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Economia artelor (I)

Piata artelor.
Accepliuni, tipologie

Piata artei este reprezentata de consuma-
torii reali sau potentiali de produse artistice
care au nevoi sau dorinfe similare si care,
pentru a sile satisface, se angajeaza in relafii
de schimb cu definatorii lor. Pentru econo-
misti, piafa desemneaza grupuri de vanza-
tori si de clienti care efectueaza diverse
tranzacfii — schimb de valori intre parfile
implicate.

Indiferent de perspectiva abordarii,
“schimbul reprezintéd procesul de obtinere a
unui produs dorit, oferind altceva in locul
sau” (18, p. 38). Intotdeauna ofertantii (cre-
atori, producatori etc.) asteapta sa pri-
measca ceva in schimb — fie si numai o
reacfie comportamentala dezirabila. De
pilda, un sculptor care doneaza unei comu-
nitafi o lucrare monumentala poate fi re-
compensat prin decernarea unei distinctii
(e.g., “cetdtean de onoare”), prin achizi-
tionarea altor creatii ale sale menite sa infru-
musefeze spatiul public al localitafii sau
numai prin prefuirea si recunostinfa lo-
cuitorilor.

Firmele specializate, inclusiv cele din
zona artei (e.g.,, companii de spectacole,
companii de producfie muzicala etc.), cul-
tiva adesea relatii preferenfiale cu diverse
segmente de public. Relationships-ul sau
friendships-ul constituie un mijloc de con-
solidare a piefei, stiindu-se ca este mai efi-
cient sa-{i pastrezi clientela decat sa atragi
clienti noi sau, dupa cum spuneau V.
Olteanu si . Cetina, “este mult mai eficient
si, in consecinta, mult mai util sa ai clienti,
decat sa cauti clienfi” (30, p. 59). Marketerii
sunt congtienti de faptul ca nu vor exista
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niciodata clienti suficien{i pentru a-i inlocui
pe cei pierduti — de aceea au invatat sa cal-
culeze costurile clientelei pierdute si cos-
turile legate de reducerea infidelitafii, di-
minuand semmnificativ numarul ex-consu-
matorilor. Uneori insa, relationships-ul este
si un instrument de dezvoltare a piefei.
Dupa cum remarca René Berger, “Artistiinu
se mai mulfumesc cu o clientela; chiar daca
raman legali de colectionari, cauta sa se
emancipeze de sistemul estetico-economic
(sau economico-estetic) pentru a stabili noi
raporturi cu societatea. In felul actesta s-a
nascut un nou tip de public.

Practicarea relatiilor preferentiale, ca si
formarea unei clientele pregatite sa cum-
pere, impune studierea pietelor-finta. In
acest sens, a studia piafa artei inseamna a
investiga nevoile, dorintele, gusturile si sa-
tistactiile consumatorilor de arta, obiceiurile
de consum, insusirile psihosociale, statutul
lor cultural s.a.

Consumatorii de arta sunt “bombardafi”
cu oferte multiple si cu mesaje transmise pe
toate canalele de comunicare. Dupa cum
constata Philip Kotler, “la orice pas cineva
incearcad s vanda ceva”. Pentru a reusi in
acest context concurential, creatorii si pro-
ducatorii de arta trebuie sa defina date com-
plexe si de actualitate despre pietele-finta,
despre tipologia consumatorilor care alcatu-
iesc publicul lor, despre structura si dimen-
siunile piefei potentiale.

Dupa opinia lui I. Dragan, pentru cu-
noasterea celor doua trasaturi — structura si
dimensiunile piefei — se poate folosi cu suc-
ces modelul lui H. Lasswell de analiza a
comunicarii de masa, prin inregistrarea
raspunsurilor la urmatoarele intrebari: cine
spune, ce spune, cui, prin ce canale, cu ce
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efecte. Aldturi de Lasswell, alti autori renu-
miti, precum P. Lazarsfeld, B. Berelson, E.
Katz s.a., au contribuit la construirea
primelor paradigme de analiza a pietei
mass-media, valabile, dupa noi, si pentru
publicul artei. In acest sens, se poate
cunoaste:

- cine citeste, asculta, priveste, contem-
pla, vizioneaza, recepteaza diverse
produse ale artei (i.e. care este struc-
tura pietei);

- ce citesc, asculta, privesc, contempla,
vizioneaza, recepteaza consumatorii
de arta, ce gen de produse consuma
ei;

- cum, in ce mod, prin ce mijloace re-
cepteaza publicul valorile si mesajele
artei, ce canale si ce institutii difuzea-
za produse artistice pe pietele-tinta;

- ce efecte — ce influente (economice,
psihologice, sociale etc.) exercita arta
asupra consumatorilor.

Utilizand diverse criterii de clasificare a
pietelor, cercetatorii au construit numeroase
tipologii.

In functie de structura ofertei, exista piata
produsului, reprezentata de toti consuma-
torii unui produs (e.g., muzica lui Kitaro)
sau gen de produse (e.g., filmele psiholo-
gice), si piata serviciului (e.g., reprezentata
de clientii serviciilor de turism cultural), iar
dupa destinatia ofertei, se disting, de ase-
menea, doud tipuri ale pietei: piefe de con-
sum, alcatuite din toti cei care frecventeaza
diverse genuri de arta, si piefe de productie, ce
includ companii si institutii consumatoare
de produse artistice (e.g., case de film care
achizitioneaza creatii muzicale pentru pro-
ductiile lor cinematografice).

Masurarea potentialului pietei cu aju-
torul modelului “produs-piata” defineste,
pe langa aceste doua categorii, si pe cea de
a treia, a utilizatorilor profesionali (18, p.
142). Sunt cei care cumpara/folosesc anu-
mite bunuri artistice pentru a-si indeplini
sarcinile profesionale (e.g., criticii muzicali
achizitioneaza casete, CD-uri si DVD-uri cu
noutati muzicale, vizioneaza diverse specta-
cole de gen, pentru a-si scrie cronicile si co-
mentariile).
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Specialistii in marketing apreciaza ca
insasi definifia pietei, ca totalitate a consu-
matorilor actuali si potentiali ai unui pro-
dus, atesta existenta a doua tipuri de piete:
piata potentiald si piata reald (18, p. 322).

Piata potentiala cuprinde diverse seg-
mente de populatie pe care le-ar putea
interesa produsele oferite.

Piata efectiva/reala este constituita, la
randul ei, din urmatoarele segmente/struc-
turi:

- piafa disponibild cuprinde persoanele
interesate de anumite produse, care
au acces la ele si dispun de venituri
pentru a le cumpara;

- piafa disponibild calificatd este legiti-
mata prin educatie si experienta sa
aprecieze produsele respective;

- piafa-fintd reprezintd un segment sau
mai multe segmente de consumatori
pe care se concentraza atentia produ-
catorilor si a comerciantilor, inclusiv a
publicitarilor;

- piafa penetratd ii include pe acei con-
sumatori/utilizatori “atinsi de mesaj”,
cum se exprima specialistii in comuni-
care, clientii fideli ai produsului, ai
marcii sau ai producatorului.

Sociologii si economistii analizeaza piata
nu numai din punctul de vedere al interesu-
lui, accesului, veniturilor si calificarii clien-
tilor, ci luand in considerare gusturile, moti-
vatia, comportamentul si satisfactia lor.
Dupa cum scrie Ph. Kotler, satisfactia fur-
nizeaza informatii “care nu se pot deduce
din valorile produsului intern brut - PIB”
(18, p. 80). Autorul remarca faptul ca, in
lumea afacerilor, tipologiile se intrepatrund,
asa incat un producator actioneaza simultan
pe diverse piefe, cum sunt: piefele de nevoi,
incluzand persoanele care au nevoi identice
(e.g., de informare, de specializare etc.),
pietele demografice (segmentate dupa criterii
de varsta, sex, studii, ocupatie s.a.), piefele de
produse (e.g., piata constituita din consuma-
torii filmelor de artd), piefele geografice,
delimitate in functie de rezidenta consuma-
torilor (e.g., unele sunt preferintele folclo-
rice ale locuitorilor din Dobrogea, altele ale
celor din nordul Moldovei).
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Prin extensie, termenul piata se foloseste
si pentru clientela organizatiilor nelucra-
tive, cum sunt: scolile, colegiile, caminele,
spitalele, lacasurile de cult, asociatiile artis-
tice, care au caracteristici specifice legate de
cheltuieli, investitii, profituri, imagine,
comunicare etc.

Unele dintre criteriile la care ne-am refe-
rit mai sus sunt utilizate pe cvasitotalitatea
pietelor, in timp ce altele vizeaza piete
specifice. In Marketingul serviciilor, V. Oltea-
nu si I. Catina mentioneaza criteriile cele
mai frecventate in activitatea turistica (e.g.,
varsta, sex, venituri, ocupatie, sanatate s.a.)
si pe cele din serviciile bancare (venituri,
beneficii si alte criterii legate de psihologia
Consumatonlor) In capitolul consacrat ser-
viciilor, este redata tipologia pietei culturale
elaborata de Frangois Mayaux (24, p. 14).

Utilizand un singur criteriu, “statutul so-
cial al purtatorilor cererii”, autorul francez a
indentificat trei tipuri de piete: una repre-
zentata de segmentul “intelectual” cu veni-
turi mijlocii si nivel cultural ridicat, alta con-
stituitd din cadre superioare si din profesii
liberale — segmentul “burghezie” — si piata
alcatuita din “aspiranti”, incluzand aici indi-
vizi si grupuri eterogene ale clasei de mijloc
cu nivel cultural ridicat si venituri medii —
grupuri ce se autodefinesc prin interes
explicit pentru valorile culturale (30, p. 56).

Intr-o perspectiva similara, au fost
clasificate si pietele artelor plastice. Dupa R.
Berger, in perioada care a precedat industri-
alizarea tehnicilor de reproducere, con-
sumatorii de artd alcatuiau trei tipuri de
piata:

- elitele, reprezentate de clientela boga-

ta, familiarizata cu arta;

- categoria “no man's land”, consti-
tuita din oamenii lipsiti de acces la
operele artistilor, cei care nu au intrat
niciodata intr-un muzeu sau intr-o
galerie de arta si pentru care, excep-
tand cateva nume celebre - Rem-
brandt, Rafael, Michelangelo — arta
nici nu exista;

- un public de granita, care incearca sa
se initieze in arta, citind, documentan-
du-se, frecventand muzee si expozitii
etc.
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Odata cu aparitia cartii de arta, a albu-
melor si a cartilor postale (ilustrate), a
filmelor de arta si a diapozitivelor color, a
telecasetelor si a reproducerilor fidele pe
orice suprafata disponibild, a muzeelor vir-
tuale si a DVD-urilor, arta “a incetat de a
mai fi un privilegiu si a devenit o problema
a tuturor” (3, p. 32).

In acest sens, cele doua etape ale proce-
sului de difuzare — difuzarea directd si
difuzarea in masa — a impartit piata artei in
doud mari categorii: piafa restrinsd, a privi-
legiatilor care vin in contact cu arta origi-
nala, si piata milioanelor de consumatori, care
folosesc reproduceri.

Cele doua piefe ilustreaza implicit dis-
tinctia intre creatia artisticd si industri-
alizarea artei. In cazul creatiei plastice, de
pilda, originalitatea creatiei plastice este
prevalentd in raport cu ideea de copie. Arta
vizuald, a formelor si a culorilor, este domi-
nata de ceea ce A. Moles denumea circuitul
creatie-difuzare/vanzare directd in randul
unui public avizat, cel care intrd In muzee si
galerii, in expozitii si ateliere ale artistilor.
Dar si in cea de-a doua ipostaza, a reprodu-
cerilor, arta iradiaza in masa consumatorilor,
pe langa operele multiplicate, si conceptele
de frumos, sublim, marefie, desavarsire -
trasaturi intriseci ale creatiei artistice.

Aplicand aceeasi paradigma la domeniul
artel muzicale, A. Moles demonstreaza ca
evolutia pietelor urmeaza dezvoltarea
mecanismelor de difuzare a operelor artis-
tice.

In prima etapa, “a spontaneitatii muzi-
cale”, ascultatorii erau artistii insisi. in cea
de a doua etapa, odata cu dezvoltarea in-
strumentelor muzicale, realizatorii (com-
pozitori si interpreti) s-au disociat de piata
spontand/ocazionald, cea care ascultd muz-
ica in biserici, saloane si alte locuri publice.
Treptat s-a nascut o piata specializata, com-
petentd, interesata sa frecventeze salile de
concerte.

Prin dezvoltarea mijloacelor de comuni-
care iIn masa si a fonogramelor, operele
muzicale difuzate la scara industriala ajung
pe o piata cvasinelimitata.

“”
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Noua piata, pentru care se creeaza si o
muzicd noud, este deschisa experimen-
tarilor — la forma originala a operei adau-
gandu-se fantezia “aranjamentului” muzi-
cal (29, p. 286).

Mecanismul reproducerii, al difuzarii in
masa pune in functiune o intreaga industrie
intelectuala - de la compozitori si textieri la
armonisti, orchestratori, interpreti, ingineri,
tehnicieni etc. Piata se specializeaza la ran-
dul ei: pe langa masa de consumatori care
cumpara si asculta din proprie initiativa
casete, CD-uri, DVD-uri cu spectacole muz-
icale, exista piata specializata constituita din
indivizi care merg la concerte, care asculta
102

din interes emisiuni muzicale difuzate la
radio si televiziune, care citesc publicatii/
rubrici specializate, care fac parte din di-
verse formatii artistice de amatori.

Dupé cum ardtam mai sus, statutul social
al clientilor este un criteriu complex de
clasificare a pietelor. La fel de complex este
si criteriul competentei, al capacitatii de in-
telegere, evaluare si decodificare a operelor
artistice.

Din acest punct de vedere, elita nu mai
reprezinta piata definita de apartenenta la o
clasa sociala sau de statutul economic al
clientelei, ci se refera la insusirile intelectu-
lui, la inteligenta, talentul, receptivitatea si
fantezia indivizilor. “Elitele intelectuale”,
specifice fiecarei discipline artistice, vor
exista, in opinia specialistilor, atat timp cat
vor exista intre oameni diferente de inzes-
trare cu anumite capacitati sau diferente
bazate pe experiente culturale.

Pe langéd acesti “cognoscenti”, cum au
fost denumiti consumatorii “calificati”, exista
piafa extensivd a artei, alcatuita din toate
fiintele omenesti pregatite sa recepteze intr-
0 masura mai mare sau mai redusa semnifi-
catiile si simbolurile artistice, oricat ar fi de
modeste sau de incifrate.

In consens cu opiniile unor experti din
domeniul artei cinematografice, autorii
cartii Oamenii si filmul sustin ca exista un
public larg al filmelor modeste din punct de
vedere artistic si un public restrdns si calificat,
spunem noi, dispus sa vizioneze filme va-
loroase (i.e. filme cu potential estetic incon-
testabil) (36, p. 117).

Caracteristica de a fi extensiv/extensiva
(cu referire la public sau piatd) se regaseste
si in tipologia lui Roger Clausse, care clasi-
fica publicul mass-media, in functie de
receptarea mesajelor, in:
public extensiv;
public potential;
public efectiv;
public atras de mesaj;
public marcat de mesa;j.

Ca si publicul presei, consumatorii de
artd recepteaza mesajele produselor artis-
tice si sunt influentati de ele, in masura in
care sunt competenti si au experienta in
decodificarea limbajului estetic. Majoritatea
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cercetatorilor considera cd, in functie de
competentd, publicul filmului se imparte in:
public general, eterogen ca pregatire cultu-
rald, atras mai ales de filmul comercial, si
publicul restrdns sau critic sau intelectual
(Raymond Durgnot — Films and Feelings),
interesat, cu predilectie, de arta cine-
matografica.

Exista insd opinii care sustin ca diso-
cierea celor doua tipuri de public nu este
atat de radicald; “din moment ce chiar si
persoana cea mai culta (...), odata intrata in
sala intunecatd a unui cinematograf, simte o
atractie care, incetul cu incetul, i se impune
si 1i reduce capacitatea de inhibitie” (13, p.
136). Fascinafia exercitatd de opera cine-
matografica este foarte puternica si de aceea
spiritul critic al spectatorului cedeaza pen-
tru moment si el termind prin a urmari cu
atentie filmul, indiferent de valoarea sa
artistica.

Neindoielnic, competenta consumato-
rilor de “a expertiza” operele receptate
reprezinta un criteriu util si productiv in
clasificarea pietei artistice. Ca si alte bunuri
culturale, produsele artei incorporeaza si
reprezinta numeroase intelesuri si valori.

Accesul la cultura si arta este limitat de-
seori din cauza competentei culturale re-
duse a consumatorilor potentiali, din cauza
lipsei de cunostinfe si a capacitatii de a
decoda referintele simbolice.

Pentru realizarea unei clasificdri cuprin-
zatoare a pietei artistice este nevoie de un
complex de criterii stiintifice, din care nu
pot lipsi nevoile si interesele estetice si extra-
estetice ale consumatorilor, nevoile si ben-
eficiile (e.g., functionale, simbolice, sociale,
artistice, emotionale) urmarite de ei, nevoile
si preferintele. In functie de tipologia prefe-
rintelor — omogene, eterogene, grupate — se
configureaza si piete distincte. De aseme-
nea, nu pot lipsi motivele sociale (e.g., expri-
marea identitatii) si simbolice (e.g., definirea
pozitiei sociale) ale consumatorilor de arta,
atitudinile receptorilor, fie ele pasive sau de
implicare/participare in calitate de coautori
la crearea bunurilor artistice.

Se stie ca receptorii confera un sens me-
taforei artistice si, prin aceasta, creeaza o
noua metafora, construiesc noi intelesuri,
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folosindu-se de capacitatile lor imaginative.

Dupa cum ardtam mai sus, piata artelor
este studiata in cadrul diverselor discipline
stiintifice.

Economistii si specialistii in marketing
cerceteaza piata nu numai din perspectiva
structurilor si a dimensiunilor ei, ci si in
functie de criterii precum: aria de raspan-
dire a pietelor, capacitatea lor definita de
raportul cerere-ofertd, importul si exportul de
arta s.a., modele de consum, comportamentul
consumatorilor, impactul productiei si al
vanzarilor de bunuri artistice asupra veni-
turilor si a locurilor de munca, asupra statu-
tului economic si social al clientilor.

Dupa arie (localizare), pietele se impart
in: piete interne, din care fac parte pietele
locale, zonale si nationale, si piete externe. In
principiu, spun marketerii, tofi ofertantii 1si
fixeaza o serie de zone pe care opereaza la
un anumit nivel care sa le permita detinerea
unei pozitii avantajoase pe piata.

Dupa cum se stie, schimbarile din econo-
mia contemporana influenteaza felul in care
cultura si arta se relationeaza cu viata eco-
nomica, modul in care bunurile creative
sunt produse, distribuite, consumate in fie-
care tara si pe intreg globul. Globalizarea,
digitalizarea si schimbarile din structura
timpului liber reconfigureaza majoritatea
pietelor. Statisticile ilustreaza extinderea
pietei industriilor creative, in care inclu-
dem: publicitatea, teatrul, fonogramele,
designul vestimentar, designul de software,
filmul, radioul, televiziunea, animatia com-
puterizata (i.e. o buna parte din domeniile
arteti).

In noile conditii, piata locald a artei, pe
care o putem exemplifica prin consumatorii
emisiunilor artistice difuzate de o televizi-
une locala, ca si piata zonali (e.g., a unor fes-
tivaluri muzicale intrate in traditia locuito-
rilor din zona) se pot extinde nelimitat,
daca, gratie internetului, aceste oferte sunt
accesate de alti locuitori ai planetei. Cla-
sificarea pietelor in functie de arie este Insa
necesara pentru elaborarea strategiilor de
conservare a traditiilor artistice si de comu-
nicare interculturala.
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In ce priveste capacitatea, pietele se dife-
rentiaza cu ajutorul indicatorilor fizici,
reprezentand numarul consumatorilor si
valorici (i.e. cei care exprima ponderea unei
piete in cadrul pietei de referintd).

Spre exemplu, piata unui gen muzical
(e.g. muzica folcloricd), este definita de nu-
marul consumatorilor care frecventeaza
acel gen, utilizand diverse suporturi sau
participand la concerte live. Raportand
numarul lor la piata totala a artei muzicale,
aflam capacitatea pietei folclorice in raport
cu numarul total al consumatorilor de mu-
zica. Cota de piata este un indicator impor-
tant care exprima pozitia pietelor in raport
cu piata de referinta. Acest indicator este
foarte frecventat in piata mass-media.

In cazul artelor plastice se stabilesc clasa-
mente in functie de preturile la care se vand
operele unor artisti.

Clasamente se fac si la nivelul caselor de
licitatie, in functie de volumul vanzarilor.
Potrivit datelor furnizate de Artprice, lide-
rul mondial al informatiilor de pe piata
artei, casele de licitatie din SUA si Marea
Britanie isi impart piata mondiala de arta —
104

fiind urmate de cele din Franta, Italia si
Germania, cu cifre de afaceri semnificative.

In timp, cota de piata a artistilor poate
oscila, asa cum oscileaza si preturile, deter-
minate de o multitudine de factori. Un
exemplu in acest sens il reprezinta, potrivit
sursei mentionate mai sus, Constantin
Brancusi, care in 2003 se afla pe locul 755 in
piata de referinta, pentru ca, in anul 2005, sa
intre in topul celor mai bine vanduti zece
artisti, dupa ce sculptura sa, “Pasdrea in
spatiu”, a fost vanduta la casa de licitatii
Christie din New York la pretul de 27,4 mili-
oane de dolari.

Dar a stabili cota unui artist, fie el pictor,
regizor, compozitor etc., numai in functie de
pretul de vanzare sau de audienta sa la un
moment dat, inseamna a intreprinde un
demers unilateral, in conditiile in care insasi
perceptia operei sale este relativa.

Pozitia unui artist pe piata de referinta
depinde in mare masura si de evaluarea
exegetilor, de imaginea pe care o are in per-
ceptia publicului, de valoarea pe care i-o
confera consumatorii.
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