Pentru a vizita site-uri/ portaluri online sau galeria foto/ video

9 ) o 9 o, o, 9 9 9
(trailere) a cinematografelor 1% 3% 7% 8% 5% 12% 24% 33% 64% 45% @ 100%

Pentru a citi / descarca / utiliza documente / arhive / carti in
format digital ale unei biblioteci

Pentru a accesa site-uri cu arhive de film/ spectacole/ concerte 3% 2% 5% 9% 7% 10% 30% 35% 54% 44% @ 100%

2% 3% 5% 10% 5% 7% 26% 51% 61% 29% @ 100%

Pentru a cauta |nfo'rmat_|| despre evenimente culturale 1% 1% 4% 16% 8% 15% % | 39% 46% @ 29% @ 100%
(programe teatre, cinematografe, muzee, spectacole etc.)
Pentru a cauta informatii / bilete / oferte turistice (excursii,

vacante, pachete de turism) 2% 3% 3% 11% 5% 13% 56% 58% 34% 16% 100%

:;r:;::_?uté:;ﬁarl concerte / spectacole / show-uri online (de 7% 0% 13% 23% 10% 13% 31% 35% 35% 20% | 100%

Pentru a citi carti sau articole de specialitate/stiintifice 3% 7% 7% 11% | 10% 10% | 34% @ 40% @ 46% @ 32% @ 100%

Pentru a viziona / descarca materiale pentru hobby-uri

. - .. N 4% 7% 9% 15% 8% 10% 37% 44% 42% 24% 100%
(documentare, articole, carti online)

Notd N = NATIONAL; B = BUCURESTI
Pentru varianta de rdspuns ,de cateva ori pe an sau mai rar” au fost cumulate procentele pentru cele doud raspunsuri
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4. Utilizarea internetului in raport cu diverse forme

de consum cultural in spatiul public”

in aceastd sectiune vom vorbi despre o posibild influentd
a interactiunii oamenilor cu continutul digitizat asupra
comportamentului lor de consum. Atragem atentia asupra
faptului cd nu pretindem ca intre cele doud existd o relatie de
tip cauzd-efect, adicd nu plecdm de la premisa ca realizarea
unui tur virtual al unui muzeu implica in mod evident si vizitarea
fizicd a muzeului, dar putem identifica care este tendinta,
pentru a realiza pe viitor alte studii de profunzime, care ar
putea demonstra impactul accesului la continut digitizat asupra
comportamentului efectiv de consum al oamenilor. Internetul
poate fi un instrument care faciliteazd accesul oamenilor la
produsele si productiile culturale pe care si le doresc, in special
prin prisma faptului c& pot accesa informatii si detalii despre
acestea Tn timp real. Accesul la informatii actualizate despre
oferta culturald sau accesarea unor servicii online precum site-
uri, galerii sau arhive online ale institutiilor culturale pot potenta
consumul cultural. in ultimele 12 luni, oamenii care au declarat
ca au mers la cinematograf cel putin o data au vizitat si un portal
web al unui cinematograf.

59 Pentru aceastd analiza au fost luati in considerare indicatorii: in ultimele
12 luni cat de des...: Pentru a face un tur virtual al unui muzeu din Romania/
strdindtate / Pentru a vizita site-uri / portaluri online sau galeria foto / video
(trailere) a teatrelor/ Pentru a vizita site-uri/ portaluri online sau galeria
foto / video (trailere) a cinematografelor / Pentru a citi / descdrca / utiliza
documente/ arhive/ cdrti in format digital ale unei biblioteci — si au fost
corelatj cu indicatorii: in ultimele 12 luni, de cate ori ati mers la cinematograf
pentru a vedea un film?/ in ultimele 12 luni, de cdte ori ati mers la o piesd
de teatru?/ In ultimele 12 luni, de cate ori ati vizitat un muzeu de art&? n
ultimele 12 luni, de cate ori ati fost la o biblioteca pentru a imprumuta carti?.
Pentru primul set de indicatori raspunsurile — zilnic, sGptdmanal, lunar, de
céteva ori pe an si mai rar = 1 (Da), iar niciodatd = 0 (Nu). Astfel, intrebarea
se va citi: ,,Tn ultimele 12 luni, ati folosit internetul pentru...”

Pentru al doilea set de indicatori rdspunsurile Niciodatd = 0, iar raspunsurile
fncepand de la o vizitd si raspunsul ,Am fost, dar nu stiu de céte ori” = 1 cel
putin o datd. Astfel intrebarea se va citi: ,, in ultimele 12 luni, de céte ori ati...”

Tabelul 4. De cate ori au fost respondentii la cinematograf
in ultimele 12 luni in raport cu vizitarea portalurilor web ale
cinematografelor

Ati vizitat portaluri web
ale cinematografelor?

‘ Nu/ Niciodata Da

in ultimele 12 luni, de cate ori ati

mers la cinematograf pentru a
vedea un film?

% din: in ultimele 12
luni, de cate ori ati mers

Niciodata A 76% 24% 100%
la cinematograf pentru
a vedea un film?
% din: in ultimele 12
Cel putin o | luni, de cate ori ati mers 48% 52% 100%

data la cinematograf pentru
a vedea un film?

Dintre cei care au declarat cd in ultimele 12 luni au mers
la cel putin o piesd de teatru, 51% au declarat c& au vizitat
si site-uri, portaluri sau galerii ale teatrelor. Ca si in cazul
cinematografelor, cei care au consumat acest tip de serviciu
cultural au accesat si informatii online despre acesta.

Tabelul 5. De cate ori au fost respondentii la teatru in
ultimele 12 luni in raport cu vizitarea galeriilor sau a
site-urilor teatrelor

Ati vizitat site-uri/

in ultimele 12 luni, de cate ori ati | Portaluri sau galerii

mers la o piesa de teatru

‘ Nu/ Niciodata Da

% din: in ultimele 12

Niciodats | luni, de cate ori ati mers 73% 27% | 100%
la o piesa de teatru?

% din: in ultimele 12
luni, de céate ori ati mers 49% 51% 100%
la o piesa de teatru?

Cel putino
data

in ceea ce priveste muzeele, 50% dintre cei care au vizitat
un muzeu au facut si un tur virtual al unui muzeu pe internet.
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Totusi, 75% dintre cei care nu au vizitat deloc un muzeu in
ultimele 12 luni nici nu au accesat internetul pentru a face un
tur virtual. n general, chiar dacd nu putem stabili o cauzalitate
intre vizitarea fizica si vizitarea virtuald@ a unui muzeu, este totusi
important de subliniat cd oamenii folosesc internetul pentru a
accesa informatii si detalii despre activitatea acestor institutii.

Tabelul 6. De cate ori au vizitat respondentii un muzeu de
artd in ultimele 12 luni in raport cu realizarea unui tur virtual
al unui muzeu

Ati facut un tur

in ultimele 12 luni, de cate ori virtual al unui

ati vizitat un muzeu de arta? — Muzeu? |
‘ Nu/ Niciodata ‘ Da

% din: in ultimele 12
Niciodata | luni, de cate ori ati vizitat 75% 25% 100%
un muzeu de arta?

% din: in ultimele 12
luni, de cate ori ati vizitat 50% 50% 100%
un muzeu de arta?

Cel putin
o data

in cazul bibliotecilor, 96% dintre cei care nu au fost la
bibliotec& pentru a imprumuta carti nici nu au folosit internetul
pentru a descdrca sau utiliza documente sau arhive. Dintre cei
care au fost cel putin o datd la biblioteca in ultimele 12 luni, cei
mai multi (68%) au folosit si internetul pentru a descarca sau
utiliza documente sau arhivele online.

Tabelul 7. De cate ori ati fost la o bibliotecd in ultimele 12
luni pentru a imprumuta carti

Pentru a descéarca /

utiliza documente/

arhive etc. ale unei
biblioteci

Nu/ Niciodata ‘ Da

in ultimele 12 luni, de cate ori

ati fost la o biblioteca pentru a
imprumuta carti?

% din in ultimele 12
luni, de cate ori ati fost

Niciodata L - 69% 31% 100%
la o biblioteca pentru a
imprumuta carti?
% din in ultimele 12
Cel putin | luni, de cate ori ati fost 22% 68% 100%

o data la o biblioteca pentru a
imprumuta carti?

Luénd in considerare rezultatele prezentate mai sus, putem
sublinia faptul ca existd o relatie intre comportamentul celor
care folosesc site-urile sau portalurile institutiilor de culturd si
consumul efectiv. Dintre cei care au declarat, spre exemplu, cd au
mers la film sau la teatru, cei mai multi au vizitat si site-urile sau
au accesat informatiile disponibile despre respectivele institutji
in mediul online. Astfel, putem conchide cd resursele pe care
institutiile culturale le pun la dispozitie publicului sunt importante
si pretioase. Chiar dacd nu reprezinta un factor unic declansator
pentru consum, ele sunt o sursd foarte importantd de informare
si un mediu ce sustine interactiunea cu consumatorii sau
potentialii consumatori. in plus, tendinta oamenilor este ca din
ce in ce mai des sa caute informatii pe internet despre multe alte
tipuri de bunuri sau servicii si sa foloseascd internetul zilnic; de
aceeq, necesitatea digitizarii continue a continutului cultural este
de luat in considerare.

5. Utilizarea internetului in functie de variabile

socio-demog_rafice

In continuare vom prezenta care este impactul pe care il au
variabilele socio-demografice in comportamentul de utilizare
a internetului. Asa cum am prezentat in partea teoreticd, este

important accesul cat mai ridicat la infrastructurd de internet.
Vorbind despre inegalitatile care se creeazd din punctul de
vedere al accesului, datele de mai jos demonstreazé impactul
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pe care il are mediul de rezidentd. Utilizarea internetului in mediul
urban este mai ridicatd decat in mediul rural. Pentru locuitorii din
mediul urban consumul de internet este mai ridicat decét pentru
cei din mediul rural. Una dintre posibilele explicatii este legat&
de accesul mai mare la infrastructurd al celor din mediul urban
fatd de cei din mediul rural; o altd explicatie ar putea fi nivelul de
educatie mai ridicat al locuitorilor din mediul urban.

Tabelul 8. Utilizarea internetului in functie de mediul de
rezidenta al respondentilor

Dumneavoastra utilizati internetul?

Mediulde | (indiferent daci pe computer/ tableta/
rezidenta din | telefon, la locul de munca, acasa etc.) Total
prezent [ 1 |
Nu D]
Urban 32% 68% 100%
Rural 65% 35% 100%

Dupd cum reiese din tabelul de mai jos, consumul de internet
diferd in functie de mdrimea localitatii. Dacd in rural sub 2.500
de locuitori 69% dintre respondenti au declarat c& nu folosesc
internetul, pentru urban peste 200 de mii, 86% dintre locuitori
folosesc internetul. Explicatiile ar putea fi, de asemeneaq, legate
de accesul la internet si de infrastructura existentd, dar si
de nivelul de investitii pentru cresterea gradului de acces al
populatiei la acestea. Inegalitatea de acces este evidentd in
functie de marimea localitatii din care oamenii fac parte. Odatd
cu cresterea nivelului de urbanizare al unei zone, creste si nivelul
de consum de internet. Orasele mari au acces la internet si astfel
este potentat si accesul la continut digitizat.

Tabelul 9. Utilizarea internetului in functie de mdrimea
localitatii

Dumneavoastra utilizati internetul?
(indiferent daca pe computer/
tableta/ telefon, la locul de munca,

Tip localitate

acasa etc.)
Nu ‘ Da
Rural sub 2500 69% 31% 100%
Rural 2500+ 64% 36% 100%

Dumneavoastra utilizati internetul?
(indiferent daca pe computer/
tableta/ telefon, la locul de munca,

Tip localitate

acasa etc.)
(\[V] ‘ Da
Urban sub 30000 55% 45% 100%
Urban 30-100 mii 49% 51% 100%
Urban 100-200 mii 38% 62% 100%
Urban 200 mii+ 14% 86% 100%

Raportat la profilul consumatorilor de internet de la nivel
national, diferentele dintre utilizatorii de gen feminin si cei de
gen masculin nu sunt foarte mari.

Tabelul 10. Utilizarea internetului in functie de genul
respondentilor

Dumneavoastra utilizati internetul?

Nu Da
Masculin 52% 48% 100%
Feminin 51% 49% 100%

Tinerii sunt cei care folosesc internetul cel mai frecvent.
Raportat la esantionul de la nivel national, 86% dintre tineri
au folosit internetul in ultimele 12 luni, in timp ce persoanele
peste 65 de ani folosesc cel mai rar internetul.

Tabelul 11. Utilizarea internetului in functie de varsta
respondentilor

‘ Dumneavoastra utilizati internetul? ‘

Varsta
| Nu | Da ‘
18 - 35 ani 14% 86% 100%
36 - 50 ani 45% 55% 100%
51 - 65 ani 72% 28% 100%
Peste 65 de ani 96% 4% 100%

Persoanele cu studii medii si superioare folosesc internetul
mai mult decdt persoanele cu studii elementare. Una dintre
explicatii ar putea fi faptul c& utilizarea internetului necesitd o
forma de alfabetizare.
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Tabelul 12. Utilizarea internetului in functie de nivelul de
educatie al respondentilor

i .| Dumneavoastra utilizati internetul?
Nivel de educatie [ Nu T

Studii elementare 83% 17% 100%
Studii medii 41% 59% 100%
Studii superioare 9% 91% 100%

Consumul de internet diferd si in functie de venituri. Oamenii
cu venit personal sub salariul minim net folosesc internetul mai
putin decdt cei cu venituri peste salariu mediu net. in general,
nivelul de trai mai ridicat oferd oamenilor posibilitatea de
a avea acces la dispozitive sau servicii care nu sunt in mod
necesar vitale subzistentei.

Tabelul 13. Utilizarea internetului in functie de venitul
personal al respondentilor

Dumneavoastra utilizati
internetul? (indiferent daca pe

Venit personal computer/ tableta/ telefon, la

locul de munca, acasa etc.)

Sub salariul .
o)
minim net 20 Venit 81% 19% 100%
personal
intre salariu
minim si salariul % Venit o 9 o
mediu net personal 41% 59% 100%
Peste salariul
o .
mediu net % Venit 24% 76% 100%
personal

6. Consumul de jocuri electronice si online

Aceastd sectiune este pentru prima datd inclusd in
Barometrul de Consum Cultural si am optat pentru analiza
acestui tip de consum considerdnd c& este important si
relevant din urmdtoarele motive:

1. Pentru c& face parte din preferintele si obiceiurile de
consum ale oamenilor, din timpul lor liber sau din bugetele
pe care acestia le alocd pentru activitatile de timp liber (fie
culturale, fie de divertisment).

2. Consumul de jocuri este o forma de participare la activitdati
de divertisment si relaxare (casual leisure)®®. Conform
capitolului ,Forme de participare la activitati culturale
si recreative in spatiul public” din Barometrul de consum
cultural 2016. O radiografie a practicilor de consum cultural,
activitatile de divertisment si relaxare "constituie o categorie
de activitati in care efortul solicitat pentru practicarea lor
este redus."®!

60 Robert Stebbins, "Casual Leisure: A Conceptual Statement,” Leisure Studies
16, no. 1 (1997): 18.

61 A.M. Despoiu si S. Matei, in C. Croitoru et al. ,Forme de participare la
activitati culturale si recreative Tn spatiul public”. Barometrul de consum
cultural 2016. O radiografie a practicilor de consum cultural, INCFC, Pro
Universitaria, Bucuresti, 2017. p. 137

3. Consumul tot mai ridicat de internet si de produse digitale
presupune si dezvoltarea implicité a acestor produse creative
(jocuri online, jocuri electronice, dispozitive asociate etc.).

4. Jocurile online si electronice sunt parte a economiei
creative, iar consumul lor intrd in categoria consumului
de produse creative.

5. Avem o dezvoltare tot mai mare a acestor bunuri creative
si, in consecintd, existd o cerere mare la nivel mondial
pentru acest tip de produse creative.

6. Acest tip de consum ar putea explica pe viitor anumite
comportamente de consum cultural, nu doar din spatiul
domestic, ci si din spatiul public.

Aceste analize sunt sumare si introductive si au principalul
rol de a surprinde in cadrul comportamentelor de consum
cultural un tip de preferinte de consum despre care nu existd
foarte multe date reprezentative la nivel national. Exista
necesitatea unor studii de mai mare profunzime care sa
identifice, spre exemplu, ce tipuri de jocuri preferd oamenii.
De asemeneaq, subiectul jocurilor pe computer este unul care
atrage atentia specialistilor din mai multe domenii, precum
psihologie si stiinte comportamentale.
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Existd o larga discutie despre impactul pe care il au jocurile
asupra psihicului si a comportamentului uman. Exista chiar o
serie de state care au ridicat problematica adictiei de jocuri video
si online la nivel de discurs oficial. Spre exemplu, Statele Unite
ale Americii au dezbdtut in anul 2013 includerea dependentei
de jocuri video in spectrul tulburdrilor de comportament care
intrd sub incidenta tulburdrilor de naturd psihiatricd®. Scopul
acestui studiu nu este sa ridice vreo problemd de acest gen si
nu cautd sa eticheteze comportamentul de consum de jocuri
video. Existd in egald mdsurd si jocuri educative, care pot
dezvolta abilitati noi si pot oferi acces la cunostinte, in special
in r@ndul tinerilor si al copiilor.

Pe viitor este important de urmdrit si analizat care sunt
principalele tipuri de jocuri pe computer pe care oamenii le

Graficul 9. Frecventa cu care respondentii au jucat un joc pe
computer / laptop/ televizor / console — nivel national

[in ultimele 12 luni, cat de des v-ati jucat un joc pe computer /

laptop / televizor / console?]

18%

. Niciodata

. Rar si foarte rar
10% 46%

Nici rar, nici des

. Des si foarte des

25%

Se poate observa cd frecventa cu care respondentii au
jucat un joc pe telefon sau pe tabletd (dispozitive mobile) n
timpul altor activitati (porecum mersul la serviciu sau la scoald)
este mare, acest gen de consum regdsindu-se frecvent in
comportamentul respondentilor. Indiferent de frecventa cu
care au jucat un joc, peste jumatate dintre acestia au realizat

62 Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders, 2013.

preferd. Industria de jocuri face parte din sectoarele culturale si
creative si detine un loc important Tn industria de divertisment
la nivel global. Mention&m ca nu existd foarte multe studii cu
reprezentativitate la nivel national din perspectiva impactului
pe care il are consumul de jocuri in Romania.

Un sfert (25%) dintre respondenti au declarat c& au jucat
rar si foarte rar in ultimele 12 luni un joc pe computer/ laptop,
televizor sau console etc. Totusi, dintre cei care au declarat ca
au jucat in ultimele 12 luni, 18% au facut-o des si foarte des,
iar 11% nici des, dar nici rar. La nivelul orasului Bucuresti, 30%
au declarat cd au jucat rar si foarte rar, iar 17% au jucat des
si foarte des. Trebuie s mentiondm c& aceste tipuri de jocuri
presupun accesul la anumite dispozitive, precum si achizitionarea
si/sau descarcarea jocurilor (fie contra cost, fie gratis).

Graficul 10. Frecventa cu care respondentii au jucat un joc pe

computer / laptop / televizor / console — Bucuresti

[in ultimele 12 luni, cat de des v-ati jucat un joc pe computer /

laptop / televizor / console?]
17%

. Niciodata
‘ Rar si foarte rar 9% 446%

Nici rar, nici des

. Des si foarte des

30%

aceastd activitate in ultimele 12 luni. In ceea ce priveste
frecventa, 23% dintre cei chestionati la nivel national au
declarat cd au jucat des si foarte des un joc pe tabletd sau pe
telefon acasd sau in timp ce se deplasau spre muncd sau spre
scoald. Pentru Bucuresti situatia nu este cu mult diferitd: 21%
din populatia analizatd a practicat jocuri pe dispozitive mobile
des si foarte des in ultimele 12 luni.
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Graficul 11. Frecventa cu care respondentii au jucat un joc pe
telefon / tabletd (acasd, in drum spre serviciu / scoald etc.) —
nivel national [in ultimele 12 luni, cat de des v-ati jucat un joc
pe telefon/ tabletéd (acasa, in drum spre serviciu / scoald etc)?]

23%

. Niciodata

. Rar si foarte rar 42%

Nici rar, nici des
9%

. Des si foarte des

26%

In ceea ce priveste frecventa cu care respondentii au
participat la evenimente legate de jocurile video (competitii,
campionate, targuri etc.), la nivel national, 11% dintre
respondenti au participat rar si foarte rar in ultimele 12 luni, in

Graficul 13. Frecventa cu care respondentii au participat la
evenimente legate de jocuri video (competitii, campionate,
targuri etc.) — nivel national
[in ultimele 12 luni, cat de des ati participat la evenimente
legate de jocuri video (competitii, campionate, térguri etc)?]

3% 2%

%

. Niciodata
. Rar si foarte rar
Nici rar, nici des

. Des si foarte des

83%

Graficul 12. Frecventa cu care respondentii au jucat un joc pe
telefon / tabletd (acasd, in drum spre serviciu / scoald etc.)
Bucuresti [in ultimele 12 luni, cat de des v-ati jucat un joc pe
telefon/ tabletd (acasd, in drum spre serviciu / scoald etc)?]

21%

. Niciodata

39%
’ Rar si foarte rar

Nici rar, nici des
14%

. Des si foarte des

26%

vreme ce rata de neparticipare este de 83%. La nivelul orasului
Bucuresti, 73% nu au participat niciodatd, iar 15% au participat
rar si foarte rar. Una dintre posibilele explicatii este si faptul cd
la nivelul Romdniei acest gen de evenimente sunt mai rare.

Graficul 14. Frecventa cu care respondentii au participat la
evenimente legate de jocuri video (competitii, campionate,
targuri etc.) — Bucuresti
[in ultimele 12 luni, cat de des ati participat la evenimente
legate de jocuri video (competitii, campionate, térguri etc)?]

4%

8%

@ nNiciodata
15%
. Rar si foarte rar

Nici rar, nici des

. Des si foarte des
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in ceea ce priveste cheltuielile pe care oamenii le-au fécut
pentru a achizitiona un joc sau pentru a plati un abonament
pentru un joc pe computer sau pe console, 81% din populatia
generald din Roménia nu a platit deloc, iar 12% a platit rar si
foarte rar. La nivelul orasului Bucuresti, 69% dintre respondenti

Graficul 15. Cumpdrarea de jocuri pentru computer / consold

- nivel national [fn ultimele 12 luni, cat de des ati platit /
cumpdrat un joc pentru computer sau console?]

4% 4%

12%
@ nNiciodata

. Rar si foarte rar
Nici rar, nici des

. Des si foarte des

81%

Graficul 17. Cumpdrarea de jocuri (nivel national)
(In ultimele 12 luni, cat de des ati platit / cumpdrat un joc
pentru tabletd / telefon?)

3%2%

. Niciodata
. Rar si foarte rar
Nici rar, nici des

. Des si foarte des

nu au platit deloc pentru un astfel de bun, 21% au declarat
ca au platit rar si foarte rar, iar 4% au platit des si foarte des.
Situatia este asemdanatoare si pentru jocuri pentru dispozitivele
mobile (tabletd sau telefon).

Graficul 16. Cumpararea de jocuri pentru computer /

consold - Bucuresti [fn ultimele 12 luni, cat de des ati platit /

cumpdrat un joc pentru computer sau console?]
4%

6%

@ nNiciodata
. Rar si foarte rar 2%

Nici rar, nici des

. Des si foarte des

Graficul 18. Cumpdrarea de jocuri (Bucuresti)
(In ultimele 12 luni, cat de des ati platit/ cumpdrat un joc
pentru tableta / telefon?)

7% 2%

. Niciodata
. Rar si foarte rar
Nici rar, nici des

. Des si foarte des
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Pentru realizarea unui profil descriptiv al consumatorilor de
jocuri, a fost luatd in considerare varianta de rdspuns ,des si
foarte des” pentru intrebarea fn ultimele 12 luni, cét de des ati
jucat un joc pe telefon/ tabletd (acasa, in drum spre serviciu/
scoald etc.)?

Profilul consumatorului de jocuri:

> Barbat;

> Intre 18 si 29 de anj;

» Din mediul urban

> Nivel de educatie mediu si ridicat;

> Utilizeaza internetul in toate spatiile (acasd, cafenea,
bibliotecd, prieteni sau cunostinte);

» Nu merge foarte des la cinema;

> Merge mai degrabd la muzee si viziteazd monumente
istorice sau situri arheologice;

7. Concluzii

Consumul de internet si ceea ce se intGmpl& in mediul online
influenteazd consumul cultural clasic®. Prin natura serviciilor
si a bunurilor din mediul online puse la dispozitia populatiei se
creeazd noi tipuri de interactiune si de consum cultural. Consumul
online presupune noi moduri de interactiune cu creatia artistica
si cu produsele culturale. in contextul in care actiunile din mediul
online presupun un set de abilitati si cunostinte specifice pentru
a putea folosi sau accesa bunurile culturale digitizate, aceasta
inseamnd o provocare atat pentru utilizatori, cat si pentru
cei care furnizeaza continut online (in cazul nostru informatie
culturald).

Tn conditiile in care la nivel national jumétate din populatie
foloseste internetul si majoritatea il acceseazd de acasg,
consider@m c& utilizatorii de internet reprezint& un potential
public online, dar si conventional pentru organizatiile culturale,
fie ele publice sau private. Utilizarea retelelor de socializare

63 Clasic (aici) in sensul consumului cultural care nu implicd new media.

Merge s@ptdmadnal in parcuri sau zone verzi;

Merge de cateva ori pe an in excursii in afara localittii;
Face sport des;

Merge th mall sdptdmanal (pentru jocuri, restaurante,
filme);

Merge sd@ptdmanal in discotecd sau club;

YV V V V

Ascultd muzica zilnic;
Foloseste zilnic radioul pentru a asculta stiri;

YV V V V

Se uitd zilnic la televizor pentru a urmari filme sau
seriale;

Se uitd des la televizor pentru a urmari emisiuni
culturale;

> Citeste carti lunar sau mai rar;

Y

» Considerd cd este foarte important sa facd parte din
grupuri de oameni care apartin aceleiasi natiuni.

se numard printre principalele activitdti pe care oamenii le
practica pe internet. Respondentii folosesc mai rar internetul
pentru a face un tur virtual al unui muzeu, fie din targ, fie din
straindtate, pentru a vizita site-urile sau galeriile foto si video
ale cinematografelor sau teatrelor, insa folosesc internetul mai
degrabd pentru a urmdri concerte/ spectacole sau pentru a
cduta informatii despre evenimente culturale.

Din punctul de vedere al provocdrilor viitoare pentru
institutiile culturale sau pentru operatorii culturali din mediul
privat, acestia ar trebui sa tind cont de relevanta pe care o are
comunicarea cu publicul sau consumatorul, precum si internetul,
in general, in relatia dintre ei si oameni. De asemeneaq, este
necesar sa se tind cont de bugetul de timp liber pe care oamenii
il investesc in aceste activitati specifice mediului online, pentru
ca in viitor sd se poatd identifica tendintele de consum ale
oamenilor.
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9. Anexa

Tabelul 1. Tn ultimele 12 luni, cat de des ati jucat un joc pe computer/ laptop/ televizor/ console? — nivel national

Procent valid

Niciodata

Foarte rar

Rar

Nici rar, nici des

Des

Foarte des

Total

44%

15%

14%

10%

10%

7%

100%
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