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Introducere

Cultura este echivalentul vietii spirituale a unei comunititi, un sistem de bunuri, servicii
si experiente recunoscute ca valoroase, create in mediul institutional aferent ori ca pro-
iecte individuale (Cintec, 2010).

Bunurile si serviciile culturale sunt caracterizate, in primul rand, prin natura lor sim-
bolicd, element care le diferentiazd fundamental de bunurile materiale si prin nivelul
ridicat de valoarea estetica.

Investigarea relatiei dintre culturd si creativitate pare o perspectivd usoari. Practic,
creativitatea se referd la abilitatea cea mai caracteristicd a artistilor, antreprenorilor si
profesionistilor, care sunt activi in industriile culturale si creative. Cu toate acestea, in
ceea ce priveste ideea cd astizi creativitatea genereazd inovatii economice si sociale, le-
gitura dintre creativitate si culturd devine mai putin evidenta.

in prezent, creativitatea se afld in centrul dezvoltdrii unei culturi urbane moderne.
Ea este o calitate individuald sau colectivd care poate activa si imputernici oamenii si
proiectele sd abordeze chestiuni urbane intr-un mod plin de imaginatie. Creativitatea
este puntea care uneste arta si cultura cu cercetarea si inovarea, respectiv cu afacerile
si dezvoltarea economici. Creativitatea isi are originile intr-un context influentat de
mai multi factori: cultura, traditiile, bunistarea, comunicatia si noile tehnologii, dar
care toate, intr-un fel sau altul, se oglindesc asupra modului in care economia isi
schimbai cadrul si sustine standardele de viatd a unei comunitdti. Cunoasterea, cerce-
tarea si inovatiile, stimulate de creativitate sunt noile motoare ale cresterii in industri-
ile culturale si creative. Actualele directii ale dezvoltdrii in domeniul economic presu-
pun in primul rind recunoasterea efectivd a resurselor creative ca resurse economice
(Cojanu et al., 2016).

Necesitatea si utilitatea aborddrii temei de antreprenoriat si inovare in industriile cul-
turale vine nu doar din tendinta de ,,valorificare” a creativititii, ci si din impactul social
puternic pe care aceasta o demonstreazi. Noile perspective ale artei sau a ,,educatiei prin
artd si culturd” depdsesc sectorul cultural si se impun ca factori decisivi pentru dezvol-
tare locald, implicare sociald si revitalizare urbana. Figura artistului si a artelor poate fi
esentiald pentru modul in care orasele noastre pot si prospere, fiind nucleele modului
de desfdsurare a culturilor. Arta ne ajutd sd gandim si sd actiondm creativ, respectiv s
fim critici in mod constructiv. Artele si cultura pot avea efecte transformative si benefice
asupra individului, dar mai ales un impact pozitiv pentru societate.

Industriile culturale produc bunuri, oferd servicii si experiente cu elemente creative
remarcabile, care apoi sunt introduse pe piata de consum cultural prin distributia de
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masd. Elementele creative sunt orientate in scopul dezvoltdrii identitatii, divertismentu-
lui si afisdrii sociale (social display) (Peltoniemi, 2015). Industriile culturale contempo-
rane au nevoie de oameni creativi si inovativi care sd demonstreze competente artistice,
antreprenoriale, manageriale, digitale, si sa fie preocupati de pdstrarea, dezvoltarea si
promovarea culturii prin oferirea de bunurile si serviciile culturale.

Astdzi, serviciile culturale au evoluat si adeseori nu au cdutare sub forma lor indivi-
duald, ci intr-un context specific social. Atunci cand se duc la o expozitie sau la o premi-
erd de operd, oamenii doresc sd participe la o noud experientd culturald. De la sfarsitul
anilor 1990 cercetatorii vorbesc tot mai mult despre experientele consumatorilor ca va-
loare addugatd la bunurile vandute. In ultimii ani valoarea economici a experientelor a
atras mai mult atentia si interesul, in special datoritd lucrdrii extrem de influente ,,Eco-
nomia experientei” (Experience economy), semnata de Joseph de Pine si James H. Gil-
more (1999). Ei sustin ci experientele sunt un efort economic distinct, spre deosebire de
serviciile care sunt componente ale bunurilor. Experientele sunt intotdeauna strans le-
gate de consumatori. In momentul cAnd o persoani cumpiri un serviciu, el practic achi-
zitioneaza un set de activitati necorporale realizate in numele sdu. Dar in cazul in care
isi cumpdra o experientd, consumatorul pliteste pentru a petrece timpul liber, pentru a
se bucura de o serie de evenimente si momente memorabile, ca intr-o piesd de teatru —
sd-1 implice emotional si in acelasi timp sd-i ofere satisfactie intr-un mod personalizat.

Bunurile si serviciile culturale pot transforma consumatorul. Cultura atinge si sensi-
bilizeazd oamenii, creeazd legdturi puternice intre diferite grupuri in societate si for-
meazd caractere, gusturi si stiluri de viata.
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Delimitarea si motivarea temei de cercetare

Antreprenoriatul in industriile culturale este un domeniu care in ultimul timp a devenit
foarte apreciat in literatura de specialitate. Cultura si creativitatea au o mare importanta
ca motoare ale cresterii economice in lumea postindustriald (Abbing, 2016). Industriile
culturale se dezvoltd din ce in ce mai rapid, comparativ cu alte sectoare ale economiei
(Klamer, 2011; Abbing, 2016). Practic, industriile culturale creeazi facilititi si oportuni-
tdti de angajare distincte si de o calificare inaltd.

Antreprenoriatul in industriile culturale se focalizeazd pe generarea de idei creative
si implementarea lor intr-un cadru organizational (Wilson & Stokes, 2012). Cu toate
acestea, antreprenoriatul cultural nu are ca scop doar profitul. Mai mult, inovarea este
esentiald in dinamica vietii economice. In acest sens, dimensiunile antreprenoriale pot
fi combinate cu domeniul de inovare (Toghraee et al., 2017a).

Initial, domeniul cultural nu a fost un partener potential al mediului economic, dar
bunurile, evenimentele si manifestirile din aceastd sferd, precum si dezvoltarea continud
a organizatiilor culturale, atat in sectorul public, cét si in cel privat au creat conditii op-
time pentru incurajarea si promovarea antreprenoriatului cultural.

Cultura a devenit o sursd importantd pentru cresterea economici si crearea de noi
locuri de muncd, in special in economiile urbane. Cultura, inovarea si antreprenoriatul,
sunt elemente importante in orice activitate de succes. Cultura are o influentd mare asu-
pra succesului sectoarelor economice. Astdzi, societatea noastrd incearcd si-si extinda
toate nivelele, existd o concurentd continud si o dorintd de dezvoltare, astfel, organizati-
ile au nevoie de oameni cu talent in afaceri, multd energie si ambitie. Mediile sunt dina-
mice, uneori foarte ,,dificile”, astfel incat, pentru a obtine rezultate remarcabile si rate
impresionante de crestere, ar trebui studiate, invitate si aplicate anumite caracteristici,
comportamente si tehnici speciale (Toghraee & Monjezi, 2017).

Aceastd lucrare incearca si creeze un cadru pentru a identifica profilul antreprenori-
lor culturali si pentru a descrie unele noi tendinte in domeniul antreprenoriatului cultu-
ral.
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Stadiul actual al cunoasterii in domeniu

Prima lucrare care introduce conceptul de antreprenoriat cultural a aparut incd in anul
1982, apoi a fost republicatd in 1986. Dimaggio (1982) identificd nevoia de a introduce in
literatura de specialitate concepte noi precum antreprenoriatul cultural. Cercetatorul nu
defineste antreprenoriatul cultural ca notiune, ci foloseste termenul pentru a descrie ul-
tima sectiune in lucrarea sa unde prezintd ideea de colaborare intre doud entitati cultu-
rale, un parteneriat intre Orchestra Simfonicd din Boston si Muzeul de Arte Frumoase.
Scopul acestui parteneriat intre cele doud organizatii culturale prestigioase este de a
schimba si influenta perspectivele si de a motiva initiativa, precum si inovarea in indus-
triile culturale.

In urmitorii ani, economistii nu acordi o deosebitd atentie antreprenoriatului cultu-
ral, insd treptat acest domeniu devine atractiv pentru cercetétori. Arjo Klamer este prin-
tre primii autori, care definesc importanta valorilor culturale in economie. Lucrarile sale
au un impact puternic in literaturd de specialitate si constituie o bazi teoreticd temei-
nica:

» Klamer (1996),, The value of culture: On the relationship between economics and arts”;
« Klamer (2002) ,,Social, cultural and economic values of cultural goods™;

» Klamer (2011),,Cultural entrepreneurship’.

In ultimul deceniu au apdrut numeroase articole stiintifice in domeniul antrepreno-
riatului cultural, cercetatorii abordandu-1 din mai multe perspective, fie ca discipling, fie
ca ,training” pentru industriile culturale. Astfel, pe baza studiului literaturii de speciali-
tate am identificat noi directii de cercetare. In acest sens, am observat ¢ multi cercetdtori
folosesc adesea notiuni generale, iar cercetarea empiricd este destul de rar intalnitd. La
baza majoritdtii lucrdrilor publicate in domeniu observdm urmaitoarele referinte biblio-
grafice:

» Towse in 2011 a publicat ,,A handbook of cultural economics™- aceasta carte constituie
un manual indispensabil in sectorul cultural; in lucrare sunt detaliate conceptele de
antreprenoriat cultural, industrii culturale i creative, creativitate, valoare culturald,
bunuri si servicii culturale;

+ Mulcahy in 2003 foloseste termenul de ,,antreprenor cultural” in articolul sdu ,,Entre-
preneurship or Cultural Darwinism? Privatization and American Cultural Patronage”
utilizdnd mai multe perspective, printre care si pe acela de avocat al culturii;

17



« Hagoort et al. in 2012 prezintd culegerea ,,Pioneering minds: On the entrepreneurial
principles of the cultural and creative industries” alcdtuitd din ultimele cercetdri si ex-
pertize internationale, referitoare la antreprenoriatul in industriile culturale si crea-

tive;

« Scott (2012) adauga noi aspecte privind angajarea persoanelor in industriile culturale
si explorarea strategiilor antreprenorilor culturali in economia generald prin studiul
,»Cultural entrepreneurs, cultural entrepreneurship: Music producers mobilising and
converting Bourdieu’s alternative capitals”.

Una dintre cele mai recente lucrdri in domeniu este volumul ,,Cultural Entreprene-
urship in Theory, Pedagogy and Practice’, redactat de Kuhlke et al. in 2015. Acestd lucrare
cuprinde multe articole, bazate pe cercetdri in domeniul antreprenoriatului cultural, atat
teoretice, cat si empirice. In Romania, Institutul national pentru cercetare si formare cul-
turald a publicat peste 70 de studii si rapoarte statistice, referitoare la consumul cultural
si potentialul economic al industriilor culturale si creative.

Considerdm cd, provocdrile in sectorul cultural necesitd o pregitire cit mai bund in
domeniului antreprenoriatului si al managementului. ,,Simbioza” intre culturd si antre-
prenoriat ne-a captat atentia si ne-a motivat pentru lucrarea de fatd. Aceastd temd ne-a
determinat sd ne axdm pe masurarea orientarii antreprenoriale in industriile culturale si
sd contribuim la dezvoltarea notiunilor teoretice corespunzitoare. Lucrarea de fata pro-
pune o abordare integratd pentru ca persoanele interesate de acest subiect sd aiba acces
la explicatii ale termenilor specifici, modalitdtile de aplicatie practici a acestora, respec-
tiv la instrumentele si metodele de mésurare adecvate.

In ultimele decenii schimbirile radicale in modelele de productie si de consum ale
bunurilor si serviciilor, care sunt determinate in principal de progresele tehnologice ba-
zate pe cunoastere, au atras atentia persoanelor creative din industriile culturale. Noile
modele durabile de productie si consum presupun utilizarea de mai putine resurse, redu-
cerea costurilor si minimizarea impactului negativ asupra mediului inconjurdtor. Astfel,
existd valoare addugatd, dar in acelasi timp oamenii incearcd sa facd mai mult cu mai
putine resurse. Acest model de productie este caracteristic pentru industriile culturale.

Antreprenorii culturali sunt agenti creativi ai inovarii culturale. Ei sunt atenti la opor-
dinea (Toghraee & Monjezi, 2017). Antreprenorii culturali au caracteristici specifice si
actioneazd in conditii dificile de piatd (Klamer, 2016). In esentd, antreprenoriatul cultu-
ral in industriile culturale combind doud tendinte independente: arta ca o valoare bazata
pe continut si intangibild, iar antreprenoriatul ca un sustindtor al valorilor imateriale.
Antreprenorii culturali sunt actori principali in industriile culturale si, dupd cum suge-
reazd Aageson (2008), creatori ai unei organizatii culturale.
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Structura tezei de doctorat

Lucrarea de fatd este structuratd in sase capitole. Primul capitol incearca s clarifice no-
tiunile fundamentale de culturd, produse si servicii culturale, organizatii culturale. In
capitolul doi am accentuat diferite aborddri ale notiunilor de industrii culturale si crea-
tive, am introdus si analizat termenii de economie creativd si economie culturald. Mai
departe, prezentdm conceptul de antreprenoriat cultural si vom mentiona caracteristicile
si calititile antreprenorilor culturali de succes. In capitolul patru definim conceptul de
managementul al inovirii si sugerdm diferite variabile pentru evaluarea lui. Ultimele
doua capitole sunt dedicate cercetarii empirice in domeniului antreprenoriatului cultu-
ral. Lucrarea de fatd este incheiatd cu un set de concluzii, urmat de referinte bibliogra-
fice.

Capitolul 1 reprezinti o introducere in domeniul culturii. In aceasti sectiune ne-am
concentrat pe abordarea multilaterald a conceptelor de culturd, organizatii culturale, bu-
nuri si servicii culturale. De asemenea, vom discuta despre relatia intre culturd si mana-
gement si vom analiza diferite tipuri de stakeholders in sfera culturii.

In capitolul 2 vom vorbi despre industriile culturale si creative. In acest sens, vom
prezenta mai multe explicatii ale termenilor specifici si vom introduce inovarea ca un
element esential in discursul acestor industrii. Mai mult, vom prezenta si conceptele de
economie creativd si economie culturald.

In capitolul 3 ne vom orienta atentia citre antreprenoriatul cultural. Astfel, vom
prezenta cele mai recente cercetdri in literatura internationald. Mai mult, vom discuta
despre importanta educatiei antreprenoriale in industriile culturale si vom prezenta pro-
filul antreprenorului cultural. Ulterior, capitolul cuprinde si diferite terminologii referi-
toare la antreprenoriatul in industriile culturale si creative.

Capitolul 4 abordeazi notiunea de management al inovdrii in industriile culturale.
De asemenea, in aceastd sectiune definim conceptele de inovare si creativitate. In cadrul
acestui capitol vom oferi si informatii despre clusterele in industriile culturale.

In capitolul 5 vom vorbi despre efectuarea cercetdrii empirice privind antreprenori-
atul si inovarea in industriile culturale. Astfel, in primul rdnd vom prezenta studiile exis-
tente in domeniu si vom evidentia importanta prezentei expertize. De asemenea, in acest
capitol vom discuta despre metodologia, obiectivele si ipotezele cercetdrii. Ultimele sec-
tiuni se referd la elaborarea chestionarului si la stabilirea esantionului.

Capitolul 6 este alcituit din analiza si interpretarea rezultatelor cercetirii. In acest
sens, vom discuta despre datele oferite de cei 52 de antreprenori culturali din Romania.
In cadrul acestei sectiuni am realizat analize statistice de corelatie pentru a identifica
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interdependente intre variabilele propuse: orientare antreprenoriald, preocuparea pen-
tru inovare, succesul bunurilor/serviciilor (performanta), avantaj competitiv, cercetare
si dezvoltare, creativitate/culturd organizationald si angajati.

Aceastd lucrare a fost realizatd pentru a contribui cu informatii actuale, validate sti-
intific, atat pentru evolutia cunoasterii in domeniului antreprenoriatului cultural, cét si
pentru a fi o referintd importantd pentru dezvoltarea si imbundtdtirea activitdtii antre-
prenorilor, artistilor, profesorilor si profesionistilor din industriile culturale.
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Multumiri

In primul rand, as dori si multumesc familiei mele si Lui Dumnezeu pentru toat3 susti-
nerea, dragostea, intelegerea, incurajarea si increderea oferite pe parcursul anilor de stu-
diu. Fard acest sprijin, lucrarea de fatd nu ar fi fost realizatd.

In mod special, doresc si adresez cele mai sincere multumiri coordonatorului stiin-
tific a acestei teze dna. prof. univ. dr. Anca Borza si comisiei de indrumare conf. univ. dr.
Mirela Popa, lect. univ. dr. Dan Lungescu si conf. univ. dr. Ovidiu Bordean pentru reco-
mandirile, indrumdrile si corecturile adecvate oferite pe parcursul programului de studii
doctorale.

De asemenea, doresc sd adresez multumiri tuturor antreprenorilor si managerilor
care au participat la cercetarea noastrd. Le multumesc doamnelor/domnilor pentru dis-
ponibilitatea i amabilitatea de a se implica in acest studiu dedicat antreprenoriatului in
industriile culturale.

Deosebite multumiri Ministerului Educatiei Nationale pentru sprijinul financiar ofe-
rit in vederea realizdrii acestei lucrari.

Nu in ultimul rdnd, multumiri speciale tuturor prietenilor, colegilor si elevilor mei
care m-au incurajat, m-au motivat si au contribuit la aparitia acestui studiu.

Marinova Elena
Cluj-Napoca
Tunie 2019
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Definirea obiectivelor cercetarii

Lucrarea de fatd, in primul rand, intentioneazd si prezinte teoria existentd referitoare la
antreprenoriatul in industriile culturale. in acest sens, demersul nostru de cercetare isi
propune sd contribuie la progresul considerabil al teoriei actuale in domeniul antrepre-
noriatului cultural, in cadrul literaturii internationale. Astfel, demersul este analitic, por-
nind cu revizuirea lucrdrilor de specialitate existente (articole, cirti, documente oficiale,
rapoarte), continudnd cu efectuarea cercetdrii empirice, urmaté de analizarea datelor si
interpretarea rezultatelor obtinute. Intrucit in cadrul tezei ne-am propus si explicim o
gamad largd de aspecte cu un grad inalt de complexitate, atat din punct de vedere teoretic,
cat si practic, am stabilit doud categorii de obiective: teoretice si practice.

A. Obiective teoretice

1. Analiza rolului industriilor culturale in economia generald;

2. Definirea conceptelor de antreprenoriat cultural, antreprenor cultural, industrii cul-
turale si explicarea altor notiuni specifice domeniului;

3. Oanalizd comparativd a conceptelor de antreprenoriat cultural, antreprenor cultural,
industrii culturale si creative din perspectiva mai multor cercetétori;

4. Investigarea modului in care antreprenorii culturali participd la dezvoltarea econo-
mica;
5. Introducerea conceptului de orientare antreprenoriald si importanta unor strategii,

bazate pe acest concept in organizatiile culturale;

6. Identificarea unor modalititi pentru initierea antreprenoriatului cultural de tineri
absolventi si artisti;

7. Analizarea modului in care industriile culturale utilizeaza strategii de inovare in ve-
derea promovdrii activitatilor proprii si implicit a valorilor artistice si estetice;

8. Propunerea unor instrumente pentru méasurarea orientdrii antreprenoriale in indus-
triile culturale.
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B. Obiective empirice

1. Elaborarea unui set de indicatori si a unui model pentru mésurarea antreprenoriatu-
lui in industriile culturale;

2. Analiza antreprenorilor culturali si a organizatiilor culturale din Romania prin con-
ceperea si aplicarea unui chestionar;

3. Stabilirea si interpretarea interdependentelor, care existd intre domeniul de activitate
si diversi factori referitori la marimea si tipul de organizatie;

4. Identificarea corelatiilor existente intre:
- orientarea antreprenoriald si preocuparea pentru inovare;
+ orientarea antreprenoriald si avantajul competitiv;
« orientarea antreprenoriald si succesul bunurilor/serviciilor (performanta);
« preocuparea pentru inovare si avantajul competitiv;
« preocuparea pentru inovare si succesul bunurilor/serviciilor (performantd);
« preocuparea pentru inovare si creativitatea, culturd organizationald si angajatii;

« preocuparea pentru inovare si cercetarea si dezvoltarea.

Ipotezele cercetarii

Ipoteza 1: In industriile culturale orientarea antreprenoriald este asociatd in mod pozitiv
cu preocuparea pentru inovare.

Ipoteza 2: In industriile culturale orientarea antreprenoriald este asociatd in mod pozitiv
cu avantajul competitiv.

Ipoteza 3: In industriile culturale orientarea antreprenoriald este asociatd in mod pozitiv
cu succesul bunurilor/ serviciilor culturale.

Ipoteza 4: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod po-
zitiv cu avantajul competitiv.

Ipoteza 5: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod po-
zitiv cu succesul bunurilor/serviciilor (performanta).

Ipoteza 6: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod po-
zitiv cu creativitatea, cultura organizationald si angajatii.

Ipoteza 7: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod po-
zitiv cu cercetarea si dezvoltarea.
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Partea I: Sinteza literaturii de specialitate

Capitolul 1.
Abordarea multilaterala a conceptelor de cultura,
organizatii culturale, bunuri si servicii culturale

1.1. Delimitari privind definirea culturii

Cultura nu reprezintd doar imaginea antropologicd a vietii materiale, spirituale si sociale
a unui popor, ci este o resursd de bazd pentru o crestere economicd durabild. Definitd in
sensul sdu cel mai larg, notiunea de culturd cuprinde o serie de semnificatii: istorice,
politice, juridice, tehnologice si artistice (Santagata, 2002). Cultura este un fenomen so-
cial complex, un ansamblu de valori, credinte, practici, organizatii, norme si traditii. Pe
de o parte cultura se referd la capacitatea de a clasifica si reprezenta experiente prin sim-
boluri si, pe de alti parte, la stilul de viatd specific al oamenilor in cadrul unei colectivi-
tdti care se manifestd creator. Cultura este o creatie esteticd a societdtii si exprimé crea-
tivatea si originalitatea indiviziilor din cadrul ei.

Cultura, conform criticul literar Raymond Williams (1977), este un cuvint cu sens
mai complicat in limba englezi. Este de remarcat faptul cd rddédcina cuvantului provine
din limba latina, verbul colere, care inseamna a lucra, a cultiva (in sens agricol). Ca acti-
une se referd la cultivarea unui cAmp, dar in cazul nostru vom vorbi in contextul cultiva-
rii sensibilizdrilor intelectuale si estetice; procesul pentru a deveni educat, lustruit, rafi-
nat; practic este ,cultivatd” starea de a fi civilizat. in concluzie, cultura sugereazd un
cahy, 2006).

Oxford English Dictionary explicd in primul rand cultura, cu referire la cultivarea te-
renurilor (in sens agricol). In al doilea rnd, cultura reprezintd cultivarea si rafinamentul
mintii; ,,partea artisticd si intelectuald a civilizatiei”; iar in cele din urm4, simbolurile
distinctive, realizdrile, productia, perspectivele ale unei societdti sau grup; modul de vi-
atd al unui grup sau societate. Aceasta afirmatie din urma poate fi caracterizati ca fiind
sensul ,,antropologic” al culturii (Mulcahy, 2006).

o

Merriam-Webster Dictionary detaliazd cd termenul de ,,culturd” reprezintd un mode-
lul integrat al cunoasterii, credintei si comportamentului uman, care depinde de capaci-

tatea indivizilor de a invita si de a transmite cunostinte generatiilor viitoare. In al doilea
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rand, cultura se referd la rafinamentul si excelenta gustului dobandit prin pregatire inte-
lectuald si esteticd. In ultimul rand, cultura constd in cunoasterea si gustul format in arte
frumoase, in stiintele umaniste si in aspectele principale ale stiintei, distinse de compe-
tente profesionale si tehnice.

American Heritage Dictionary defineste initial cultura ca un sistem intreg care cu-
prinde modele de comportament, arte, credinte, institutii, bunuri. In al doilea rand, cul-
tura este activitatea intelectuald si artisticd, si produsul rezultat din ea; un grad ridicat
de gust si rafinament formate pentru instruire esteticd si intelectuald (Mulcahy, 2006).

in aceeasi ordine de idei, Dictionarul explicativ al limbii romdne (Dex) defineste cul-
tura prin:

1. Totalitatea valorilor materiale si spirituale create de omenire si a institutiilor necesare
pentru comunicarea acestor valori. Faptul de a poseda cunostinte variate in diverse
domenii; totalitatea acestor cunostinte; nivel (ridicat) de dezvoltare intelectuald la
care ajunge cineva. Om de culturd = persoand cu un nivel intelectual ridicat, care
posedd cunostinte universale multe si temeinice.

2. Totalitatea lucrdrilor agrotehnice necesare plantelor pentru a se realiza productii
mari si constante; stiinta, priceperea de a lucra cu pimantul, de a ingriji plantele. (....)
Dex 1998".

Notiunea contemporand de culturd este bazatd pe termenul folosit de Marcus Tullius
Cicero (160 1. Hr. - 43 1. Hr.): cultura animi (cultivare a sufletului). Cicero se raporta la
special prin activitdti educative. In secolele XVIII si XIX, termenul a primit un nou sens,
acela de ,,punct de referintd” al membrilor unui grup (Burlacu, 2013).

In urma unei ample si temeinice analize, Alfred Kroeber si Clyde Klyckhohn propun
un enunt definitoriu, menit sd sintetizeze toate elementele distinctive cunoscute la un
moment dat, referitoare la cultura:

»Cultura constd in modelele implicite i explicite de comportament si pentru comporta-
ment, acumulate si transmise prin simboluri. Esenta culturii rezidd in idei traditionale
apdrute si selectate istoric si, cu deosebire, in valorile ce li se atribuie; sistemele de culturd
pot fi considerate, pe de o parte, produse ale actiunii, iar, pe de altd parte, determinanti
ai actiunilor viitoare” (Zecheru, 2002).

Cultura cuprinde ideile abstracte, valorile si perceptiile asupra lumii care informeaza
si se reflectd in comportamentul oamenilor. Cultura este dobandita prin invitare, nu este

! http://dexonline.ro/definitie/cultur%C4%83, accesat in 23.03.2014
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mostenitd biologic ,,si toate pdrtile diferite ale unei culturi functioneaza ca un tot unitar”
(Burlacu, 2013).

Cei doi specialisti (Kroeber si Klyckhohn) identificd de asemenea, cinci dimensiuni
esentiale ale fenomenului cultural, avand, fiecare in parte, un pronuntat caracter opera-
tional. Acestea sunt:

1) modalititile perceptive, reactive si interpretative ale psihicului uman;

2) modelele de comportament, practicile, ritualurile, obisnuintele;

3) patrimoniul spiritual (cunostintele, limbajul, simbolistica, codurile);

4) produsele creativitdtii umane (operele literare, muzica, arhitectura etc.);

5) ansamblul institutiilor, al formelor si regulilor de organizare (Ripd et al., 2007).
Dimitrie Gusti ofera trei intelesuri distincte ale culturii (Zecheru, 2002):

1) calitate particulard materializand rafinamentul, gustul estetic, pregitirea, comporta-
mentul fata de actul cultural etc.;

2) proces (ansamblu de activitdti) necesitdnd, in perioada modernd, inclusiv oficializa-

rea sa;
3) produs (sistem coerent de bunuri si servicii culturale).

Hagoort (2003) defineste cultura prin ,,cunostintele colective pentru toate formele de
manifestare si serviciile cultural - istorice si artistice ce sunt produse, difuzate si sau
distribuite, considerand teatrul, arta vizuald si design-ul, arhitectura, muzica, opera, fil-
mul, spectacolul muzical, multimedia, cyber-arta si muzeele, drept exemple de servicii
si manifestari culturale” (Ripd et al., 2007) .

Hawkes in 2001 mentioneaza cultura ca ,,modul sau stilul de viatd” al diferitelor gru-
puri de oameni prin exprimarea identitatilor lor etnice, religioase, lingvistice, sistemelor
de credinta, aspiratiilor, valorilor si a tuturor aspectelor existentei lor. Mai mult, Hawkes
sustine cd vitalitatea culturald este la fel de importantd pentru societate ca si echitatea
sociald, responsabilitatea ecologica si viabilitatea economica.

Cultura este o structurd complexd importantd pentru democratie, autonomie si auto-
exprimare - si in mod egal si negarea acestora (Mercer, 2009). Schein (1992) a indicat
faptul cd, cultura constd in modele de bazd ale realitatii, normele culturale care provin
din ele, precum comportamentele si artefactele care rezultd din ea. Kottak (1999) a pre-
zentat ideea cd fiecare culturd este influentata de agenti externi, in timp ce O’Neill et al.
(2006) concluzioneazi: ,,Avand in vedere pietele si cultura globald de astdzi, influentele
acestor agenti pot sd apard de oriunde din lume”.
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Amploarea culturii mai cuprinde proiectarea si arhitectura oraselor, patrimoniul si
istoria, arta, literatura, sport, si multe alte activititi la care oamenii iau parte prin opor-
tunitdti disponibile. De asemenea, cultura promoveaza sentimentul de identitate a oa-
menilor, valorile lor si modul, in care cele mentionate interactioneaza cu diferite comu-
nitdti locale (Bexley Council, 2003).

Burlacu (2013) precizeaza cd multe persoane utilizeaza cuvantul ,,culturd” pentru a
se referi la cultura inalta (high brow culture): de exemplu, lucrarile lui Shakespeare, sim-
foniile lui Beethoven, sculpturile lui Michelangelo si alte opere de arta.

In studiile de specialitate cercetitorii folosesc termenii de culturd inalti/ elitisté (high
brow culture) si cultura de masa (low brow culture sau popular culture). Aceastd diferen-
tiere este necesard pentru a face deosebirea intre cele doud tipuri de productie si consum.
Cultura inaltd/ elitistd (high brow culture) este caracteristicd creatiei de bunuri culturale
unicat, cu un nivel superior de continut estetic si care presupune o buna pregatire edu-
cationald si cunoasterea operelor de artd. Acest tip de culturd solicitd cunostinte prelimi-
nare si un limbaj specific pentru decodificarea semnificatiilor, mesajelor si simbolurilor
identificate. Cultura de masa (low brow culture sau popular culture) se raporteaza la pro-
ductia si consumul de bunuri culturale usor accesibile de publicul larg, care au un grad
de complexitate si limbaj estetic redus, indiferent de nivelul de educatie sau experientd
in domeniu (Croitoru et al., 2014).

Cultura poate fi privitd ca un bun economic — o forma de capital cultural. Este un bun
public intangibil, impdrtasit de membrii unui grup social. Cultura, definita prin valori si
credinte comune, poate influenta performanta unei economii in multe moduri (Casson,
2006). Practic, cultura este veriga esentiald ,.in sirul sistemelor economic, politic, fami-
lial, fara de care colectivitatea umana nu ar putea exista” (Kozma et al., 2014).

Cultura este un bun durabil: valorile si credintele sunt memorate de indivizi §i sunt
transmise generatiei viitoare prin educatia in familie si educatie scolard. Educatia este
consolidatd atunci cind cultura este inregistratd in cirti, concretizatd in artd si artefacte,
obiceiuri si traditii. Cultura contribuie semnificativ la suportul pentru investitii in alte
bunuri publice. Calitatea vietii depinde in mare masurd de recompensele emotionale si
materiale. Cultura nu este doar instrumentul in cdutarea unor recompense materiale, ci
este si o sursd directd de recompense emotionale (Casson, 2006). Cu alte cuvinte, obser-
vdm cid in demersul cultural scopul nu este doar obtinerea de profit, ci oferirea unui set
de beneficii morale, emotionale, estetice pentru consumatori. Oamenii vor si fie fericiti
si prin urmare cumpara sau achizitioneaza servicii care le creeaza o stare de bucurie si
multumire.

Creativitatea bazatd pe cultura este un mijloc fundamental pentru factorii de decizie
politici si industriali care reglementeaza si implementeazd mai multe strategii centrate
pe consumator. Creativitatea ajutd la promovarea bundstarii, la crearea stilului de viata,
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la imbogdtirea actului de consum, la stimularea increderii in comunitati si la coeziunea
sociald. Creativitatea este folositd din ce in ce mai mult in managementul resurselor
umane, in special prin proiectele artistilor in rezidenta. Prin urmare, creativitatea bazata
pe cultura este un ,input” cheie pentru intreprinderile sau autoritdtile publice care do-
resc sd comunice mai eficient si cautd noi oportunitéti de colaborare (EC, 2012).

Productiile culturale, ca instrumente de comunicare incarcate de subiectivitate si
emotie, au a participat la exprimarea vietii sociale de la originea naturii umane. Cultura
bazatd pe creativitate are un rol-cheie in generarea inovdrii sociale. Coeziunea sociald
poate fi definitd ca un set de norme si valori comune pentru societate, care include, de
asemenea si diversitatea mediilor din care provin membri ei (EC, 2012). Sociologul Emile
Durkheim a folosit conceptul de coeziune sociald considerand ci aceasta formeaza ordi-
nea viitoare a societdtii si o defineste ca dependentd reciproc caracterizatd prin devota-
ment si solidaritate intre membrii societatii. De obicei, aspectele mentionate in explica-
rea coeziunii sociale sunt: ,, intdrirea relatiilor sociale, impartasirea valorilor si existenta
unui mod comun de interpretare, trdirea unei identitdti comune si a unui sens al comu-
nitdtii, cat si incredere intre membrii comunitdtii” (Manole, 2012). Scopul principal al
activitdtilor culturale este de a contribui la exprimarea culturii specifice, dezvoltand in
acelasi timp relatii puternice si pozitive intre oamenii din medii diferite la locul de
muncd, in scoli si in alte contexte (EC, 2012).

Cresterea economicd presupune stabilirea unui echilibru intre nevoile de sustenabi-
litate, dezvoltarea umand, bundstarea individuald a oamenilor si prosperitatea econo-
micd, sociald si culturald. Astdzi, cultura s-a transformat intr-un domeniu strategic de
investitii pe termen lung, ,,cu efecte care in timp se generalizeazd, patrund si influenteazd
majoritatea subsectoarelor socio-economice” (Mucicd et al., 2014).

1.2. Relatia management-culturid. managementul cultural

In randul cercetitorilor existi abordarea cvasi-unanimi, potrivit cdreia, termenul de ma-
nagement desemneazi o stiintd, o artd, disciplind economicd sau un proces. De remarcat
este faptul cd in ultimele decenii, el se extinde tot mai mult, in domenii de activitate
situate dincolo de limitele economicului. In acest context, intersectia importantd a ma-
nagementului cu fenomenul cultural se produce, fie in cadrul corporatiei transnationale
(organizatie cu profil economic care are filiale ce functioneazd in alte téri, adica in dife-
rite culturi fatd de cea in care evolueazd organizatia mama) fie, in cadrul organizatiei
culturale (unitate creatoare de valori culturale si/ sau specializatd in difuzarea acestora).
Ambele situatii au generat motive de reflectie (Zecheru, 2002).
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Managementul cultural, ca si alte domenii care au aparut in ultimele decenii: de
exemplu leadership cultural sau marketing cultural, au fost abordate de savanti ca teme
de cercetare, nu ca disciplind. Mai mult decat un simplu hibrid (adica studiul combinat
al managementului si al culturii), managementul cultural este, in general, interdiscipli-
nar. El se afld adeseori la intersectia intre stiintele sociale, stiintele umane, managemen-
tul si artele. Termenul de Management cultural este folosit pentru a desemna un set de
practici referitoare la gestionarea organizatiilor culturale si a activitdtilor culturale, in
scopul realizdrii de obiective care vizeaza productia, distributia si expunerea de bunuri
si servicii culturale. Managementul cultural se poate aplica atét in sectorul public, cét si
in cel privat (DeVereaux, 2009).

Observdm, cd in literatura de specialitate notiunile de management cultural, admi-
nistrarea organizatiilor culturale si management artistic sunt utilizate ca sinonime. Cer-
cetdtorii din America de Nord folosesc mai mult termenul de ,,management artistic”, iar
in lucrdrile stiintifice din Europa intdlnim mai des conceptul de ,,management cultural”
(Dewey, 2004). Pentru lucrarea de fata noi am decis si folosim termenul de , manage-
ment cultural” cu referire atat la gestionarea organizatiilor culturale, cét si la manifesta-
rea si coordonarea unor activititi culturale desfisurate de un grup de oameni.

Bendixen in 2000 afirmd cd managementul cultural modern se bazeaza pe ,,medierea
expresiei artistice interne cu publicul extern” (Bendixen, 2000; Dewey, 2004). Cu toate
acestea, in timp ce functia de baza a medierii intre artisti si public a existat de peste 2000
de ani, delimitarea managementului cultural ca domeniu academic si ca o profesie spe-
cializatd a inceput in a doua jumatate a secolului al XX-lea, in principal in America de
Nord si Europa (Dewey, 2004).

Vizutd prin prisma managementului, suport al actiunii programatice si constiente,
cultura ar putea fi definita ca (Zecheru, 2002):

a) un bun caracteristic al unei organizatii culturale;

b) un proces avand ca finalitate crearea de valori cultural-artistice, morale, etice, spiri-
tuale si transmiterea lor in societate;

c) un factor de mediu determinant pentru organizatie in general si pentru manage-
ment, in special;

d) sistem alcituit dintr-o retea de institutii specializate, coordonate de cdtre o admi-
nistratie angajatd in solutionarea problemelor adiacente procesului de creatie, circu-
latie, receptie si evaluare a produselor culturale.

Elementele componente ale unei culturi formeaza un ansamblu organic - unitar si
coerent - aflat intr-o continud re-elaborare si evolutie.

Cultura, in cea mai curentd si raspanditd utilizare a acesteia descrie lucrdrile si practi-
cile activitatii intelectuale i, in special, artistice (Chong, 2000). in general definit, sectorul
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cultural poate fi privit ca ,,un set heterogen de indivizi si organizatii implicate in crearea,
productia, prezentarea, distribuirea si conservarea activititilor estetice, de patrimoniu si
de divertisment, produse si artefacte culturale” (Wyszomirski, 2002).

Managementul cultural presupune o gamd largd de competente in planificare stra-
tegicd, marketing, economie si finante, politica publicd, fundraising, educatie artisticd,
precum si abilitdti diplomatice pentru dezvoltarea relatiilor cu diferiti stakeholders
(DeVereaux, 2009).

Scopul principal al managementului cultural este instruirea managerilor care sunt
capabili sd isi indeplineasca rolul de lider in organizatiile culturale. Managerii culturali
au nevoie de cunostinte de filozofie, istorie, artd si literaturd, sociologie in plus fatd de
notiunile de management traditional. Acesti oameni sunt in mod normal responsabili
pentru a gdsi solutii la diferitele probleme care apar si deseori creeazi haos in organizatii.
Un manager cultural trebuie sd asigure conducerea operativd a organizatiei, sd indrume
si coordoneze intreaga echipd (Thomas, 2008). Un manager de succes trebuie sd aibd o
buna perceptie de culturd si sd tinda mereu spre performanta (fiind un exemplu pentru
subalterni), astfel indreptand eforturile spre atingerea obiectivelor propuse.

Managementul in sectorul cultural a evoluat in propriul sdu stil distinctiv, bazat pe
antreprenoriat, pe managementul sinelui (self-management) si pe o culturd care permite
evolutia simultand a mai multor sarcini. Managementul cultural este in esentd antrepre-
norial. In acest sens managerii culturali isi asuma riscuri si au imprevizibilitatea de a
cuprinde diverse si aparent aleatorii procese, din care pot si rezulte strategii coerente si
modele de afaceri (Bilton, 2006).

Ln relatia management-culturd, managementul reprezintd scopul, iar cultura, mijlo-
cul” (Zecheru, 2002). In mod implicit, in acest caz, managementul este presupus a avea
valoare intrinsecd predominantd/ absolutd in comparatie cu fenomenul cultural. Pe de
altd parte cultura poate fi interpretatd ca avind valoare de fundal (extrinsecd) in raport
cu managementul, intrucit, prin actiunea sa motivantd, contribuie intr-o maniera indi-
rectd la indeplinirea obiectivelor si la eficientizarea conducerii.

Managementul cultural se manifestd din dorinta umand constienta de a organiza, sti-
mula, educa si orienta dezvoltarea esteticd si spirituald. El contureazi cadrul in interiorul
cdruia se pot indeplini conditiile creatiei culturale si in special, artistice, metodele imple-
mentirii acesteia si formele receptarii de citre un public larg. In consecintd, managemen-
tul cultural implicd efortul individului ca, prin activititi constiente ,,sa faciliteze relatia
dintre cererea specifici si coerenta de naturd spirituald a unei comunitéti si activitdtile
sale de creatie in domeniul culturii si artei, in vederea unei cit mai bogate si mai dinamice
vieti culturale ale acesteia” (Coleff, 2010; Sesic-Dragicevic & Stojkovi¢, 2002).

n literatura de specialitate observim cd multi cercetitori, atunci cAnd vorbesc de
management cultural se referd la managementul organizatiei culturale.
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Managementul cultural reprezintd directionarea organizatiei de profil cultural citre
o finalitate (producerea de valori in sens estetic, artistic, moral, spiritual, difuzarea/ pro-
movarea acestor valori, protejarea si punerea in circulatie a patrimoniul cultural etc.) in
acest caz, specificul relatiei management - culturd este atribuit de faptul cd managemen-
tul excede menirii sale traditionale, aceea pe care si-a consolidat-o in cadrul unei intre-
prinderi (microsistemului economic) si anume, de a determina obtinerea unui profit cat
mai mare. Managementul se incadreaza in domeniul creativitdtii sistematice, perma-
nente si in atingerea unor obiective de o altd naturd, radical diferite de cele din sfera
strictd a economicului. El devine astfel determinant in timp ce cultura apare ca produs
al actiunii.

Obiectul principal al managementului cultural este studiul tuturor metodelor, mode-
lelor si formelor de organizare identificate in societdti si in diferite perioade istorice in
interiorul manifestarilor culturale si in totalitatea lor. In esentd, managementul in sfera
culturii se preocupd de dezvoltarea, proiectarea si implementarea solutiilor (a modele-
lor) organizatorice corespunzatoare care, in ce mai mare méasurd, s determine o activi-
tate culturald eficace in domeniul social si al economiei de piatd. De aici rezultd cd
aceastd stiintd are doud dimensiuni de bazi (Sesic-Dragicevic & Stojkovi¢,2002):

a) analitic-descriptivd (definirea si studierea formelor si metodelor existente de organi-
zare) si:

b) de proiectare-modelare (dezvoltarea si cdutarea unor solutii si modalitdti, mai adec-
vate, de organizare).

In conformitate cu cercetitorii Sesic-Dragicevic si Stojkovi¢ (2002), obiectivele ma-
nagementului cultural sunt urmatoarele:

 conceperea sistemului vietii culturale, care se formeaza si se stabileste de la o politicd
culturald promovatd; modelarea organizatoricd a sistemului in interiorul unei tari si
al unei comunitati;

« planificarea dezvoltarii culturale prin stabilirea obiectivelor, prioritatilor si a meto-
delor de aplicare a politicii culturale propuse, precum si analiza si examinarea situa-
tiei culturale prezente, ca baza de incepere in formularea modelelor de planificare
strategica;

» stabilirea sistemelor de parteneriat in activitdtile culturale (relatii intre anumite or-
ganizatii cu scopul obtinerii rezultatelor de exceptie), de exemplu, a sistemelor care
vor facilita conditii pentru dezvoltarea artelor vizuale, in care se vor pozitiona diverse
institutii: nationale, non-profit, comerciale, galerii de artd, scoli etc.;
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« planificarea si stabilirea procesului de productie a unei opere de arta, in interiorul
organizatiei culturale sau ca proiect independent;

« conceperea si gestionarea procesului de distribuire (difuzare) a bunurilor/ serviciilor

culturale;
« managementul bunurilor/serviciilor culturale;
« identificarea oportunitatilor de colaborare culturald pe plan international.

Realizarea acestor obiective ale managementului cultural necesitd un nivel inalt de
instruire si competente ale managerului. Ele includ o serie de obstacole care pot fi depa-
site prin intermediul: (1) Ministerului responsabil de culturd si autorititile subordonate),
(2) centrelor si institutelor academice de profil si (3) managerului cultural - ,,actorul” al
cdrui sarcind este sd asigure un cadru specific, unde pe de o parte artistii isi pot realiza
ideile lor, iar pe de altd parte publicul poate participa la experienta culturald oferitd
(Sesic-Dragicevic & Stojkovi¢, 2002).

Multe industrii culturale sunt orientate spre utilizarea unei combinatii de cunostinte
si creativitate, in scopul de a genera si a sustine avantajul competitiv. Cunostintele, in
special cunostintele tehnice, sunt considerate astdzi ca o bazi a avantajului competitiv.
Dar cunostintele fdrd creativitate, rar pot si satisfacd provocarea de inovare continud,
necesard pentru a sustine acest avantaj. Deoarece organizatiile din industriile culturale
au avut mult timp ca sd se ocupe de aceastd provocare, experienta lor oferd semnificative
cunostinte transferabile pentru alte industrii (Lampel et al., 2000). Dilemele cu care se
confruntd managerii din industriile culturale le putem regasi intr-un numar tot mai mare
si in alte industrii, in cazul in care cunostintele si creativitatea sunt esentiale pentru sus-
tinerea avantajului competitiv (Lampel et al., 2000).

Managementul cultural are rolul de a capacita domeniul important al vietii socio-
comunitare. Managementul din sectorul economic se referd cu prioritate la competitivi-
tatea si eficienta (obtinerea unui raport cit mai bun intre ansamblul efectelor utile si
totalul eforturilor depuse), spre deosebire de managementul cultural care isi propune s
fie mai ales eficace, adica sd indeplineascd obiectivele stabilite, sd produca efectele scon-
tate, sd organizeze si sd asigure logistica activititilor culturale (Zecheru, 2002).

Pentru a stabili exact profilul consumatorilor de bunuri si servicii culturale si pentru
a descoperi cum ei fac alegerile, managerii trebuie sd se bazeze pe o cercetare, legata de
o experientd subiectivd din perspectiva publicului. Ceea ce rezultd este mai degrabd un
proces de adoptare interpretativ, decit analize sistematice sau rationale. De exemplu,
producdtorii de bunuri culturale stiu faptul c3, de obicei, consumatorii urméresc produse
care pot fi considerate pentru a distra, a stimula, si a provoca reflectie. Incercarea de a
satisface consumatorul cu privire la aceste dimensiuni poate s reprezinte o provocare

extraordinard (Lampel et al., 2000).
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»Cultura” este mai importantd decat ,managementul” in contextul managementului
cultural (Dubois, 2010).

Astézi, in multe universitati internationale managementul cultural nu este doar o dis-
ciplind academicd, ci reprezintd un intreg program de studiu (de obicei studii postuniver-
sitare) care oferd pregatire de inaltd calitate. Formarea este dedicata persoanelor care do-
resc sd devind profesionisti competenti si sunt interesati sa lucreze intr-o gamd largsd de
organizatii, si fie implicati in proiecte, manifestiri si servicii culturale. In Romania existd
centre de formare acreditate de Ministerul Educatiei Nationale si Agentia Nationald de
calificdri care furnizeaza cursuri de instruire profesionald in management cultural.

Noi consideram ca pregdtirea in management cultural este indispensabild atat pentru
persoanele care gestioneaza organizatii culturale, ct si pentru artistii independenti.

1.3. Stakeholders in organizatiile culturale

Orice organizatie se bazeazd pe un set de valori si are o misiune clar definita. Stakehol-
derii sunt principalele active ale unei organizatii dispun de capitalul uman si financiar.
Un capital social puternic (relatii, retele, cooperare) este esential pentru constituirea si
cresterea capitalului financiar, de care orice afacere are nevoie (Jegere & Zemite, 2013).
In acest subcapitol vom prezenta categoriile de stakeholderi in organizatii culturale. In
primul rind am mentionat definitiile existente pentru stakeholderi in mod general, iar
in continuare ne-am concentrat doar pe categoriile de stakeholeri in sectorul cultural.

In anul 1983, Freeman R.E. si Reed D.L. au propus urmitoarele definitii pentru sta-
keholderi: ,Stakeholderii reprezintd orice grup sau individ de care organizatia depinde
pentru supravietuirea sa”. Definitia tine cont de faptul cd institutia dispune de resurse
limitate, stakeholderii putind sd completeze aceste resurse (Ionescu et. al, 2010).

Completand abordarea anterioard, Freeman mentioneazd in 1984 faptul cd stakehol-
derii sector sunt grupuri sau indivizi care, in mod direct sau indirect pot afecta realizarea
obiectivelor organizatiei (Ionescu et. al, 2010).

In 2004 Freeman a definit stakeholderii ca ,grupuri vitale pentru supravietuirea si
succesul organizatiei”. Managementul organizational ar trebui sd ia in considerare inte-
resul stakeholderilor. Practic, stakeholderul este o persoand, un grup sau o organizatie
care poate afecta sau poate fi afectata.

Young si Tilley (2006) au extins teoriile de stakeholderi prin includerea notiunilor de
antreprenoriat sustenabil (care va fi detaliat in urmatoarele capitole) si relatia sa cu alte
forme de antreprenoriat.

Principalele categorii de stakeholderi ale organizatiilor culturale sunt angajatii, inves-
titorii, consumatorii, furnizorii, mass-media. in acest sens, putem sa includem Guvernul
si comunititile locale ca stakeholderi primari. Viabilitatea oricérei organizatii depinde de
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implicarea pdrtilor interesate (Wood et al., 2006). in sectorul cultural, stekeholderii sunt
indivizi si/sau grupuri de persoane atit din mediul intern al organizatiei cat si din cel
extern, care faciliteaza accesul la capitalul uman si financiar (Jegere & Zemite, 2013) .

Intr-o acceptiune mai largi, toate persoanele sau grupurile de persoane cu reale con-
tributii la viata culturald a comunitétii, pot fi considerate ca fiind categorii de stakehol-
deri. Sunt reprezentative entitétile institutionale (teatre, muzee, organizatii de creatori,
fundatii, asociatii, administratii culturale etc.) avind ca principald menire producerea de
valori culturale, difuzarea/circulatia acestora in societate si in lume, precum si protectia
si sustinerea culturii. Stakeholder-ul cultural reprezintd veriga de bazd a macrosistemu-
lui cultural existent in cadrul unei entitati nationale (Zecheru, 2002).

Mediul antreprenorial cultural este format si determinat de stakeholderi, deoarece
artistii creeaza continutul bunurilor; audienta (consumatorii) aproba necesitatea bunu-
rilor si serviciilor; mass-media oferd prezentare si informeaza publicul, sursele de finan-
tare pot sd asigure independenta organizatiei culturale, iar partenerii de cooperare cre-
eazd oportunitdti pentru dezvoltarea unor idei si programe artistice durabile (Zemite,
2016).

Zecheru (2002) identifica sapte particularitéti distincte referitoare la managementul

cultural si anume:
1) obiectivele specifice sunt vagi, dificil de conturat;

2) performantele sunt greu de monitorizat intrucat realizdrile sunt definite in termeni

cu mare incarciturd de subiectivitate;

3) organizatia este ,datoare” fatd de foarte multi stakeholderi (colaboratori, salariati,
furnizori de fonduri, donatori, utilizatori de bunuri/ servicii);

4) structurile sunt complicate, fiind necesard o abild balansare intre interesele diver-
gente ale diferitilor stakeholderi;

5) voluntariatul reprezintd un element esential;

6) valoarea care cdlduzeste organizatia impune a fi apdratd cu grija, intrucat ei i se su-
bordoneazd intregul efort solidar;

7) finantarea insuficienta si rar intalnita determind o severd ierarhizare a prioritatilor
astfel cd, organizatia este nevoita si-si dezvolte un ansamblu propriu de criterii pri-

vind alocarea resurselor si evaluarea produselor sale.

Specificul activititii prin care fiecare stekeholder cultural contribuie la organizarea
si desfdsurarea fenomenului cultural, in ansamblu siu, poate constitui un prim criteriu
de clasificare a acestora. Astfel, se disting urmadtoarele categorii: a) producdtori de bu-
nuri si servicii culturale (bibliotecile, teatrele, muzeele etc.); b) consumatorii de culturd
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(publicul); c) difuzorii de culturd (librdriile, scolile, institutiile de spectacol, radioul, ci-
nematograful, televiziunea etc.); d) furnizorii de fonduri pentru cultura (statul, sponso-
rii, organizatiile internationale specializate etc.); ) agentii culturali extrateritoriali (in-
stitutiile si organismele proprii unei culturi care se afld in afara spatiului geografic
atribuit indeobste culturii respective); f) administratiile culturale (ministerul, inspecto-
ratele, oficiile) etc.

Un alt criteriu de clasificare 1l reprezinta sfera culturald in care se incadreaza activi-
tatile interne ale organizatiei. Din acest punct de vedere stakeholderii culturali se pot
impdrti in urmaétoarele clase: a) editurile, tipografiile, distribuitorii de carte, etc.; b) ex-
pozitiile, galeriile de artd, casele de productie cinematograficd); c) institutiile de specta-
col (teatrul, opera, filarmonica); d) agentii din sfera protectiei si punerii in valoare a pa-
trimoniului cultural (muzee, restauratorii de monumente si opere de artd etc.).

Stakeholderii culturali au o serie de trasdturi definitorii, ca de pilda: 1) sunt interesati,
in actiunile si deciziile lor autonome, de finalitatea preponderent spirituald, esteticd, ar-
tisticd; 2) sunt foarte dependenti in evolutia lor, de calitatea si natura resurselor culturale
de care dispun; 3) sunt detinatori ai unor portofolii de interese proprii, insemnate in obi-
ective si activitdti distincte; 4) au un dialog permanent cu comunitatea umana din care
fac parte si, de multe ori, cu reprezentanti ai altor culturi; 5) sunt initiati in realizarea,
promovarea si difuzarea produselor si serviciilor culturale proprii (Zecheru, 2002).

1.4. Organizatiile culturale

1.4.1. Caracteristicile organizatiilor culturale

=9

in scopul clarificdrii termenului de ,,organizatie culturald” introducem acest subcapitol.
Pentru a nu crea confuzie vom defini si termenul de , institutie culturald”. in literatura
de specialitate internationald intdlnim ambele notiuni, uneori ca sinonime.

Formele de organizare a activitdtii in industriile culturale si creative din Romania
sunt: institutiile publice, societdtile comerciale, organizatiile neguvernamentale si artis-
tii independenti. De remarcat este faptul cd in timp ce unele dintre aceste unititi nu ar
putea sd supravietuiascd in absenta unor masuri de stimulare si sustinere, a unui sprijin
financiar din partea Statului, sub forma unor finantdri de proiecte si programe, altele nu

necesitd in mod indispensabil asemenea interventii (Croitoru et al., 2016).
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Institutii publice culturale

Institutiile publice de culturd din Romania sunt cel mai mare angajator de resurse
umane din sectorul culturii si cel mai semnificativ furnizor de servicii culturale materi-
alizate in bunuri culturale de toate categoriile, tangibile sau intangibile, nestocabile si
unice. Cadrul de reglementare pentru institutiile publice culturale este detaliat pe crite-
riul domeniului de activitate, astfel incat fiecare categorie de institutii este incadrata ju-
ridic printr-un act normativ distinct. Exista o serie de legi speciale pentru fiecare tip de
activitate: ,, Legea bibliotecilor nr. 334/2002 cu modificrile si completdrile ulterioare, Le-
gea muzeelor si colectiilor publice nr. 311/2003, republicatd, Ordonanta Guvernului nr.
21/2007 privind institutiile si companiile de spectacole sau concerte, precum si desfasu-
rarea activitdtii de impresariat artistic, cu modificarile si completdrile ulterioare. La aces-
tea se adaugd o reglementare speciald pentru aseziminte culturale - Ordonanta de ur-
gentd a guvernului nr. 118/2006 privind infiintarea, organizarea si desfdsurarea
activitdtii asezamintelor culturale, cu modificirile si completdrile ulterioare, care reu-
neste practic toate formele de institutii publice care nu pot fi incadrate in primele trei
categorii amintite” (Croitoru et al., 2016). Asezdmintele culturale reprezinta case de cul-
turd, centre de prezervare a culturii traditionale, ansambluri folclorice, scoli si centre
populare de artd, palate culturale cu activitdti mixte. Deocamdata nu existd un registru
unic cu toate asezdmintele culturale la nivel national. Organizarea si functionarea insti-
tutiilor publice culturale este reglementatd prin efectul hotararilor de Guvern specifice
sau al actelor prezentate in conditiile legii de autoritdtile locale in subordinea cérora
aceste institutii functioneaza (Croitoru et al., 2016).

Societitile comerciale

Cadrul juridic de reglementare cu referire la infiintarea, organizarea si functionarea ,,so-
cietdtilor comerciale” este Codul civil, care se completeazd cu Legea 31/1990 privind so-
cietdtile comerciale, cu modificdrile si completdrile ulterioare (Croitoru et al., 2016).
Aceste societdti sunt orientate spre profit si au un capital financiar initial stabilit.

Organizatii neguvernamentale

Mediul organizatiilor neguvernamentale (ONG) din industriile culturale si creative, al
cdror cadru juridic privind infiintarea si organizarea este dat de OG nr. 26/2000, cu mo-
dificdrile si completdrile ulterioare, poate fi caracterizat printr-o mare diversitate, prin
numdrul mare de asemenea entitati care sunt infiintate, dar in acelasi timp prin numarul
redus al celor viabile pe termen lung (Croitoru et al., 2016). In esent4, existd foarte multe
organizatii neguvernamentale care activeaza in sectorul industriilor culturale.

37



Artistii independenti

Artistii isi desfdsoard activitatea fie ca salariati in cadrul unor institutii, societdti, organi-
zatii nonguvernamentale culturale, fie ca persoane fizice — ,artisti independenti”. Artistii
independenti isi valorizeaza operele de creatie intelectuald, respectiv prestatiile artistice,
in mod direct, prin efectul contractelor de cesiune a drepturilor de autor. ,,Persoanele fi-
zice autorizate (PFA), Intreprinderile Individuale (II), Intreprinderile Familiale (IF) sunt
forme de organizare si desfasurare a unor activitdti, reglementate prin OUG nr. 44/2008
si Legea nr. 359/2004 si care sunt de interes pentru mestesugari si artizani, pentru diverse
profesiuni si meserii din industriile culturale si creative (e.g. organizarea de spectacole
culturale, sportive, distractive si altele asemenea)” (Croitoru et al., 2016)

Cercetitorii folosesc termenul de ,,organizatie” pentru a descrie o entitate cu obiec-
tive stabilite si un grup de persoane care desfdsoard activitdti pentru indeplinirea acestor
teluri. Schein (1983) sustine ca organizatia reprezintd ,,coordonarea planificatd a activi-
tdtilor unui numadr de persoane in vederea atingerii unor obiective comune si evidenti-
ate, prin divizarea muncii si a functiei, precum si prin ierarhia autoritdtii si responsabi-
litatii” (Dwivedi, 1995).

Dale (1967) descrie organizatia ca fiind un proces desfasurat in mai multe etape:

1. detalierea tuturor lucrdrilor care trebuie efectuate pentru a atinge obiectivele organi-
zatiei;

2. impartirea volumului de muncd in activitati care pot fi realizate in mod logic si con-
fortabil de catre o persoana sau de catre un individ;

3. combinarea activitdtii membrilor organizatiei intr-o manierd rationald si eficientd;

4. instituirea unui mecanism de coordonare a activitdtii membrilor organizatiei intr-un
mod unic, armonios;

5. monitorizarea eficacitatii organizatiei si efectuarea de ajustiri pentru mentinerea sau
cresterea eficacitatii.

Hodge si Johnson (1970) considerd cd o organizatie ,,reprezintd un complex de relatii
intre resursele umane si resursele materiale la locul de muncd, conectate la o retea de
sisteme”.

Cercetitorii trateazd de foarte mult timp caracteristicile unei organizatii prin diferite
aborddri. Referitor la organizatia culturald, in literatura de specialitate existd putine stu-
dii care s clarifice termenul. Brandsen et al. (2009) definesc organizatia culturald ca o
organizatie care opereazd simultan in sectorul public si privat, dar de asemenea desf3-
soard concomitent diferite procese operationale.
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Actualmente, in industriile culturale si creative din Romania, principalele structuri
de angajare sunt institutiile publice, organizatiile neguvernamentale, societdtile comer-
ciale si artistii independenti (Croitoru et al., 2016). Este interesant faptul c, in timp ce
unele dintre aceste forme de organizare nu ar putea supravietui in absenta unor masuri
de stimulare si sustinere, a unui sprijin financiar public prin finantari de programe, pro-
iecte sau scheme de ajutor de stat, altele nu solicitd in mod necesar asemenea interventii
(Croitoru et al., 2016).

Pentru a evita suprapunerea notiunilor, in lucrarea de fatd vom folosi termenul de
»organizatie culturald” pentru cercetarea empiricd cu referire la toate cele patru forme
de organizare mentionate mai sus.

In Romania, la ora actuald observim tendinta de auto-angajare sau valorificare indi-
viduald a capacitdtilor creative (Persoand Fizicd Autorizatd, Intreprinderi individuale
etc.).

Pentru a intelege industriile culturale, respectiv organizatiile culturale, este necesar
s Incepem cu caracteristica lor distinctiva cheie — natura estetica si mai putin pragma-
ticd (utild) a bunurilor culturale. Utilitarismul se preocupa in mod exclusiv de folosul
imediat al lucrurilor si se bazeaza pe considerente practice, utilitare in scopul profitului
personal. In cele mai multe industrii existi o utilitate care conferi definirea caracteristi-
cilor produsului si utilizarea lor. Mai mult, in mod special, utilitatea permite compararea
sistematicd a diferitelor produse, si prin extensie, aceasta oferd o bazd pentru aparitia
unor explicite si relativ stabile, standarde de calitate. Bunurile culturale, prin contrast,
sunt bunuri dobandite prin experientd (Bjorkergren, 1996;Hirsch,1972; Holbrook&Hir-
schman,1982). Valoarea lor provine din experientele subiective, unde, intr-o bund ma-
surd, folosirea simbolurilor manipuleazd perceptia si emotia (Lampel et al., 2000). Im-
previzibilitatea unei astfel de experiente subiective, face extrem de dificil identificarea si
stabilirea clard a standardelor de calitate (Bjorkergren,1996; Holbrook & Hirschman,
1982; Lewis,1990; Turow,1984). Notiunile calitdtii de bazd tind sd rAmand contestabile in
industriile culturale. In industriile, in care mirfurile sunt utilitariste, producitorii dez-
voltd de obicei un consens specific cu privire la standarde de calitate masurabile folosite.
In schimb, standardele in industriile culturale reprezinti mai degraba idealuri abstracte,
decat proprietati specifice ale produsului (Lampel et al., 2000). De exemplu, consumato-
rii pot adopta importanta ,,originalitdtii” in muzici sau in artd, dar astfel adaugd terme-
nului un sens fundamental diferit.

Lampel (2000) sustine ca organizatiile culturale au:

» o conducere specializata in domeniul cultural pentru a superviza procesul creativ;
+ ojudecatd profesionald si normativa a continutului si formei;

« un mediul dinamic datoritd influentei tehnologice (digitale).
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Aceste caracteristici au implicatii asupra modului in care managerul artistic aplica
elemente ale managementului general in propria activitate. De exemplu, un sistem de
management, puternic birocratic, va perturba procesul creativ. Dacd vom ignora cultura
organizationald informald, artistii si alti angajati vor parasi organizatia cdutand locuri de
muncd, unde se pot exprima in propria sa manierd. In general, putem si mentiondm ca
organizatia culturald - incluzind industria culturald care este concentrata pe industrial,
piatd si modalitdti de conducere a productiei de expresie culturald - au propria lor iden-
titate speciald. Productia, prezentarea, distributia si educatia culturald sunt fundamen-
tate pe libertatea de expresie.

Cu toate acestea, producdtorii stiu cd produsele culturale pot ugor sa aiba succes pe
piatd, atunci cand prezintd elemente familiare si noi. Consumatorii au nevoie de famili-
aritate pentru a intelege ceea ce li se oferd, dar exista si nevoia de noutdti, care si le creeze
bucurie prin experiente noi. O sintezd de succes intre cele doud elemente opuse depinde
mai mult de artd decét de cunostintele tehnice, de rationamentul profesional. Organiza-
tiile in industriile culturale folosesc resurse financiare considerabile in ciutarea formu-
lei, prin care se poate realiza acest obiectiv (Lampel et. al., 2000).

O altd directie ce conferd particularitate organizatiei culturale este cea a organigramei
care contine o multitudine de pozitii specifice domeniului cultural, din care majoritatea
presupun functii de management, cum ar fi: director artistic, director de balet, maestru
de balet, coreograf, director de cor, dirijor, coordonator muzical, costumier sef, inginer
de sunet, director de festival, director de galerie, director de muzeu, producitor etc.
Aceste pozitii sunt comune cu alte ramuri si in general sunt legate de administrarea eco-
nomicd, IT, publicitate, marketing (Ripa et. al., 2007).

Mai jos prezentdm industriile culturale si actorii principali in viziunea lui Aargoson
(2009):

+ Industrii culturale: muzica, artele spectacolului (teatru, dans), literatura, arte vizuale,
muzee, mestesug, film, festivalurile de patrimoniu cultural si piete culturale, educatia
bazatd pe culturd, arhitectura, design, publicarea;

« Industrii creative: toate cele de mai sus, plus new media, software, publicitate, mar-
keting, moda, design, software-ul de licentiere (de exemplu jocuri) determinat in
principal de piete;

« Creatorii culturali: muzicieni, dansatori, compozitori, scriitori, artizani, artisti, pro-
fesori, designeri, actori, bucdtari, arhitecti;

 Producdtorii culturali si comercianti: producatori, regizori, editori, promoteri, etc.;

« Servicii auxiliare si suport: hoteluri, magazine, studii de inregistrare, tehnicieni, edi-
turi, agentii, agentii foto, galerii, etc. (Aargoson, 2009).
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1.4.2. Misiunea, viziunea si obiectivele organizatiilor culturale

In conformitate cu Sesic-Dragicevic si Stojkovi¢ (2002) organizatiile culturale trebuie s&
reuneascd patru cerinte esentiale:

1. Filosofia de bazd a organizatiei trebuie sd fie exprimatd printr-o frazd concisd sau
printr-un pasaj scurt cu un impact puternic.

2. Mesajul cdtre publicul tinta trebuie s3 fie unic si usor de recunoscut, de neconfundat
cu oricare altul, apartinand unei alte organizatii culturale.

3. Strategiile, adoptate de conducere trebuie sd fie clar definite si purtitoare de inspira-
tie, in aceeasi masurd pentru angajati, cat si pentru opinia publica.

4. Organizatia trebuie sd evidentieze principalele obiective pe termen scurt, mediu si
lung, astfel incat progresele si succesul ei sd fie mdsurabile.

Tabel 1.1. Viziunea, misiunea si obiectivele organizatiei culturale

Viziunea, expresia calitatii, a aspiratiilor, a evaludrii: ,,A vedea si a simti viitorul”

Misiunea, definitia institutiei si a sensului ei principal, se schimba foarte rar.
Misiunea reprezintd baza de plecare pentru exprimarea obiectivelor si sarcinilor.

Obiectivele, expresii ultime ale rezultatului, ale punctului pe care dorim sa-1 atingem.
Obiectivele creeazd cadrul in interiorul ciruia se iau decizii privind organizatia.
Obiectivele vizeazd intotdeauna o anumité perioadd si reprezinta baza de plecare
pentru mésurarea si evaluarea realizérilor.

Preluat din Cultura, marketing, mediere (SeSic-Dragi¢evic & Stojkovi¢, 2002)

Dupd Giep Hagoort, formularea misiunii organizatiei culturale il determind pe ma-
nager sd se intrebe de ce ea existd. Acest lucru este deosebit de important in domeniul
culturii, unde sensul organizatiei se considerd de la sine inteles. Al doilea aspect este
obtinerea coerentei interioare, pentru cd toti angajatii cunosc si adoptd esenta si motivele
functiondrii organizatiei. Aceasta, in acelasi timp, 1i motiveazd s actioneze in concor-
dantd cu misiunea. Al treilea aspect constd in faptul cd, adeseori, unele organizatii, sub
presiunea schimbdrilor sociale si a fluctuatiilor pietei, sunt obligate sd-si modifice poli-
tica de afaceri si structura interioard. Este important, in aceste procese, schimbarea mi-
siunii sd fie consideratd ca punct de plecare pentru o reflectie criticd privind noi forme
de organizare si functionare (Sesic-Dragicevic, Stojkovi¢, 2002).

In ciuda importantei economice si culturale tot mai mare a organizatiilor culturale,
se cunosc relativ putine lucruri despre modul in care preocupdrile estetice si cerintele
productiei artistice influenteazd rolurile administrative (Cray & Inglis, 2011).
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1.5. Analiza bunurilor si serviciilor culturale din perspectiva
manageriala

Un manager de succes trebuie sd incerce sd descopere nevoile, dorintele si cererile pietei
tintd. Nevoile sunt cerintele primare ale fiintei umane. Acestea sunt reprezentate de aer,
apd, mancare, imbracdminte si addpost. Oamenii au nevoie de conditii de minim confort
pentru a supravietui. De asemenea, avem nevoie si ne recredm, sd fim instruiti si sd ne
distrdm. Aceste nevoi se transformd in dorinte, atunci cand sunt influentate spre obiecte
concrete care ar putea satisface nevoia in cauza. De exemplu, un roman care are nevoie
sd danseze si igi va exprima dorinta de dans alegind, poate, sd danseze pe muzicd populard
romaneasci. In schimb un austriac care are nevoie si danseze va alege, probabil, o com-
pozitie din creatia lui Johann Strauss-fiul pentru angajarea intr-un vals vienez. Kotler
(2000) afirmid cd dorintele personale sunt modelate de societatea din care indivizii fac
parte. Cererile sunt dorintele de a obtine un produs/bun concret, sustinute prin capacita-
tea si dispozitia de a plati pentru el.

In literatura de specialitate am intalnit termenul de bun cultural, respectiv si notiu-
nea produs cultural. Mai jos, prezentdm definitia acestor termeni atat dintr-o perspectiva
reglementatd (lege), cit si in opinia unor cercetitori. Legea 182/2000 privind protejarea
Patrimoniului cultural national mobil denotd ci patrimoniul cultural este compus din
bunuri culturale mobile si imobile cu valoare deosebitd si de interes public. Bunurile
culturale sunt definite ca méarturii de neinlocuit ale potentialului creator uman, precum
si ca ,,0 expresie a valorilor, credintelor, cunostintelor si traditiilor aflate in continud evo-
lutie” (Legea 182/2000). Ansamblul bunurilor culturale este alcituit din toate elementele
rezultate din interactiunea, de-a lungul timpului, intre factorii umani si cei naturali.

Bunurile imobile sau ansamblurile de bunuri imobile care exprima valoare din punct
de vedere arheologic, istoric, arhitectural, religios, urbanistic, artistic, peisagistic sau teh-
nico-stiintific sunt monumente istorice. Monumentele istorice sunt obiective singulare
sau constituite in ansambluri.

Cheng (2006) mentioneazd cd bunurile culturale reprezintd elemente tangibile sau
intangibile cu semnificatie culturald: clddiri de patrimoniu, opere de artd (de exemplu
picturi, sculpturi), creatii literare si muzicale etc. Cercetdtorul consideri cd serviciile cul-
turale sunt totalitea manifestdrilor culturale furnizate de organizatii culturale. Aceste
servicii culturale pot lua multe forme diferite, cum ar fi vizite la teatru, muzeu, partici-
parea la concerte sau achizitionarea de carti .

Moldoveanu si Ioan-Franc (1997) sustin ci serviciile culturale sunt activitati efectu-
ate in beneficiul consumatorilor de culturd, cu sau fara participarea lor directd, cu sco-
pul de a satisface anumite nevoi si a le crea un set de valori asteptat de ei. Serviciile
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culturale desemneazi o categorie distinctd de servicii (Enache, 2015). In ceea ce priveste
aspectele economice ale unui bun, cererea de bunuri si servicii culturale depinde de
pretul bunului, de venitul consumatorului si de calitatea bunului. Pretul reflectd, pe
langd valoarea bunului in sine si costul de oportunitate al consumului (Borgonovi,
2004). Calitatea bunului sau serviciului implica nu doar perceptia despre valoarea lui ci
si particularitati tehnice legate de productia, publicitatea si livrarea bunului sau servi-
ciului (Diniz & Machado, 2011).

Existd o varietate de servicii culturale clasificate dupa anumite criterii.

Moldoveanu si Ioan-Franc (1997) identifica trei categorii de bunuri si servicii cultu-
rale:

1. In functie de continutul prestatiilor si a mijloacelor utilizate:

« Domeniul artele spectacolului: muzicd, teatru, dans, formatii artistice, festivaluri,
concerte etc.;

« Domeniul artelor plastice: picturd, sculpturd, graficd, galerii si expozitii de artd,
colectii particulare, artizanat etc.;

« Domeniul creatiilor culturale oferite pe un suport specific si servicii de difuzare
specializate:

« film, studiouri de film, cinematografe;
- cdrti, reviste, edituri, saloane si targuri de carte, servicii de lecturd publica;
« fotografie;
« servicii de audio-video difuzare, case de discuri, inregistdri muzicale.
2) In functie de natura relatiei cu bunurile culturale:

« servicii care difuzeaza creatii culturale: servicii editoriale, servicii de lecturd pu-
blicd, servicii oferite de muzeu, site-uri cu un continut cultural;

« servicii care produc si oferd culturd: teatrul, emisiuni de radio si televiziune, pro-
ductia de film, spectacole muzicale, proiecte culturale in spatiul virtual;

3. Dupd gradul de participare a consumatorilor:

« ale cdror prestatii nu se pot efectua fard prezenta consumatorilor: concerte, targuri
de carte, expozitii de artd, lansari de carte;

- servicii care nu presupun participarea consumatorilor, desi publicul este un ele-
ment de referintd al prestatiei culturale: activitatea editoriald, emisiuni etc.
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In aceastd ordine de idei, serviciile culturale se diferentiaza si dupa alte criterii cum
ar fi: pietele, distributia, rentabilitatea. ,Indiferent de continutul prestatiilor si de natura
mijloacelor utilizate ele oferd informatii, cunostinte, valori, simboluri, modele si idealuri
menite si satisfacd o diversitate de nevoi umane superioare” (Enache, 2015).

In conformitate cu Jaw et al. (2003), un sistem de productie culturald este definit ca
un ansamblu de indivizi si organizatii care creeazi si comercializeazd bunuri culturale.
Procesul de productie si distributie culturala necesitd initierea de parteneriate si colabo-
rdri int-o retea complexd de organizatii care faciliteazad inovatia (Hirsch, 1972). O pre-
misd fundamentald a procesului de productie culturald se referd la faptul ci insdsi cul-
tura este construitd si negociati de actorii culturali (producitori, intermediari,
consumatori) printr-o interactiune a modurilor simbolice si senzoriale ale experientei
(Venkatesh & Meamber, 2006). In plus, productia de culturd s-a schimbat, transformand
contextul si conditiile in care lucreazd artistii cu scopul de a ajunge la un public cat mai
larg (Williams, 1981).

Oamenii isi satisfac nevoile si dorintele cu produse. Un produs este orice ofertd care
poate sd satisfacd o nevoie sau dorintd. Kotler (2000) mentioneazi ca existd 10 tipuri de
entitdti fundamentale in care managerii se pot implica: bunuri, servicii, experiente, eve-
nimente, persoane, locuri, proprietdti, organizatii, informatii si idei. Conceptul de pro-
dus sau serviciu este o idee cu multe fatete care necesitd o analizd detaliatd. ,Kotler si
Andersen precum si Levittau produc concepte extrem de utile, care separd dimensiunile
produsului in niveluri distincte” (Radu,2008). Aceastd abordare poate sugera noi moduri
de imbunatitire sau de mentinere a pozitiei organizatiei prin perfectarea ofertelor for-
mulate. Acest tip de analizd poate fi transpusa in cadrul managementului cultural.

Din punct de vedere al marketingului, Kotler si Keller in 2008 sustin cd oferta va avea
success dacd 1i acordd valoare si satisfactie potentialului cumpérdtor. Dintre mai multe
variante de produse prezentate, cumparatorul va selecta pe aceea despre care crede ca ii
oferd cea mai mare valoare. Valoarea poate fi interpretata ca fiind, in primul rand, un
ansamblu alcdtuit din particularitdtile de calitate, de serviciu si de pret ale ofertei - asa-
numitd ,triadd a valorii pentru client”. Valoarea are o crestere direct proportionald cu
calitatea si cu serviciul. Noi considerdm cd aceste afirmatii se pot aplica si in domeniul
industriilor culturale. Valoarea este o notiune fundamentald in marketing. Marketingul
reprezintd ,demersul de identificare, de creare, de comunicare, de furnizare si de moni-
torizare a valorii pentru client” (Kotler & Keller, 2008). Satisfactia exprima judecitile
comparative si reale ale unei persoane, in legdturd cu diferenta dintre performanta per-
ceputd a unui produs achizitionat (sau a unui serviciu prestat) si asteptirile pe care si
le-a creat in privinta acestei performante. Dacd performanta nu se afld la indltimea as-

teptdrilor, clientul va fi nesatisfacut si supdrat, iar cAnd performanta rdspunde la nivelul
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asteptirilor, clientul va fi multumit. In cazul in care performanta depaseste prezumtiile
clientului, atunci el va fi incantat si fericit.

Un aspect important pentru oferta propusa este reprezentat de beneficiile obtinute
in urma achizitiondrii. De exemplu, vizitatorul unei expozitii este interesat in mai mica
masurd de mediul in care sunt expuse tablouri sau alte creatii artistice. Consumatorul
este atras de efectul emotional. Organizatia urméreste in primul rand satisfacerea ne-
voilor definite de client. Astfel, aprecierea beneficiilor aduse de achizitionarea unui
produs de citre un consumator da culturd la un moment dat este vitald pentru strategia
unui management performant. Aceasta ofera indicii cu privire la motivarea care poate
fi reflectatd printr-un exemplar si o imagine promotionald si prin rafinamentul unei
experiente (Radu, 2008).

Accentuarea beneficiilor si mediatizarea acestora publicului sunt aspecte ale experi-
entei cheie in ceea ce priveste artele si reprezintd de fapt o manifestare fizicd. Acest nivel
nu cuprinde doar insusi elementul artistic dar si toate aspectele de prezentare a acestuia:
ambianta data de locatie, atitudinea personalului care intrd in contact direct cu clientii,
accesibilitatea, etc. Calitatea este de asemenea un factor semnificativ pentru acest nivel
in ceea ce priveste artele. Aceasta este una din modalitatile prin care organizatiile pot
rdspunde riscului inalt care este perceput in ceea ce priveste achizitionarea unui produs
intangibil cu ajutorul asigurdrii clientului cu aura calitatii (Radu, 2008).

Totul este cat se poate mai clar expus in ceea ce priveste beneficiile, caracteristicile
experientei in sine sunt importante doar in ceea ce priveste ipostaza in care ele sunt mij-
loace de a atinge scopul final prin achizitionarea beneficiilor. Una din capcanele ale ci-
ror victime pot cddea organizatiile in general sunt reprezentate de greseala de a confunda
caracteristicile cu beneficiile. Intr-o oarecare misuri, furnizorii de servicii sunt in avan-
taj in acest context. Din moment ce oferta lor are caracteristici relativ putin tangibile in
comparatie cu vanzdtorii de produse, acestea sunt mai concentrati pe modul in care se
prezintd beneficiile (Radu,2008).

Dacd presupunem cd viitorul, in special in domeniul culturii, apartine organizatiei
care invatd, care reactioneaza flexibil si creativ la lumea intr-o continud transformare,
managementul de proiect poate sd aducd o contributie substantiald la structurarea si
dezvoltarea unor asemenea forme de organizare.

»Artele elibereazd lucruri in oameni: curaj, fler, abilitdti. Este ca si cum ti-ai gdsi propria
personalitate. Genul de oameni care lucreazd in domeniul artelor au un simt al utopiei.
Sunt ambitiosi si doresc sd impartd ce au cu ceilalfi, dar adeseori existd un fel de teamd
care ii refine. Este ca si cum ai §ti, in sinea ta, cd ceea ce trebuie sd faci este sd te lupti cu
umanitatea la cel mai obisnuit nivel — dar nu faci acest lucru pentru cd existd un tip de
abordare a ,,industriei” marketingului care oferd argumentele pentru a nu face acest
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lucru. Marketingul artelor inseamnd sd iubesti oamenii. Sim{i cd ai ceva care meritd §i
vrei ca si ei sd aibd acest lucru” (Radu, 2008).

Operele de artd si bunurile culturale oferd o ,memorie” colectivd pentru o comunitate

si reprezintd un fond de idei creative si intelectuale pentru generatiile viitoare (Van der
Pol, 2017).

1.6. Intreprinderile culturale si intreprinzitorul in domeniul
cultural

intreprinderile culturale

Intreprinderile culturale sunt societiti comerciale care conecteazi creatori si artisti
cu piete si consumatori. Ele creeazd, produc si oferd spre vanzare bunuri si servicii
culturale, generdnd oportunititi economice, culturale si sociale pentru creatori, add-
ugand in acelasi timp valoare culturald pentru consumatori.

Intreprinderile culturale, atat non-profit cat si cele pe profit, adoptd o abordare de
afaceri pentru activitatea lor, si implementeaza capitalul financiar si cultural (creati-
vitate, talent, traditiile culturale, cunostinte si proprietate intelectuald), intr-un mod
strategic.

Intreprinderile culturale sunt de naturd si dimensiune diversa. Acestea variazi de la
micro i IMM-uri la firmele mari. Intreprinderile culturale functioneazi in urmitoa-
rele domenii: artele spectacolului, muzee, muzica, literaturd, editare, film, fotografie,
artd populard, proiectare, arhitectura, educatie, turism cultural si creativ, multime-
dia, etc. Acestea includ, de exemplu, edituri, companiile de productie, agentii de fo-
tografie, piete, galerii sau intreprinderi de tip muzeu.

Astdzi, managerul cultural nu cautd doar un angajament intr-o institutie. El mun-

ceste tot mai mult pe cont propriu: concepe de unul singur proiecte, singur face pro-

puneri, este initiatorul realizdrii anumitor idei, indiferent dac ele sunt profitabile sau

neprofitabile, deci se comportd ca un adevirat intreprinzator in domeniul culturii, as-

tfel ca prin fundraising s obtind banii pentru realizarea proiectului sdu, dar si a ono-

rariul pentru sine, in calitate de autor si realizator al proiectului. Deseori aceasta se

concretizeazd prin intermediul grupurilor, prin autoorganizarea in asociatii care au un

tel concret in fatd.

A fi intreprinzator in domeniul culturii se poate materializa in mai multe forme. Pot

fi intreprinse:

46



a) agentii de productie: editurd particulard, case de discuri sau video, atelier de ceramica
etc.;

b) agentii de servicii: agentii web-site (pentru crearea de home page pe Internet etc.),
agentiile casting, agentii de intermediere culturald, de organizare a turneelor, festiva-
lurilor etc;

c) ateliere de artizanat: pentru repararea si restaurarea antichitdtilor, a fotografiilor, de
copertare a cdrtilor vechi si rare etc.;

d) institutii comercial-artistice: galerii, librarii etc.;
e) agentii pentru servicii de instruire: studiouri de balet, teatru, pictura.

»Dar, totodatd, in culturd se poate actiona i ca initiator-intreprinzdtor: cel care initi-
azd ideile si care stie sd creeze conditii pentru realizarea lor. Bineinteles, se aude adese-
ori observafia ca un intreprinzdtor cultural nu reuseste sd realizeze un venit rapid, nici
mdcar un trai decent. Multe proiecte artistice nici nu sunt comerciale; insd unele sunt,
si cu toate acestea nu au putut sd se dezvolte cu succes in institutii publice de culturd”
(Sesic-Dragicevic, Stojkovi¢, 2002).

Desigur, o retetd gata facutd pentru a deveni intreprinzitor nu existd, este nevoie de
o idee bund, de o imensa daruire si credintd in muncd - si atunci, probabil, succesul nu
va lipsi. Avantajul activitatilor culturale constd in faptul cd, dacd excludem productiile
muzicale sau video, investitiile pot fi si mici, iar rezultatele vizibile.

Drumul unei cariere depinde de un set complex de factori, unii de natura subiectiva,
altii, de natura obiectivd, unii care tin de fiecare artist in parte, altii tin de context. ,,Axi-
oma oricdrei cariere e sd te strdduiesti sa fii mereu in form4, sd fii mereu dacd nu cel mai
bun, mdcar printre cei mai buni”(Cintec, 2010). Este important s tii pasul cu ultimele
tendinte din domeniul tdu, sd fii la curent cu oportunititile care existd si de care ai putea
sa profiti in mod creator. Formarea profesionald este alcatuita din:

« pregdtirea generald de specialitate — bazele ei se pun in perioada studiilor, dar proce-
sul trebuie sd fie continuu, prin forme specifice (participdri la conferinte, simpozi-
oane, festivaluri, diferite workshop-uri cu profil cultural etc.);

« disciplina profesionala;
 capacitate de networking.

Dinamismul cultural si diferitele interferente sunt numai cateva motive care fac ca
pregitirea profesionald sa fie un imperativ permanent.

Piata culturald reprezinta spatiul de intalnire a ofertei cu cererea de produse si servicii
culturale.
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Introducerea managementului si marketingului in agezdmintele culturale este una
dintre cerintele lumii moderne. Ea este consecinta evolutiilor din ultimele decenii, care
tind sd impuna culturii nu numai criterii ale valorii estetice, dar si pe cele ale pietii, adica
succesul de piatd, eficientd si rentabilitate. Totusi, managementul si marketingul cultural
nu trebuie analizate doar ca modalitdti de a transforma cultura in produs rentabil, ci si
ca modalitdti moderne care contribuie la dezvoltarea productiei artistice si la crearea
obisnuintelor culturale la public, asadar ca o profesie in sine, ce intermediazd, face ani-
matie si intemeiaza si dezvoltd educatie culturald (Cintec, 2010).

1.7. Concluzii intermediare

Cultura reprezinti o serie de caracteristici distincte a unei societdti sau grupd sociald in
termeni spirituali, materiali, intelectuali si emotionali. Astizi, consumul cultural trebuie
vdzut in sensul de frecventd a lecturii, a viziondrii de spectacol, preferinte si gusturi. Ino-
vatorul, artistul sau ganditorul se afld rar in zilele noastre in solitudinea creatiei. Depa-
sirea in ritm ametitor a multiplelor bariere de proximitate — cu privire la comert si inves-
titii, transport, comunicatii — a schimbat viziunea economicd a optimizirii resurselor
limitate existente pe plan national cu cea a formarii unui fond comun de active ale unei
comunitdti - globale sau locale - in scopul maximizarii eforturilor individuale. Capitalul
uman devine din ce in ce mai important si std la baza dezvoltirii economice si sociale.
Capitalul cultural reprezinta gusturile, preferintele si practicile de consum cultural. Abi-
litdtile vocationale, talentul, creativitatea sunt completate de calificiri si competente care
definesc industriile culturale si creative. Activele intangibile incep sd fie din ce in ce mai
importante, iar detinatorii lor (artisti, clasd creativd sau producétori) devin personaje
cheie in economia bazatd pe cunoastere. Dezvoltarea accentuatd a noilor tehnologii si a
mijloacelor de comunicare a evidentiat importanta capitalului uman si a rezultatelor
muncii creative si de inovare (Croitoru et al, 2016).

Acest gen de manifestiri, fundamentat pe actiuni ce implicd multiculturalitatea sunt
agreate de Comunitatea Europeand care este pregititd sd pund la dispozitie instrumente
financiare necesare realizdrii lor.

Toate manifestérile culturale au la bazi programe si proiecte, finantate de la bugetul
de stat, din alte surse (sponsorizarii, donatii etc.) sau autofinantare (prin activitati co-
merciale ale institutiilor sau prin pretul plétit de consumatori).

In functie de calitatea programelor si proiectelor si de alti factori, in prezent, in Ro-
mania are loc o decentrare a preferintelor culturale ale consumatorilor de la institutiile
si mijloacele traditionale de culturd (teatru, cinematograf, casd de culturd sau cimin cul-
tural, muzeu, bibliotecd etc. ), citre institutiile si mijloacele moderne, multe dintre ele
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private: ziare, televiziuni si posturile de radio, case de discuri private. Este adevarat ca
gusturile oamenilor nu se discutd, dar noi considerdam ci este vital in primul rand s fie
promovate serviciile si bunurile culturale care formeaza un sistem de valori pentru iden-
titatea cetdtenilor. Apoi, se constatd cd volumul ofertei culturale creste, la fel ca si inte-
resul cercetdtorilor pentru domeniului cultural. Trdind intr-o societate modernd, consu-
matorul are acces la 0 gama largd nu doar de bunuri si servicii culturale, ci de adevarate
experiente memorabile.

In opinia noastrd, cultura se poate defini prin modele comune de comportamente,
interactiuni si constructii cognitive care sunt dobandite prin procese de socializare. Dez-
voltarea identitdtii unui grup este favorizatd de modelele sociale unice ale grupului.

Cultura este orientatd tot mai mult spre piata comerciald, ceea ce duce la transformari
radicale in modul in care oamenii creeazd, consuma si se bucurd de bunurile si serviciile
culturale. Globalizarea, convergenta tehnologiilor multimedia si de telecomunicatii au
transformat consumatorii din destinatari pasivi ai mesajelor culturale in co-creatori ac-
tivi de continut creativ (Van der Pol, 2007).
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Capitolul 2.
Industriile culturale si creative

2.1. Delimitari conceptuale

Inainte de a prezenta conceptul de industrii culturale si creative si de a explica rolul lor
in dezvoltarea sociald si economica este esential sd mentiondm principalele abordari
existente atat la nivel international, cat si la nivel national pe aceastd tema. in documen-
tele si rapoartele oficiale ale Comisiei europene regdsim sintagma de industrii culturale
si creative, dar si termenul de sectoare culturale si creative. Uneori aceste notiuni sunt
prezentate cu diferite continuturi, dar de obicei sunt definite ca sinonime, ambele cu
referire la concepte similare si incluzand alti termeni specifici: economia culturii, eco-
nomia creativd sau societatea cunoasterii (Croitoru et al., 2016).

Pe plan international, marea majoritate a cercetatorilor folosesc termenul de industrii
culturale si creative. In Romaénia, intAlnim att notiunea de industrii culturale si creative,
cét si termenul de sectoare culturale si creative. Croitoru et al. (2016) sugereaza cd exista
o diferentd intre cele doud sintagme, deoarece ,,obiectul simbolic ca rezultat al imagina-
tiei si inteligentei creative poate deveni produs de serie supus circuitului economic, sau
poate fi valorizat social, ca opera unicat”.

Pentru lucrarea de fatd noi am ales sd folosim termenul de ,,industrie”. Dictionarul
explicativ al limbii romane (DEX) defineste cuvantul industrie ca: ,ramurd a productiei
materiale si a economiei nationale, in cadrul cdreia au loc, pe scard largd, activitdtile de
exploatare a bunurilor naturale si transformarea acestora, precum si a altora, in mijloace
de productie si in bunuri de consum”. Conform Dictionarului explicativ al limbii romdne
, sectorul este ,domeniul sau ramurd de activitate”.

Deoarece noi vorbim de bunuri culturale si cercetdm domeniului antreprenoriatului
cultural in prezenta lucrare, considerdm cd termenul de ,,industrie” este mai potrivit in
comparatie cu notiunea de ,,sector”.

Noi credem cd folosirea termenului de ,,industrii culturale si creative” oferd o abor-
dare mai complexd pentru cercetatorii si persoanele interesate de domeniu.

In ultimele decenii, lumea s-a transformat intr-un ritm accelerat. In Europa si in alte
tari din diferite continente, introducerea rapida a noilor tehnologii si cresterea globali-
zdrii au determinat o trecere esentiald de la procesele de productie traditionale la servicii
si inovare. In mod progresiv fabricile sunt inlocuite de comunititi creative, care au ca
materii prime capacitatea de a imagina, de a crea si de a inova. in aceasti noud economie
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digitald, valorile imateriale determind din ce in ce mai mult generarea de valori materi-
ale, intr-un context in care consumatorii sunt in cdutare de experiente noi, unice si sti-
mulante. Actualmente, capacitatea de a crea experiente si retele sociale reprezintd un
factor de competitivitate. Trebuie sd oferim conditiile necesare pentru ca inovarea si cre-
ativitatea sd se dezvolte in cadrul unei noi culturi antreprenoriale si astfel s rimand
mereu competitiva in acest context global in schimbare (CE, 2010).

X

Termenul ,industrie culturald” dateazd din 1940, cind Adorno si Horkheimer mai
intai l-au definit ca o criticd de ,,mass culture” si standardizarea tuturor mijloacelor de
productie, dar mai ales standardizarea productiei culturale ([1993] 1944). Cercetdrile
ample in domeniul industriilor culturale au fost initiate de autori britanici si francezi -
Miege (1987) si colaboratori in anii 1980, cu lucrarile lor esentiale in domeniul productiei
culturale si a industriilor culturale pentru UNESCO 59. Intregul concept a venit in prim-
plan in Marea Britanie, pe perioada in care Margaret Thatcher a fost prim-ministru al
Marii Britanii: Myerscough a publicat un raport intitulat ,Importanta economica a arte-
lor in Marea Britanie in 1988”. In acest raport industriile culturale au fost percepute ca
fiind ,,acele activitdti care se preocupd in principal cu producerea de bunuri simbolice -
bunuri ale cdror valoare economicd primard este derivatd din valoarea lor culturald”
(O’Connor, 1999; Primorac, 2005).

In timp ce analistul John Howkins (2002) sustine cd notiunea de industrie creativd a
apdrut in Australia la inceputul anilor 1990, majoritatea cercetdtorilor au ales insd stu-
diul ,,New Labour”, care include si definitia in cauzd, aparutd in 1997 in Marea Britanie.
Trecerea decisivd in terminologie a avut loc cand termenul ,industrii creative” a ajuns
printr-o ascensiune in politicile publice (O’Connor, 1999; Flew, 2002; Caust, 2003; Pratt,
2004). Termenul cuprinde un context specific care a fost adoptat pe o scard larga in tdrile
capitaliste avansate cu traditie in sustinerea culturald din partea statului, dar care este
foarte putin agreat in Statele Unite (Cunningham, 2001;Uricchio, 2004). Un alt aspect al
acestei repozitiondri se referd la culturd, intrucat cultura este abandonati ca elitista si
exclusivd, iar ,,creativitatea” este apreciatd ca democraticd si favorabild incluziunii (Gal-
loway & Dunlop, 2007).

Artele creative - literatura, artele spectacolului si artele vizuale - sunt considerate ca
fiind parte atat din ,industriile creative” ct si din ,,industriile culturale”. in opinia noas-
trd aceastd ambiguitate se referd la deficientele in conceptualizarea ambilor termeni de
culturd si creativitate, reprezentand implicatii pentru politicile publice din sectorul cul-
tural. O schimbare importantd a avut loc in atitudinea guvernului fatd de culturd, atat la
nivelul Regatului Unit cét si in Scotia, o schimbare semnificativd prin termenul ,,indus-
triile creative”, un termen care reprezintd mai mult decat un ,,re-branding” de culturd
(Galloway & Dunlop, 2007).
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Cercetatorii sunt de acord cd trebuie sa existe o baza teoreticd temeinica pentru orice
definitie utilizata in obiectivele de politicd publicd, si nu in ultimul rAnd pentru ci acest
fapt are consecinte importante pentru modul in care aborddm si evaludm aceste industrii
(Cunningham, 2001; Pratt, 2001; Howkins, 2002; Martin, 2004; Bilton & Leary, 2004).

Evolutia termenilor ,,industrii culturale” si ,,industrii creative” a fost urmadritd si din
perspectiva altor cercetitori (O’Connor, 1999; Towse, 2000; Cunningham, 2001; Flew,
2002; Hesmondhalgh, 2002; Caust, 2003; Hesmondhalgh & Pratt, 2005). Horkheimer si
Adorno (2002) initial au folosit termenul de industrii culturale pentru a se referi la un
produs de divertisment comercial industrial - de radiodifuziune, de film, editare, de in-
registrare muzicd - spre deosebire de ,artele” subventionate-vizuale si artele spectaco-
lului, muzee si galerii. Aceastd intelegere capteazi initiativele politice, legate de indus-
triile culturale ale Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiintd si Culturd (UNESCO) si a
Consiliul Europei in 1978, respectiv, in 1980 (Garnham, 1990) si politica culturald fran-
cezd de la inceputul anilor 80 (Towse, 2000; Flew, 2002).

In 2008 si in 2010 Conferinta Natiunilor Unite pentru Comert si Dezvoltare (UNC-
TAD) a publicat o serie de rapoarte pentru industriile creative, care sunt definite astfel:

« sunt cicluri de creatie, productie si distributie de bunuri si servicii care folosesc crea-
tivitatea si capitalul intelectual ca intrdri primare;

+ constituie un set de activititi bazate pe cunoastere, axate, dar nu limitate la arte, po-
tentiale generatoare de venituri din drepturile comerciale si din proprietate intelec-
tuald;

« cuprind produse tangibile si servicii intelectuale sau artistice intangibile cu un conti-
nut creativ, valoare economica si obiectivele de piati;

 intersecteazd artizanatul, serviciile, sectoarele industriale si creeazd un nou sector
dinamic in comertul mondial (Boix, Lazzeretti, Hervas, De Miguel, 2011; Marinova,
Borza, 2013b).

Terminologia actuald utilizatd in politica industriilor creative este lipsitd de rigoare,
frecvent discordantd si duce la confuzie. Termenii ,industrii culturale” si ,industrii cre-
ative” sunt adesea folositi alternativ nu existd o clarificare cu privire la acesti termeni,
iar o declaratie oficiald internationald unde sd fie explicatd diferenta dintre cele doud nu
a fost incd elaboratd. Pentru a ilustra nivelul de confuzie, termenul ,,arte si industrii cul-
turale” este mentionat precum o parte componentd a definitiei scotiene referitoare la
»industriile creative” (Scottish Enterprise, 1999); (Galloway & Dunlop, 2007).

Van der Pol (2007) sustine cd industriile culturale presupun crearea, productia si co-
mercializarea produselor de creatie umand, care sunt copiate si reproduse prin procese
industriale si distributie in masa la nivel mondial. Ele sunt adesea protejate de legi nati-
onale si internationale privind drepturile de autor.

53



In ciuda faptului c# ,industriile culturale” au creat un interes crescut in ambele cer-
curi academice si politice din ultimii 20 de ani in prezent nu sunt decat putine modele
disponibile (O’Connor,1999).

Conceptul de industrii creative in literatura academica si politicd este unul de actua-
litate, cunoscut de peste un deceniu pe plan international. In aceastd perioada, definitia
standard - din punct de vedere creativ: intrdri si iesiri de proprietate intelectuald (inputs
and intellectual property outputs) nu s-a schimbat prea mult de abordarea initiald a lui
DCMS (1998), care a extins definitia industriilor culturale prin includerea industriilor de
autor (copyright industries) (Howkins, 2001; Hartley, 2005;Cunningham, 2006; Potts et
al., 2008). Industriile creative sunt definite in acest studiu in termeni de clasificare in-
dustriald in ceea ce priveste productia si vanzarea de bunuri si servicii (Potts et al., 2008).
Noi credem ca dezbaterile pe aceastd tema nu au reusit sd ia in considerare in mod adec-
vat diferentele dintre activitatile culturale si creative, si cd acest fapt se datoreaza, cel
putin in parte multitudinii terminologice ce incadreazad termenul de culturd. Cele mai
multe definitii ale industriilor culturale se bazeaza pe o combinatie de cinci caracteristici
principale: creativitate, proprietate intelectuald, sens simbolic, o valoare de utilizare si
metode de productie (Galloway & Dunlop, 2007). Mai jos, prezentdm pe scurt aceste ca-
racteristici:

Creativitate

Industriile culturale si creative sunt adesea descrise drept acelea care se bazeaza pe cre-
ativitatea individuala, iar creativitatea este ingredientul cheie in documentele oficiale ale
Uniunii Europene. Cu toate acestea, definirea ,industriilor creative” pare un lucru
aproape tautologic (repetarea inutild a unor cuvinte cu sens apropiat), intrucat orice ac-
tivitate care implicd creativitate ar trebui sé fie neapdrat ,,creativa”. Orice inovare-inclu-
siv inovatiile stiintifice si tehnice — de toate tipurile, in orice industrie este creativa, si in
astfel de termeni, orice industrie este, prin urmare, o potentiald ,industrie creativa”.
Combinarea creativititii culturale cu toate celelalte forme de creativitate nu ia suficient
in considerare diferentele importante dintre industriile culturale si creative (Galloway &

Dunlop, 2007).
Proprietate Intelectuala

Proprietatea intelectuald permite oamenilor sd detind produsele rezultate din creativita-
tea lor-ceea ce presupune, bineinteles, cd existd un bun/serviciu care urmeazd sd fie van-
dut - si astfel ei sa-si exercite atat drepturile economice cat si cele morale asupra acestor
produse finite. Towse (2003) mentioneazd cd in Marea Britanie, drepturile de autor sunt
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acum vizualizate ca ,,principiul de organizare” pentru industriile creative si sunt baza
pentru definirea industriilor culturale (Galloway & Dunlop, 2007).

Departamentul pentru culturd, media si sport (DCMS) al Guvernului Britanic consi-
derd creative ,aceste industrii care isi au originea in creativitatea individuald, abilitate si
talent, si care au un potential de avere si crearea de locuri de muncd prin generarea si
exploatarea proprietdtii intelectuale” (Galloway & Dunlop, 2007).

Existd un conflict puternic intre acest punct de vedere, care considerd productia cul-
turald ca doar un singur tip al creativitatii, precum si opinia alternativd care prezinta
cultura si produsele culturale drept ceva distinctiv (Galloway & Dunlop, 2007).

Industriile culturale i creative nu se armonizeaza bine in acest cadru: in primul rand,
din cauza ci ele au multe caracteristici generice ale economiei serviciilor si in al doilea
rand, pentru cd ele sunt in mare masurd o consecintd a economiei anterioare non-piata
de bunuri culturale si astfel cautd noi modalitdti pentru dezvoltare sociald si economica
(Potts et al., 2008).

Administratia orasului Berlin, intr-un document oficial defineste industriile creative
drept un sector orientat spre profit care acoperd, toate intreprinderile, antreprenorii si
persoanele care desfasoard activitdti independente pentru producerea, distribuirea si co-
mercializarea bunurilor culturale si simbolice (Senatsverwaltung, 2005). In acest fel, sec-
tiunile comerciale ale institutiilor culturale finantate din fonduri publice, cum ar fi ma-
gazinele muzeale, sunt de asemenea, parte a sectorului de afaceri al economiei creative.
In aceastd ordine de idei, industriile creative includ publicitatea, arhitectura, piata de
artd si design, filmele si TV-ul, software si telecomunicatii, muzicd, artele spectacolului,
precum si piata de publicare si vAnzare de carte (Lange et al., 2008).

In opinia mai multor oameni, industriile culturale si industriile creative sunt de fapt
acelasi lucru; Cunningham (2001) oferd o explicatie a diferentei dintre cele doud. Refe-
rindu-se la evolutia termenului ,,industrii culturale”, el argumenteaza cd acest lucru a
fost ,.in esentd o intersectare a artelor si a comercialului ”. Cunningham mentioneaza cea
mai recentd fazd a schimbdrilor tehnologice, inclusiv digitalizarea, a depdsit vechiul con-
cept de ,,industrii culturale”, care a fost bazat pe ,,artele”, plus mass-media (film, radio-
difuziune, muzica). Astfel, in timp ce ,,clasicele” industrii culturale au aparut din pro-
gresele tehnologice ale inceputul secolului XX, industriile creative sunt un produs de
schimbare tehnologicd din ultimii ani ai secolului XX si primii din secolul XXI (Galloway
& Dunlop, 2007).

Abandonarea termenului ,,cultural” in favoarea celui de industrii ,,creative” este sem-
nificativ intr-un context al ,,economiei cunoasterii”. Intrucat, initial industriile culturale
- de radiodifuziune, de film, editare, muzica inregistratd — au fost integrate in politica
culturald. Astfel, in aceastd noud pozitie politicd, cultura a fost inclusd in agenda indus-

triilor creative de politicd economicd, iar aspectele sale distinctive au fost ascunse.
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Industriile creative nu pot fi doar definite ca filiale, de exemplu, de arhitecturd, de-
sign, muzicd, mod4, etc., dar, de asemenea, ca distincte ,,piete pentru negocierea bunu-
rilor simbolice”. Paul Hirsch a introdus pentru prima data aceasta perspectiva. El a numit
industriile creative drept ,,producdtoare de produse culturale care reprezintd bunuri ne-
materiale indreptate cdtre un public de consumatori, pentru care le deservesc, in general,
ceva estetic sau expresiv, mai degraba decat o functie in mod clar utilitara” (Hirsch,
1972). In mod similar, DeFillippi si colaboratorii sdi au definit ,,economia culturald” prin
»activitdti economice, in care atributele estetice si simbolice sunt chiar in centrul valorii
creatiei” (DeFillippi et al., 2007).

»Industriile creative” sunt o categorie contemporanad in discursul politic, academic
si industrial. Notiunea de ,,noud economie” (new economy) cuprinde dinamica intre-
prinderilor pe care termenii, precum ,artele”, ,mass-media” si ,industriile culturale”
nu o pot descrie. Industriile creative au primit o recunoastere distincta in documentul
,Creative Industries Task Force Mapping Document (CITF, 1998; 2001) prezentat in
Marea Britanie. Acest document a definit industriile creative ca ,activitdti care isi au
originea in creativitatea individuald, abilitate si talent, si care au potentialul de bogatie
si de crearea locurilor de munci prin generarea si exploatarea proprietitii intelectuale”
(Cunnigham, 2002).

In economiile culturale, nu existd in prezent o atentie larg rispanditd si un interes
pentru conceptul industriilor creative. Acest interes asupra conceptului industriilor cre-
ative variazi de la apreciere la dezgust, de la indiferentd la confuzie si ostilitate. Unii
cercetdtori considerd cd, industriile creative nu aratd la fel ca economiile culturale, asa
cum se pare, sunt putin interesati de un esec al pietei, dar mai mult ii preocupd dinamica
pietei si evolutia ei. (Caves, 2000, Howkins,2001, Florida, 2002; Potts, et al. 2008)

Cu toate acestea, industriile creative au ajuns foarte importante, au acum o valoare
de piatd semnificativd si o contributie la bundstarea individuald si la Produsul Intern
Brut (Potts, et al., 2008).

Industriile creative au o semnificatie sociald importanta si, in acest fel, ele influen-
teazd schimbdrile culturale in productia si consumul local. Ceea ce trebuie si fie eviden-
tiat, este faptul cd tocmai cu privire la industriile creative noi putem sd vedem cu usu-
rintd procesele de tranzitie culturale la locul de munci. Aici este vorba de schimbdrile
pe trei niveluri — functional, nivelul de transformare a valorilor si nivelul simbolic.
Schimbdrile cu privire la toate nivelurile sunt cele care apar simultan si sunt incd in des-
fasurare (Cvjeti¢anin & Katunaric, 1999).

O noud definitie bazatd pe reteaua sociald a industriilor creative mentioneaza ci ele
pot fi prezentate ca:

« Setul de agenti si agentii pe o piatd caracterizatd prin adoptarea de idei noi in cadrul
retelelor sociale pentru productie si consum.
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Cultura a devenit un segment din ce in ce mai important al economiei cu potential
de crestere considerabil, favorizand efecte creative, inovatoare si productive pentru eco-
nomiile regionale si locale (Garewal, 2005). Din cauza interesului tot mai mare pentru
oragele creative si industriile culturale, academicienii, preocupati cu dezvoltarea econo-
micd, se bucurd de o noud frontierd pentru cercetarea actuald cu implicatii de planificare
si de politicd (Markusen et al., 2008). Orasele creative sunt un concept dezvoltat de Char-
les Landry la sfarsitul anilor 1980, incurajand o culturd a creativitdtii in planificarea ur-
bana si solutionarea problemelor urbane. A devenit o miscare globala care inspird o noud
paradigma de planificare pentru orase si este legatd de conceptul de invitare a oraselor.
De ce vorbim despre creativitate in raport cu orasele? De fapt, motivul este evident. Din
punct de vedere istoric, creativitatea a fost intotdeauna vitald si indispensabild. Orasele
au avut mereu nevoie de creativitate pentru a functiona ca piete, ca centre comerciale si
ca centre de productie, cu actorii principali: antreprenori, artisti, intelectuali, studenti,
administratori si brokeri. Orasele au fost, in cea mai mare parte, locurile in care rasele si
culturile se confrunta si unde se creeaza idei noi, artefacte si institutii. Oragele sunt lo-
curile ce le permit oamenilor si-si trdiasca ideile, aspiratiile, visurile, proiectele, conflic-
tele, amintirile, jubirile, pasiunile, fricile si temerile. Astdzi, multe orase din lume se con-
fruntd cu perioade dificile de tranzitie. Industriile vechi sunt pe cale de disparitie,
deoarece valoarea addugata aplicatd productiei este mai micd in comparatie cu noile cu-
nostinte implementate si legate de produse, procese si servicii (Landry, 2012).

Cu toate acestea, diverse publicatii folosesc adesea termenii de creativitate si de cul-
turd, fard a le defini clar si fard transparentd in utilizarea de date si statistici pentru a le
masura si compara (Markusen, et al. 2008).

Explorarea bazelor conceptuale ale termenilor ,,creativ” si ,cultural” este dificild, am-
bele fiind concepte neclare. Termenul de creativ este popular, dar problematic (Markusen
et al., 2008).

Markusen (2004) introduce conceptul de lucritor cultural (cultural worker). Cerce-
tdtoarea distinge doud categorii de lucrdtori culturali: persoanele angajate in industriile
culturale si cele care apartin ocupatiilor (profesiilor) culturale.

Industriile culturale angajeazd multi lucratori, a ciror munca nu implicd sarcini cre-
ative, in timp ce profesiile culturale includ multi lucrdtori culturali care desfdsoard acti-
vitdti independente, mai bine decat cele atribuite pentru orice altd industrie (Markusen,
2004).

Industriile culturale sunt foarte vizibile, deoarece exercitd o influenta extraordinard
asupra valorilor si atitudinilor noastre, asupra stilului propriu de viatd. Ele au fost mult
timp subiectul unei fascinatii publice intense, o fascinatie alimentatd si consolidata de o
extensiva acoperire de mass-media (Lampel, et al., 2000).
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Industriile culturale imbind doud domenii ale experientei umane. Toate organizatiile
produc cultura ca o formd de expresie individuald sau colectiva a ideilor si aspiratiilor de
bazd, dar valoarea simbolicd a bunurilor culturale trebuie sd fie echilibratd fata de valoa-
rea sa de divertisment. Este cert cd prin valoarea de divertisment, bunurile culturale
atrag publicul mai mult (Lampel, et al., 2000). Aceste doud domenii deseori devin in con-
tradictii atunci cand este vorba de procesul decizional. Managerul/ antreprenorul trebuie
sd aleagi intre valorile artei autentice sau si se axeze pe segmentul de divertisment. In
mod sigur sunt publicuri diferite si profilul consumatorului poate avea nevoie de o per-
sonalizare detaliatd. Desigur, existd organizatii culturale, unde cele doud polaritati (va-
loarea artei autentice-divertisment) sunt abordate intr-o relatie multidimensionald si
complexd, astfel creAnd beneficii sustenabile.

Industriile culturale si creative au o valoare monetard, dar ele posedd, de asemenea,
o valoare simbolica, care nu are un pret. In acest sens, apar urmitoarele intrebri care
presupun o politicd culturala pentru societate (Primorac, 2005):

« Ar trebuie ca industriile culturale si creative sd fie sustinute datorita valorii lor sim-
bolice sau pentru valoarea lor monetara, ori pentru amandoua?

+ Cat de mult ele contribuie la omogenizarea sferei culturale, si cat la diversitatea cul-
turalad?

+ Ce modele de sprijin pentru industriile culturale si creative sunt posibile intr-o lume
in proces de globalizare?

Acestea sunt cateva dintre intrebdrile care apar, de obicei, atunci cand factorii de de-
cizie politicd, precum si cadrele universitare cerceteazd domeniul industriilor culturale
si creative (Primorac, 2005).

In concluzie, noi considerdm c# cele mai clare si complexe definitii ale industriilor
culturale si ale industriilor creative sunt mentionate in documentul Comisiei Euro-
pene ,Cartea verde — Eliberarea potentialului industriilor culturale si creative” din
27.04.2010:

»Industriile culturale sunt acele industrii care produc si distribuie bunuri si servicii care,
atunci cdnd sunt create, sunt considerate ca avdand o caracteristicd, utilizare sau scop
specific care materializeazd sau transmite expresii culturale, independent de valoarea
comerciald pe care o pot avea. In afard de sectorul artelor traditionale (artele spectaco-
lului, artele vizuale, patrimoniul cultural — inclusiv sectorul public), acestea includ fil-
mele, DVD sau video, televiziunea si radiodifuziunea, jocurile video, noile mijloace de
comunicare, mugzica, presa si cdrtile. Acest concept este definit in raport cu mijloacele
de expresie culturale in contextul Conventiei UNESCO 2005 privind protectia i promo-
varea diversitdtii expresiilor culturale” (CE, 2010).
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»Industriile creative sunt acele industrii care utilizeazd cultura ca input (intrare) si care
au o dimensiune culturald, chiar dacd productiile lor sunt in principal functionale.
Acestea includ arhitectura si designul, care integreazd elemente creative in procese mai
ample, precum si subsectoare precum grafica, moda sau publicitatea’.

In opinia noastra, considerdm ci industriile culturale cuprind si subsectoarele de de-
sign, vestimentatie si publicitate, precum educatia si alte domenii de sustinere. In aceast
ordine de idei observim cd cele doud definitii ale industriilor culturale si creative se su-
prapun si in acelasi timp se completeaza.

Consideram ca termenul de ,industrii creative” nu are un impact puternic, fara a fi
insotit si de notiunea de ,,industrii culturale”.

2.2. Inovarea in industriile culturale si creative

Multe studii recente demonstreazd cd industriile culturale si creative cuprind intreprin-
deri inovatoare si cu un enorm potential economic, ,,care constituie unul dintre cele mai
dinamice sectoare ale Europei, reprezentind circa 2,6% din PIB-ul UE, cu un mare po-
tential de crestere si care asigurd locuri de muncd de calitate pentru circa 5 milioane de
persoane din Uniunea Europeanid” (CE, 2010).

Membrii Comisiei Europene sustin cd acest continut cultural este esential pentru
dezvoltarea societdtii informationale, alimentand investitiile in infrastructurile si servi-
ciile de internet in bandd largi, in tehnologiile digitale, precum si in noi produse electro-
nice de consum si dispozitive de telecomunicatii. Industriile culturale si creative, pe
langd contributia lor directd la PIB, sunt factori importanti de inovare economici si so-
ciald in alte sectoare. Comisia Europeani atestd cd solutii imaginative din multe sectoare
diferite provin din gandirea creativd a acestor industrii, de la regenerarea ,,brandurilor”
pentru tdri, regiuni si orase, la dezvoltarea abilitdtilor in domeniul tehnologiilor infor-
matiei si comunicatiilor (TIC). Aceste strategii sunt necesare pentru invitarea pe tot par-
cursul vietii, pentru incurajarea si integrarea cercetdrii in aspecte care afecteazi creste-
rea, stabilitatea socioeconomicd, ocuparea fortei de munci si competitivitatea. In acelasi
timp comunicarea valorilor intr-un mod accesibil, inovarea in domeniul produselor si al
serviciilor si promovarea mediilor economice sustenabile (green) si cu emisii scdzute de
carbon sunt esentiale pentru crearea unui dialogul intre generatii si intercultural, si pen-
tru construirea de noi comunitéti. Industriile culturale si creative in parteneriat cu edu-
catia au un rol important ajutdnd oamenii sd obtind competentele creative, antrepreno-
riale i interculturale de care au nevoie si pe care le pot folosi pe piata muncii. In acest
sens, industriile culturale si creative pot sustine clusterele de excelentd si astfel contri-
buie la consolidarea si dezvoltarea unei societiti bazatd pe cunoastere. ,,In acelasi timp,
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aceste competente stimuleaza cererea de continut si de produse mai diversificate si mai
complexe. Aceasta poate contribui la crearea, in viitor, a unor piete care sd corespunda
mai bine resurselor europene. Prin aceste efecte colaterale, industriile culturale si crea-
tive europene reprezintd o cale spre un viitor mai imaginativ, cu mai multd coeziune,
mai ecologic si mai prosper” (CE, 2010).

Morrison si Potts au mentionat in 2009, ca industriile culturale i creative sunt mai
active — creeazd cea mai mare valoare pe care o industrie o poate extinde in alte sectoare.
Mai mult decat atat, existenta industriilor creative raison d’étre (de a fi) deriva din pro-
cesarea inovdrii in contextul social si cultural. in acest sens, industriile culturale si cre-
ative sunt, desigur, utilizatori importanti de noi tehnologii in domeniul comunicarii.
Acest ,serviciu evolutiv” (evolutionary service) sau ,serviciu de inovare creativa” (cre-
ative innovation service) (Morrison & Potts, 2009) are o valoare proportionald cu rata
mai mare a evolutiei economice. Cu alte cuvinte, in esentd, industriile creative oferd
»servicii de inovare creativd”.

In conformitate cu Dopfer si Potts (2008), o traiectorie a inovirii are trei faze generale,
asociate cu initierea, adoptarea si retentia (mentinerea) a unei idei noi. Industriile cultu-
rale si creative sunt implicate in toate trei. In conformitate cu Potts (2007), prima fazi
reprezintd initierea. In aceasti etapd industriile furnizeaza serviciul creativ. Potts a men-
tionat cd, acest proces este legat de sensul literal si poetic al creativitdtii, de obicei pre-
zentat ca valoarea addugatd majord a acestui domeniu. De fapt, valoarea industriilor cul-
turale si creative poate fi mai indirectd, in comparatie cu dezvoltarea tehnologiilor de
inovare (Dodgson et al., 2005). Potrivit cu Burgess si Green (2009), acestea sunt, de exem-
plu, platformele de gaming co-optate pentru uz comercial, sau noile tehnologii de comu-
nicare sociald, adaptate pentru valoarea comerciald (retele sociale).

Cand stiinta si tehnologia au o certitudine a valorii in prima etapd a inovarii ,initie-
rea”, industriile culturale si creative adaugi valoarea in dezvoltarea creativitdtii prin fur-
nizarea de ,,servicii de initiere” (Hartley, 2009). Conform Lanham (2006) si Potts (2009)
urmatoarea faza a inovarii este adoptarea (adoption). Aceasta faza este, probabil, cea mai
important3 etapd a contributiei industriilor culturale si creative. In plus, Lanham (2006)
a mentioneazd cd, toate ideile noi pentru a avea succes, trebuie sd fie implementate
(adoptate) de cdtre un numir mare de persoane. Factorii determinanti ai adoptarii nu
pleacd intotdeauna de la o tehnologie care are succes; in unele cazuri, atentia si persua-
siunea sunt decisive. Industriile culturale si creative oferd cunostinte si mecanisme care
sd faciliteze acest proces in mai multe moduri.

A treia fazd de inovare este retentia. Retentia are loc atunci cand o idee este imple-
mentatd si mentinuta pentru utilizarea ei in cursul de desfdsurare a unui proces, de ase-
menea, cunoscut sub numele de acomodare, normalizare sau institutionalizare (Potts,
2009). Acesta este un serviciu suplimentar oferit de industria creativd si din nou in mai
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multe moduri: de exemplu, in ceea ce priveste construirea si normalizarea noilor identi-
tati asociate inovarii (Herrmann-Pillath, 2009).

In ceea ce priveste creativitatea, limitdrile analizei economice sunt un fapt recunos-
cut in economie. Desi granitele economiei inovérii au fost extinse cat se poate de mult,
rdmane un reziduu important. Abordarea stiintificd culturald a creativitatii explica cre-
ativitatea in primul rand ca o proprietate a unor retele complexe formate din indivizi si
artefacte si in al doilea rand ca un proces declansat in creierul uman. In ambele cazuri,
economia traditionald este transcendentd si astfel depdseste, trece dincolo de orizontul
experientei sale cunoscute. In primul rand, creativitatea este vdzuti ca o proprietate ire-
ductibild a unui colectiv, in al doilea rind creativitatea trece peste modelul fundamental
de maximizare a utilitdtilor in diferite circumstante (Herrmann-Pillath, 2009).

Existd tendinta de a presupune cd inovarea a devenit o caracteristicd definitorie a
economiei, odatd cu inceputul industrializdrii. In opinia noastri, acest lucru reflectd
doar viteza ridicatd a inovdrii, dar nu inovarea ca atare. Desigur, este important sa inte-
legem dacd o societate apreciaza si sprijind in mod explicit inovatia, asa cum se intdmpla
in timpurile noastre moderne. Practic, creativitatea si inovarea sunt doud trasdturi defi-
nitorii ale umanitdtii (Herrmann-Pillath, 2009).

Este necesar sd mentiondm cd teoria economicd presupune intr-un mod larg ca acest
proces sd nu implice costuri mari. De fapt, este o investitie importantd pentru indivizi,
organizatii si retele, ale ciror rezultat diferential modeleazd baza de cunostinte a unei
natiuni. Industriile culturale i creative sunt in mod corespunzator parte a sistemului de
inovare nu printr-o matrice stiintifico-tehnologici, ci din cauza rolului lor decisiv in pro-
cesul socio-cultural de adoptie si retentie a unor idei noi (Earl & Potts, 2004).

Evident, industriile culturale si creative produc bunuri si servicii culturale, iar de cele
mai multe ori si divertisment. in plus, Potts (2009) a mentionat ca aceste industrii sunt
implicate in dezvoltarea continud a procesului de cunoastere.

Contributia industriilor culturale si creative la inovarea in alte sectoare ale economiei
este strans legatd de conceptul de inovare deschisd (Chesbrough, 2002; Laursen, Salter,
2006).

Inovarea de succes implica de cele mai multe ori o combinatie intre resursele proprii
inovatoare ale unei firme cu intriri externe (inputs). In conformitate cu Miiller et al. in
2009 si von Hippel (1988), intrarile externe pot fi: de la cunostinte externe (de exemplu,
tehnologii elaborate de alte organizatii) pAnd la cercetare particularizata si servicii pen-
tru implementarea ideilor inovative, realizate de furnizori, concurentii sau clientii, in-
clusiv cooperarea cu parteneri pentru colabordri concentrate pe optimizarea procesului
de inovare.

Casi creatori de proprietate intelectuald, industriile culturale si creative pot fi o sursd
foarte atractivd de cunostinte externe pentru firmele inovatoare. Acestea oferd un divers
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cluster de produse si servicii de creatie, care pot fi incluse in procesul de inovare ale altor
intreprinderi. In conformitate cu Miiller et. al (2009), aceasti preocupare pentru inovare
sau sustinerea inovativd a produselor poate varia de la idei pentru inovatii pana la supor-
tul procesului de cercetare si dezvoltare (Researh & Development) si design-ul de pro-
dus. Realmente, bunurile culturale de inalta calitate (high brow culture), cel mai adesea
nu sunt suficient de bine intelese si apreciate de publicul de masd, care aspird la diver-
tisment si acordd mai putind atentie la continutul si la valoarea culturald. Literatura de
specialitate referitoare la valorificarea bunurilor culturale este dominata de abordari eco-
nomice culturale, in mare parte inrddacinate in economia de masd si in teoria alegerii
rationale. Multe studii ne aratd cd atunci cAnd evaludm un bun cultural, trebuie sa ana-
lizdm preferinta individuald si utilitatea, precum si relatia dintre dorinta de a plati si
pretul pietei (Oancea et al., 2018).

Potrivit Gourova et al. in 2012 si HKU (2010), piata produselor culturale este caracte-
rizatd printr-o volatilitate ridicatd si imprevizibilitate a cererii si a feedback-ului publi-
cului. Pietele limitate europene (datoritd diversitatii lingvistice) ridica alte provocdri
pentru industriile culturale si creative, in special pentru cele care fac parte din tdrile in
curs de dezvoltare. Acestea se confruntd cu un model de afaceri dificil, din cauza riscu-
rilor de investitii mai mari si lipsa de fonduri la nivel national. Pe de altd parte, depen-
denta industriilor de activele intangibile, care sunt dificil de masurat si nu sunt de multe
ori incluse in bilanturile organizatiilor, creeazd obstacole mari pentru accesarea finanta-
rilor, in special pentru intreprinderile mici, deoarece bancile de multe ori nu recunosc
valoarea economica a imobilizarilor necorporale (HKU, 2010; Gourova et al., 2012).

2.3. Economia creativa si economia culturala

,» The most successful economies in the world are those that engage ordinary
workers in processes of creative thinking, doing and using.” B.A. Lundvall

Economia creativd reprezintd unul dintre cele mai studiate concepte ale economiei mon-
diale moderne in ultimii ani (peste 400 de lucriri referitoare la termenul de ,,economie
creativd” in cuvinte cheie, titluri sau rezumate si peste 1.900 de lucrdri care au folosit
acest termen intr-un text au fost publicate in perioada 2000-2010). Acest concept este,
de asemenea, inteles ca o paradigma pentru viitoarea economie, iar creativitatea insotitad
de cunoastere reprezintd cea mai importantd resursd economic intr-o lume cu o crestere
treptatd a populatiei si o scddere a folosirii resurselor naturale. Termenul ,,economie cre-
ativd” accentueazd semnificatia creativitatii ca factor economic, caracterizand o tranzitie

calitativd a economiei moderne la un nivel nou (Dubina et al., 2012).
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Modelele existente ale ,,industriilor creative” reprezintd diferite moduri de interpre-
tare a caracteristicilor structurale ale productiei creative. Asemenea abordari ale defi-
nitiei ,,economie creativd” sunt bazate pe clasificiri de ,industrii creative” in care crea-
tivitatea este esentiald. Cu toate acestea, astfel de clasificdri sunt utilizate pe o scard
largd si in prezent, deoarece acestea oferd o modalitate de a estima cantitativamploarea
si dinamica ,,economiei creative” in diferite regiuni si tdri, precum si pentru a identifica
locuri cu o concentratie mai mare de activitdti creative. In consecinti, existd o oportu-
nitate pentru caracterizarea economiei creative cu indicii economici cu totul traditio-
nali (ocuparea fortei de muncd, salarizare, import-export, procent din PIB, etc.) (Dubina
et al.,2012).

In acelasi timp, pentru analiza economiei creative raportarea la ,,industriile creative”
apare mai degraba problematicd, deoarece industriile creative” nu sunt intemeiate doar
pe idei noi si creativitate. Astfel, similar cu toate sectoarele economice, cel de ,,industrii
culturale si creative” se poate dezvolta pe baza activitatilor atat creative, cat si imitative
(de exemplu, aplicarea procedurilor standard, tehnologii). In plus, anumite cercetiri de-
monstreazd faptul cd, uneori creativitatea, in sine, este mai putin apreciata de o parte din
sindustriile creative” in comparatie cu un set de cunostinte (know-how) cu referire la
procesele de inovare. Definitia ,economie creativi”, ca un complex de modele a indus-
triilor creative, este fundamentatd practic pe stereotipuri. De exemplu, foarte putine
companii de arhitecturd sau de design sunt ,,in mod constant creative”; acestea ofera in
cea mai mare parte proiecte destul de standardizate, necesitdnd materiale si tehnologii
traditionale, standard. In aceastd ordine de idei, celebrul arhitect si designer Frederick
Kiesler a remarcat cd, doar 5%-15% din opere arhitecturale au fost creative si originale,
iar restul — imitative (Dubina, et al., 2012).

In opinia noastri, conceptul de ,,economie creativd” pe baza clasificdrilor de ,indus-
trii creative” apare incorect, deoarece cele mai multe dintre activitdtile economice cu-
prind creativitatea intr-o anumitd mdsurd. Creativitatea nu este ceva nou pentru econo-
mie, produse si servicii ,,creative” au fost intotdeauna incluse in relatiile economice, iar
dezvoltarea economica a fost intotdeauna bazata pe generarea de idei noi.

Contributiile economice, in functie de creativitate, au devenit deosebit de remarca-
bile in ultimele decenii, deoarece idei si cunostinte noi bazate pe creativitate, constant
inlocuiesc traditionalele resurse economice. ,,Pentru tdrile din avangarda economiei
mondiale, echilibrul dintre creativitate, cunostinte si resurse traditionale s-a schimbat,
iar creativitatea si cunostintele au devenit cel mai important factor care determind stan-
dardul de viatd” (Carayannis & Sipp, 2006). J. Howkins, unul dintre creatorii conceptului
de ,economie creativd”, precizeaza ca expresia industria creativd ,nu are un sens bine
definit. Aceastd definitie exclude o parte mare din creativitatea de afaceri si aproape in-
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treaga creativitate stiintificd. Creativitatea se poate aplica oriunde” (Howkins, 2005; Du-
bina et. al., 2012). Intr-adevir, in timp ce ,industriile creative” sunt definite in principiu
cu referire la arte, creativitatea si inovarea sunt vitale pentru succesul tuturor sferelor ale
economiei moderne. Toate domeniile de creativitate pot fi prezentate cu o semnificatie
economica (fig. 1.1.).

Creativitatea
stiintifica
A

A 4

Creativitatea
culturala

Creativitatea Creativitatea
de afaceri tehnologica

Figura 2.1. Creativitatea in economia actuald
(Sursd: KEA European Affairs, 2006)

Howkins defineste economia creativd nu pur si simplu in termeni conceptuali de cre-
ativitate, culturd, patrimoniu, cunostinte, informatii, inovare sau in termeni care pre-
zinta activitatile economice ale artelor, arhitecturd, mestesuguri, design, moda, muzica,
artele spectacolului, editarea, etc., dar mai degrabd printr-un sens mai larg, precum ,,0
economie in care ideile unei persoane sunt cele mai importante intrdri-iesiri (input-out-
put), nu bunastarea, capitalul sau proprietatea intelectuald” (Peters & Besley, 2008).

In continuare, prezentim o analogie a economiei generale cu Piramida lui Maslow.
Observim ci economia creativd se afld in varful piramidei. In acest sens, remarcim ci
dezvoltarea economica este dependentd de evolutia celor trei economii: economia crea-
tivd, economia inovdrii si economia bazata pe cunoastere.

Economia creativd se bazeazd substantial pe valori sociale si personale (cooperare,
incredere, etc.), nu doar pe valori economice (cum ar fi profitul), si produce un inte-
rimpact asupra vietii sociale, politice si culturale (Carayannis & Campbell, 2009; 2010).
Ideile noi si cunostintele, bazate pe creativitate -,cunoasterea creativd”- (Carayannis &
Campbell, 2009), inlocuiesc in mod constant resursele traditionale economice. In eco-
nomia modernd, proportia de activele tangibile - intangibile s-a schimbat dramatic in
ultimii cinzeci de ani. In 1955, activele corporale au reprezentat aproape 80% din valoa-
rea afacerilor nefinanciare; pand in 2005, cAnd proportia a scizut la 50%. Valoarea acti-
velor necorporale s-a triplat in ultimii treizeci de ani. In 2005, 78% din valoarea de piatd
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a Fortune 500, iar 35% dintre valoarea de piatd a tuturor companiilor listate din intreaga
lume a fost prezentata de active necorporale (Wright et al., 2009).

lerarhia nevoilor Dezvoltarea economica
Economia
e Creativd
Auto-actualizarea creativa e Inovarii

e Bazatd pe cunoastere

Comunicare Economia informatiei
Nevoi de securitate Economia industiala
Nevoi fiziologice Economia agriculturii

Figura 2.2. O analogie a economiei generale cu piramida lui Maslow.
(Sursi: Dubina et al., 2012)

Dubina et al. (2012) oferd trei aborddri esentiale ale economiei creative:

+ Economia bazatd pe cunoastere este o economie care are in vedere cunoasterea si e
orientatd spre dobandirea de noi informatii si abilitati;

« Economia inovdrii este o economie bazati pe inovare si orientatd spre inovare;
« Economia creativd este o economie bazatd pe creativitate si orientatd spre creativitate.

Aceste definitii, desi oarecum tautologice (repetarea unor termeni), pot caracteriza o
noud etapd in dezvoltarea economicd si pot ajuta la ilustrarea interrelatiilor de creativi-
tate, cunostinte, si economii de inovare. Similar cu definitia bazati pe cunoastere si eco-
nomia bazata pe cunoastere (Carayannis & Campbell, 2010), vom defini economiile cre-
ativitdtii ca cele care se bazeazd direct pe implicarea de masi si creativitate constantd in
productia si distribuirea de noi cunostinte, noi tehnologii si noi continuturi, precum si
acele economii cu un grad de implicare unde creativitatea constantd joacd rolul predo-
minant in crearea bundstarii.

Desi termenul de ,,economia creativitdtii” este rar utilizat in literatura, in comparatie

<

cu ,,economie creativd”, cercetitorii Dubina et al., in 2012 considera ci economia creati-
vitdtii este din punct de vedere conceptual bine conectat la utilizarea pe o scard largi de
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definitii ale economiei cunoasterii si ale economiei inovarii. Astfel, nu are o conotatie
vie de ,economie culturald” si ,industriile creative”, asa cum este cazul pentru ,,econo-

=9

mia creativd”. Ei mentioneazd faptul ci, este logic sd nu se trateze economia cunoasterii,
economia creativitdtii si economia inovdrii ca interschimbabile concepte. Cheia aici este
relatia dintre cunoastere, inovare si creativitate. Intrebarea daca ar putea exista procesul
de inovare férd procesul de cunoastere este incé deschis, discutabil si nerezolvat (Cara-
yannis & Campbell, 2010). Cu toate acestea, existd cAmpuri de cunoastere care pot fi
analizate fard considerarea inovarii (de exemplu: ,,cercetarea de baza”). Prin urmare, de
asemenea, existd zone sau aspecte de inovare, care nu sunt (in mod necesar) legate de
cunostinte (de exemplu, anumite forme de management al inovirii in afaceri care nu

sunt de tip R&D [cercetare si dezvoltare] sau pe bazi de tehnologie)

Figura 2.3. Interrelationarea dintre creativitate, cunostinte si economiile inovarii.
(Sursa: Conceptualizare preluatd de la Dubina et. al., 2012)

Economia creativa  »
Economia bazata

pe cunoastere @ @ @
Economia inovarii @

Tabel 2.1. Campuri de suprapunere a creativitatii,

a cunoasterii si a economiilor de inovare/analiza
(Sursa: Preluat de la Dubina et. al., 2012)

Zona

infig. Creativitate Cunostinte Inovare Rezultatul analizei

1 Nu Da Nu Acumulate si partial protejate prin
drepturi de autor cunostinte, care pot fi
implicate in relatiile economice

2 Da Nu Nu Bunuri creative in anumite industrii
culturale.
3 Da Da Da »Inovarea prin cunostinte creative”

(inovare, bazatd pe ambele variabile -
cunostinte si creativitate)
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4 Da Da Nu »Cunostinte creative” — producerea de
noi, potential utile si aplicabile
cunostinte, care incd nu sunt aplicate.

5 Nu Da Da Inovarea, bazati pe cunoastere (existarea,
aplicarea, si/sau dobandirea de
cunostinte)

6 Da Nu Da »,Creativitate purd”- bazatd pe inovarea
care aproape nu are referire la cunostinte.

7 Nu Nu Nu Productie, proceduri economice de rutina.

[OETIPN .

In mod similar, existi ,,creativitatea purd” in economia creativi (aceasta corespunde
cu industriile culturale, cum ar fi muzica sau artele spectacolului), precum si creativita-
tea ,aplicatd” (producerea de noi cunostinte orientate spre aplicare si/ sau inovare) (vezi
fig.2.3 si tab. 2.1). In economia bazati pe cunoastere, existd domenii, protejate prin drep-
turi de autor si cunostinte, care pot fi folosite (cel putin cu potential) in scopuri econo-
mice. Existd, de asemenea, cAmpuri de inovare bazate pe cunoastere fdrd creativitate (de
exemplu, tehnologiile achizitionate si aplicate). Cu toate acestea, fard creativitate, intrd-
rile cunostintelor in vederea procesului de inovare s-ar putea confrunta cu diferite con-
strangeri serioase (Carayannis & Campbell, 2010). Multe companii nu introduc in pro-
cesul de inovare creativitate si experientd, ci prezinta in cele din urma ,,stagnare efectivd”
(Horibe, 2003).

Cu toate acestea, sunt domenii in care cunostintele, creativitatea si inovarea coexista
si coabiteaza. Aceastd existentd creeazd ,,cunoasterea creativd” bazatd pe inovare, in ca-
zul in care creativitatea, cunoasterea si inovarea exprima o interactiune reciproca. Aici,
inovarea intotdeauna se referd la cunoastere si/ sau la creativitate.

~Cunoasterea creativd”, bazata pe inovare, defineste nucleul esential al economiei ac-
tuale si al economiei moderne. Mai mult decat atat, in mod evident, nicio inovare nu este
posibili fird creativitate sau cunoastere. In cazul in care ambele componente (creativi-
tate si cunoastere) nu sunt prezente, ne confruntdm cu productia economici de rutind si
implementarea procedurii de afaceri. Interrelationarea si suprapunerea (hibrid) a dome-
niilor de creativitate, cunoastere, $i a economiilor inovdrii nu sunt stabile, ci se schimba
in timp. Relatiile de creativitate, cunoastere si inovare sunt in mod clar neliniare. Com-
ponentele acestea, ale economiei contemporane, sunt dialectic inter-afectate de celelalte.
De exemplu, inovarea este esentiald pentru sustinerea, crearea, difuzarea si aplicarea cu-
noagterii in societate si in economia moderna.

Howkins foloseste definitia pentru economia creativd, in care ideile unei persoane
sunt cele mai semnificative intrdri- iesiri (input-output). Cercetatorul relateaza faptul ca
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»intreaga creativitate — arte, stiinte etc. presupune folosirea acelorasi procese fiziologice
ale creierului”.
Mai clar, Howkins (2001) detaliaza:

,» Totul depinde de capacitatea individului de a visa, de a se mira, de a crede, de a pro-
voca, de a nu fi de acord, de a inventa. Ea (creativitatea) exprimd diversitatea, care este
sursa de culturd (fard diversitate, nu existd o culturd)”’.

In alte cuvinte, Howkins sugereazi ci fiecare poate fi creativ: o persoani nu are ne-
voie de avere, sau de capital, sau de experiente — creativitatea este accesibild tuturor si
nu necesitd nimic. Referindu-se la Schumpeter, cercetdtorul subliniazi diferenta dintre
inovare i creativitate: in cazul in care ,,creativitatea este personald si subiectivd, inovarea
este captivantd, competitiva si obiectivd. Creativitatea poate duce la inovare. Inovarea
rareori duce la creativitate” (Peters & Besley, 2008).

Howkins (2001) sustine ci paradigma occidentald de creativitate este bazata pe ideea
cd un numdr de oameni talentati (artisti si inventatori) creeazd o echipd cu un numdr
mai mic de investitori (Peters & Besley, 2008).

Prin economia creativa, Florida (2002) se concentreazd pe organizatii: sisteme mo-
derne de creativitate tehnologica si spirit antreprenorial; modele noi pentru productie si
elementul final al economiei creative — un mediul social, un ecosistem in care creativi-
tatea creeazd un fundament. De asemenea, autorul analizeazd creativitatea ca o fortd
economicd in istorie si mentioneazd aparitia clasei creative (Peters & Besley, 2008).

Organizatiile culturale sunt caracterizate prin capacitatea lor de a genera inaltd va-
loare addugatd bunurilor si depind de baza de cunostinte a antreprenorilor culturali
(Penaluna & Penaluna, 2008).

Clasificdrile existente a ,,industriilor creative” si a ,,ocupatiilor creative” pe o scard
largd diferd in functie de cuprinsul spectrului de industrii si ocupatii incluse (Markusen
et al., 2008). Niciunul dintre modelele nu poate si inregistreze intr-adevdr contributiile
~Creative” la economie, chiar si instrumentele traditionale de masurare, cum ar procen-
tul din PIB, ocuparea fortei de munci, salariile, export, import, nu pot caracteriza in mod
adecvat ,,economia creativd”. De exemplu, mdsurile conventionale comerciale se con-
centreazd pe fluxul de bunuri materiale, dar multe produse si servicii ,.creative” sunt
imateriale. Estimarea ocupdrii fortei de munci in ,,industrii creative” poate fi, de aseme-
nea, derutantd (de exemplu, operatorii de masini ar putea fi considerati ca lucréitori cre-
ativi, doar dacd acestea lucreazi la o tipografie, ci nu daca muncesc si produc foi de ta-
bld), supraestimatd (de exemplu, un agent de securitate care lucreazd pentru o companie
muzicald ar fi putea fi clasificat ca un angajat creativ) sau subestimatd (,economia crea-
tivd” prezintd pand la 60% activitdti neplatite, voluntare, de tip part-time sau munca fara
contract) (CIE, 2009).
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Multi analisti propun ca existd o valoare in vizualizarea ,economiei creative” din per-
spectiva ambelor aborddri - a industriei si a ocupdrii (CIE, 2009). Conform acestei abor-
dari ,combinate” cantitative, numarul total de , angajati creativi” se calculeaza ca suma
dintre:

« Toti angajatii din industriile creative, indiferent daca sunt sau nu lucrdtori creativi
(de exemplu, toti muzicienii, agentii de pazd, de curdtenie, contabili, manageri, etc.),

si

« Toate persoanele care au o profesie creativd, dar nu sunt angajate in industriile crea-
tive (de exemplu, un profesor de pian la o scoald) (CIE, 2009).

In mod evident, aceastd abordare ofer o imagine prea largi a ,,economiei creative”
(Dubina et al., 2012).

in prezent, ideea de ,economie creativd”, bazatd pe abordarea din dubla perspectivd
a industriei si a ocupdrii, reprezintd un subiect de critici serioase (Lovink & Rossiter,
2007). Wilson (2010), in critica sa despre conceptia de ,,economie creativd”, pune un ac-
cent pe stereotipul de caracter, si anume ,,0 certitudine profundd, in care creativitatea
este ceva ce depinde (doar) de talent, iar artistii o creeazd”. Aceastd conceptie individu-
alista de creativitate se extinde la incadrarea industriilor creative si a economiei creative,
unde creativitatea este tratatd fie ca o cvasi-marfd sau reprezentidnd asa-numita ,clasd
creativa”. Wilson sugereaza cd, in acest moment al unui ,,colaps” economic, social si de
mediu, existd nevoia de introducerea a creativitdtii ca un fenomen social, deseori care
rezultd din interactiunea umand dincolo de limitele obisnuite (de exemplu, frontierele
dintre diferite state, natiuni; barierele dintre toate profesiile, industrii, organizatii, disci-
pline, grupuri sociale si culturale, metode, epistemologii si rationalitati).

Perspectiva, care se focalizeazd pe interactiunea dintre culturd si economie a fost, de
asemenea, exprimata in notiunea de ,economie culturald”. Acest punct de vedere este
important, deoarece abordeaza cultura prin modalitdti generaliste de intelegere a vietii.
Astfel, prin procesele care demonstreaza cd identitatile si mediul fizic, imbinat cu expe-
rientele de zi cu zi (alcdtuind un univers particular life-world) sunt interconectate cu
productia, distributia si consumul de bunuri si servicii. Mai mult, analizdnd termenul ne
dam seamad cd, ceea ce numim ,,economie” are legiturd cu procese de relatii sociale si
culturale. In acest sens, mentiondm cd economia in sine este o parte a culturii. (Pollard,
etal, 2011)

Existd mai multe interpretdri ale termenului ,,economia culturald” in cercurile aca-
demice. Una dintre acestea este aproape identica cu definitia si conceptul de industrii
culturale: ,,economia culturald cuprinde toate sectoarele ale capitalismului modern, care
contribuie la cererea consumatorilor pentru amuzament, ornamentare, auto-afirmare,
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afisare sociald etc.” (Scott, 1999a), si are valoare simbolicd ridicatd (spre deosebire de un
scop pur utilitar).

Economiile urbane si regionale de astdzi contin o mare componenta a economiei cul-
turale, care este evident in sectoare specifice.

Perspectiva investigarii industriilor culturale si creative in diverse setdri locale din
intreaga lume ne ajutd sd obtinem un cadru conceptual important. Amploarea si diver-
sitatea economiei culturale sunt cuprinse de UNESCO in 2009 intr-un raport specific,
din care va prezentdm mai jos, sub forma de doua tabele domeniile culturale majore,
respectiv cele secundare.

Tabel 2.2. Un cadru al domeniilor culturale majore (sursda: UNESCO, 2009)

DOMENII CULTURALE MAJORE

IA. Patrimoniu B. C. Arte E. Media F. Design si
cultural si Performantd vizualesi D.Cirtisi audiovizuala servicii
natural sifestivitate artizanat edituri si interactiva creative
» Muzee (si « Artele « Fotografie « Cirti « Film si » Design de
virtuale) spectacolului « Artizanat « Ziare si video moda
« Locuri « Muzica o« Arte Reviste « TV,radio, « Design
arheologice si » Festivaluri, frumoase « Alte internet grafic
istorice concerte materiale |« Jocurivideo s Design
« Patrimoniu printate Interior
Natural « Librérie (si « Servicii de
+ Peisaje virtuald) arhitectura
culturale « Targuri de « Servicii de
carte publicitate

PATRIMONIU CULTURAL INTANGIBIL
(traduceri, interpretéari, expresii, practici sociale)

EDUCATIE SI TRAINING
CONSERVARE ST ARHIVARE

ECHIPAMENTE SI MATERIALE DE SUPORT
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Tabel 2.3. Incadrarea domeniilor culturale inrudite (sursi UNESCO (2009))

DOMENII CULTURALE INRUDITE

G. Turism H. Sport si activitate recreativi, de
» Zboruri charter si servicii divertisment

turistice « Sporturi
» Ospitalitate si acomodare « Fitness

« Amuzament si teme de parc
« Camping

PATRIMONIU CULTURAL INTANGIBIL
EDUCATIE SI TRAINING
CONSERVARE SI ARHIVARE
ECHIPAMENTE SI MATERIALE DE SUPORT

In Statele Unite, o tendintd similard a fost acum documentati si sa dezvoltat un cadru
sistematic pentru clasificarea economiei creative (Harris et al., 2013). Principalele mo-
toare ale cresterii mondiale sunt intreprinderile mici si mijlocii IMM-uri) si chiar intre-
prinderile ,,nano” (foarte mici), care indicd importanta treptatd a antreprenoriatului si a
noilor intreprinderi in cresterea economiei creative (Connell, 2013; Hayter & Pierce,
2011; Kooyman, 2011). In acelasi timp, intr-o multime de tiri europene, observim o sci-
dere continud a finantarii publice pentru arte si cultura, astfel fortand muzeele de art4,
teatrele si o varietate de alte institutii culturale publice si-si dezvolte orientarea antre-
prenoriald si sd caute resurse financiare (finantare privata si donatii) (Cronshaw & Tul-
lin, 2012; Klamer, 1996). Acest lucru a fost, de asemenea, valabil de zeci de ani si in Sta-
tele Unite, unde institutiile publice, organizatiile non-profit sau cele bazate pe donatori
externi au cdutat modalitdti de crestere a veniturilor prin explorarea strategiilor de profit
(Brooks, 2001, Gomez-Pefia, 2004, Himmelstein & Zaid, 1984).

In consecintd, ceea ce a apdrut treptat in ultimele doud decenii este un accent pe
combinarea instruirii traditionale in artd, istoria artei, studiile culturale i alte disci-
plinele umaniste cu scoli de afaceri si pregdtire economicd. Scolile de afaceri oferd
acum, adesea, cursuri de antreprenoriat si de management cu exercitii fundamentale
inrddacinate si aplicate in artele liberale (Neck & Greene, 2011; Neck et al., 2014). Spre
deosebire de aceasta, in ultimii ani au aparut noi programe in afara scolilor de afaceri
care abordeazd atit economia, cat si antreprenoriatul. Aceastd miscare s-a initiat in
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Europa, iar ulterior a ajuns treptat in Statele Unite, unde integrarea abilitatilor de afa-
ceri si antreprenoriat in arte, programele de stiinte umaniste si de stiinte sociale sunt
incd intr-o faza foarte incipientd (spre deosebire de colaborarile puternice dintre dome-
niile stiintelor si programele de management). Acest lucru permite studentilor de arte
si studentilor de stiinte umane sd obtina abilitati profesionale suplimentare care sd-i
facd rezistenti in mediul de afaceri. In Europa, cursuri si programe complete au inceput
sd apard la sfarsitul anilor ‘80 si inceputul anilor ‘90, si s-au oferit in general specializri,
care abordeazd subiectul managementul artelor si economia culturald. In acest fel s-a
subliniat necesitatea de a introduce o tratare mai orientatd spre afaceri, in organizarea
si functionarea organizatiilor culturale (Hagoort & Kooyman, 2009; Hagoort & Shawky,
1993; Klamer, 1996). Unele dintre aceste programe indreptate spre industriile culturale
si creative sunt ,,addpostite” in scoli de management si de afaceri, formarea studentilor
in domenii specifice ale economiei creative, cum ar fi moda, sau muzica, dar oferind
in primul rdnd o educatie economicd, stabilitd cu un accent particular al industriei
asupra noii economii creative si emergente. In contrast, au fost create numeroase pro-
grame alternative care sunt initiative in cooperare sau sunt propuse de institutiile edu-
cationale de arte plastice sau de arte liberale. In centrul acestor programe din intreaga
lume se afld discutia despre economiile creative, caracteristicile lor si particularitatile
locale. Practic, existd posibilitatea de instruire in formare profesionald postliceald pen-
tru o fortd de muncd care posedd atat abilititi creative, culturale sau artistice dar si un
simt al afacerilor bine educat. O dezvoltare relativ recentd a formarii profesionale in
domeniul afacerilor pentru industriile culturale a fost trecerea treptatd de la concen-
trarea aproape exclusivd asupra managementului la potentialul antreprenoriatului
sau, mai precis, la antreprenoriatul cultural (Kuhlke et al., 2015).

Trainerii in domeniul cultural, ca observatori-cheie, analisti ai tendintelor in soci-
etate si ca inovatori sunt solicitati sd pregdteascd urmdtoarea generatie a fortei de
muncd. Universitatile si grupurile de reflectie din intreaga lume au cautat din ce in ce
mai mult sd ofere cursuri si programe pentru pregdtirea studentilor in domeniul eco-
nomiei creative si in special pentru cariera de antreprenor cultural. De asemenea, la
nivel guvernal, este nevoie de mai multe abilitdti antreprenoriale in vederea realizarii
programelor de educatie artisticd in invatdmant. Astfel, industriile culturale si creative
vor avea o crestere semnificativd si vor inregistra profit mai mare. Un cadru strategic
pentru cooperarea europeand in domeniul educatiei si formadrii profesionale este in
vigoare pand in anul 2020. Unul dintre cele patru obiective strategice este ,,Stimularea
creativitdtii i a inovdrii, inclusiv a antreprenoriatului, la toate nivelurile de educatie
si de formare profesionald”.
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2.4. Concluzii intermediare

Rolul creativititii ca resursd economicd este destul de evident astizi, dar existd incd o
multime de intrebdri deschise despre legate de terminologie si analiza economiei crea-
tive. Definitiile ,economie creativd”, ,industrii creative”, precum si ,,ocupatii creative”
sunt fundamentate pe stereotipuri. Creativitatea nu trebuie vazuta ca o proprietate care
apartine unei clase specifice de persoane, sau are lor intr-o anumita industrie ori un clus-
ter industrial. Creativitatea poate avea loc oriunde in viata economica si sociald.

Conceptul de ,economia creativitétii” descrie o noud etapd pentru dezvoltarea eco-
nomicd, bazatd si orientatd de un flux masiv de creativitate constantd, care produce idei
noi si solutii pentru probleme, operand astfel o interrelatie complexd intre inovare si dez-
voltare economicd. Cresterea economicd stimuleazd activititile creative si inovatoare, iar
intensificarea acestor activitdti conduce la evolutia economici la modul general, dar ,,su-
praproductia de inovare” poate duce la o crizi, in cazul in care o politicd a inovirii adan-
ceste gresit, chiar si consecintele negative ale unui colaps anterior in mediul economic.

Este nevoie de investitii pentru diversificarea proceselor de inovare, pentru a preveni
sau pentru a atenua o eventuald crizd in sfera economicd. Sprijinul din partea statului si
investitiile in educatia creativitdtii pe tot parcursul vietii, sunt esentiale pentru economia
creativd. Pentru a sustine economia creativd, politicile comprehensive ar trebui si cu-
prindai si sd integreze domenii politice.

Ceea ce conteazd nu este doar inovarea in sine, ci ,,cunostintele creative” bazate pe
inovare care alcituiesc un nou proces de cunoastere. Statul bazat pe cunoastere este pro-
vocat sd dezvolte mereu regim de guvernare pentru promovarea si sustinerea creativitatii
si inovarii.

Analizand o bazi foarte solidd de articole si studii, care sunt centrate pe subiectul
economiei creative, noi considerdm cd una dintre cele mai clare si concise definitii, men-
tionate de cercetdtori, este cea a lui Howkins in 2005: ,,0 economie in care ideile unei
persoane, nu bundstarea, capitalul sau proprietatea intelectuald sunt cele mai impor-
tante intrari- iesiri (input-output)”. Cert este cd, fiecare cercetare efectuatd, in scopul
contribuirii la dezvoltarea domeniului industriilor culturale si creative are un impact
semnificativ, nu doar in sfera stiintificd, ci si in lumea economici si viata sociald.

Industriile creative tind sd se concentreze in principal in jurul marilor si mijlociilor
orase, care formeazd sisteme de productie locale creative. Industriile culturale si creative
nu au fost niciodatd un domeniu atat de strategic sau important in dezvoltarea econo-
micd locald si nationald. Este important s mentiondm c intr-o economie bazata pe cu-
noastere si mai apoi la o economie creativd, rolul si calificarea creatorilor, producitorilor
si intermediarilor culturali - ca furnizori de continuturi creative, brokeri, distribuitori -
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devine tot mai insemnat (Mercer, 2009). Ca industrii care au o relatie speciald cu identi-
tati locale, regionale, nationale si globale, ele ocupd un loc special in agendele guverna-
mentale.

Paradigma industriilor creative pentru dezvoltarea culturald prevede sprijin intersec-
torial cultural public si privat, care va stimula procesele si aplicatiile sustenabile din
punct de vedere economic, avind la bazd componente ale industriilor creative/ culturale
(Hartby, 2005; Hesmondhalgh, 2007).

Potentialul de crestere si creare de locuri de munca al industriilor culturale si creative
este incd in mare parte neexploatat. Pentru a schimba aceasta situatie, Comisia Euro-
peand recomandi identificarea si investirea in noi surse pentru o crestere inteligenta,
durabild si favorabild incluziunii, care va fi prioritate in urmdtorii ani. Pe viitor, o parte
importanta din prosperitatea noastra va depinde in mare masura de modul in care folo-
sim propriile resurse, cunostinte si talentele creative pentru a stimula inovarea. Valorifi-
cand bogdtia si diversitatea culturilor sale, tdrile europene trebuie sa investigheze noi
modalititi cu scopul de a crea valoare adaugatd, dar si de a convietui, prin dezvoltarea si
gestionarea unui cadru care si permita folosirea in comun a resurselor (CE, 2010).
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Capitolul 3.
Antreprenoriatul cultural

3.1. Delimitari conceptuale
3.1.1. Introducere in antreprenoriatul cultural

Antreprenoriatul cultural este un concept relativ nou in domeniul antreprenoriatului.
Convergenta dintre inovare si creativitate, pasiunea pentru culturd si cunostintele de afa-
ceri sunt unele dintre cele mai importante elemente ale antreprenoriatului cultural. Lu-
crarea de fatd subliniaza faptul cd in societatea modernd a culturii, antreprenoriatul are
rolul de a activa noi locuri de munci pentru o crestere economica semnificativa, dar, de
asemenea, si contribuie la regenera comunitétilor prin activitdti specifice (Marinova &
Borza, 2013a).

Mokyr (2013) a mentionat cultura ca un sistem de convingeri, valori si preferinte care
formeazi organizatiile. Antreprenoriatul este un domeniu de practici si teorie; acesta
poate fi dezvoltat doar de inovatii, care pot fi generate pe baza unor cunostinte diversifi-
cate. Acest fapt a fost demonstrat de cdtre mai multi autori, de exemplu:

« Katz (1992): cercetarea antreprenoriatului a examinat mult timp impactul puternic
al istoriei personale si a contextului social in tendinta de a se implica in antrepreno-
riat prin inceperea unei afaceri proprii.

« Hisrich & Peters (2002): ,,Antreprenoriatul se axeaza pe intregul proces de formarea
intreprinderilor: toate functiile, activitdtile si actiunile asociate cu perceperea, clari-
ficarea oportunitdtilor, conceperea unui plan de afaceri, precum si crearea de organi-
zatii pentru a urmadri obiectivele antreprenoriale”.

+ Klamer (2011), ,antreprenoriatul cultural presupune o conceptie, o lansare initiala,
precum si o tranzitie la un eveniment stabilit”.

In literatura de specialitate observim ci au fost realizate diferite studii in ceea ce pri-
veste comportamentul planificat. Aceastd teorie este foarte importantd, pentru ca se re-
ferd la intentia de alegere forma de organizare a fortei de muncd. Katz (1992) l-a definit
ca ,procesul de decizie vocationald prin prisma alegerii individului de a intenta o profe-
sie ca persoand salariatd sau ca persoana fizicd independentd”.
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In ultimul deceniu, cercetdtorii au acordat o atentie aparte antreprenoriatului cultu-

ral. Mai jos prezentdm un tabel, care cuprinde diferite abordari ale antreprenoriatului

cultural in opinia mai multor autori.

Tabel 3.1. Prezentarea succintd a unor definitii ale antreprenoriatului cultural
Autor, an Definitie
lAageson 'Antreprenoriatul cultural este conexiunea absentd dintre talentele
(2008) creative si pietele.
Martin & Antreprenoriatul cultural este diferit de antreprenoriatul social,
Witter (2011) deoarece este in primul rand axat pe re-imaginarea rolurilor sociale si

Hagoort et al.
(2012)

Hernandez-
Acosta (2012)

Hausmann
(2010)

motivarea noilor comportamente; de multe ori lucreaza cu si in cultura
de masd pentru a ajunge la un public cat mai larg. Antreprenoriatul se
concentreazi pe schimbarea stdrilor emotionale si pe o mentalitate
deschisa.

Antreprenoriatul cultural reprezintd o abordare organizationald si are o
misiune culturali orientatd spre public. In acelasi timp,
antreprenoriatul oferd oportunitdti pentru asigurarea finantdrii optime
in derularea operatiunilor de afaceri culturale. Astfel, organizatia
culturald devine parte a unei infrastructuri culturale deschise,
accesibile.

Antreprenoriatul cultural este tratat ca sinonim cu antreprenoriatul
artistic, care include domeniile artelor vizuale, artele spectacolului,
muzica si editarea de cdrti. Motto-ul ,Un artist transformat in
antreprenor” este esential pentru aceasta definitie.

Antreprenoriatul cultural este definit ca antreprenoriatul in sectorul
cultural. Practic, antreprenoriatul cuprinde cele doud sectoare public si
privat: arhitecturd si design, inregistrarea de muzica, editarea de carte,
media, industria de film, societiti artistice, galerii de artd, muzee,
biblioteci, teatru, opera.

3.1.2. Analiza antreprenoriatului cultural - o temai atractiva pentru cercetatorii

din domeniul cultural

Antreprenoriatul a fost studiat din diferite perspective, dar are incd o multime de situatii

nerezolvate. Schumpeter (1934) indica faptul cd antreprenoriatul este centrat in jurul

valorii inovatiei, indiferent dac# acesta este asociat cu producerea de bunuri sau servicii,

surse din piatd pentru aprovizionare, sau structuri organizatorice.
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Rentschler si Geursen (2004) subliniaza faptul cid antreprenoriatul in organizatiile
culturale constd in inovarea a doud domenii de activitate: diversitatea de finantare si
programarea creativd. Diversitatea de finantare este definitd prin obtinerea de fonduri
dintr-o varietate de surse — guvern, sponsori, si activitdti de audientd. Nevoia de echilibru
in cele trei surse de finantare este un act de ,jonglerie” antreprenoriald, care necesitd
competente considerabile de leadership, demonstrate de managerii culturali.

Mai mult, Rentschler si Geursen (2004) au extins definitia antreprenoriatului pentru
a include notiunea lui Schumpeter de distrugere creativd, care cuprinde turbulentele de
pe piatd si schimbarea pietei ca activitdti contextuale necesare pentru desfisurarea an-
treprenoriatului. Lucrarea clasicd a lui Schumpeter (1934, 1942) a subliniat importanta
creativitatii si a inovarii in contextul dinamicii pietei. Distrugerea creativa implica pro-
cesele prin care firmele actioneaza si reactioneazd in cdutarea de oportunititi pe pietele
libere (Ireland et al., 2003).

Acestd caracteristica creeazd un punct comun cu activitatea lui DiMaggio (1987), care
afirmd ci rationalismul economic trebuie sd devind sensibil la un mediu social mai larg
atunci cand este aplicat la arte.

Domeniul antreprenoriatului este potrivit pentru arte, pentru cd acopera toate aspec-
tele legate de interactiunea dintre sursele de finantare tripartite. Potrivit autorilor
Rentschler si Geursen (2004), antreprenoriatul in organizatiile culturale este ,,procesul
de creare a valorii pentru comunitate, prin reunirea combinatiilor unice de resurse pu-
blice si private pentru a exploata oportunitatile sociale si culturale intr-un mediu de
schimbare si pentru a creste calitatea organizatiei prin experienta publicului”.

Organizatiile culturale non-profit se confruntd cu o multime de schimbdri care au loc
in societatea moderna, fapt care contribuie la incertitudinea politicd si economicd. De
exemplu: inovatiile artistice pot fi limitate in anumite domenii, cum ar fi lucrarile expe-
rimentale sau lucriri recent comandate (Rentschler & Geursen, 2004).

Klamer in 2011, a subliniat unele elemente importante, in ceea ce priveste optiunile
culturale economice (luadnd in considerare, de asemenea, perspectivele lui Throsby
(2001) sau Frey (2002)):

a) ,Economia este pentru realizarea valorilor. Valorile economice sustin veniturile si
alte beneficii care permit oamenilor sd realizeze importante valori sociale si culturale.
In cazul valorilor sociale, acestea sunt: relatiile, statutul social, identitatea si altele
asemenea, iar cele culturale se refera la valorile spirituale, estetice, care transmit un
sentiment, o semnificatie pentru viata.

b) Tendinta este ca artele sd fie realizate ca un bun comun, care sd fie acceptat de un
grup de oameni. Realizdnd valoarea artei, prin urmare, ea solicitd includerea intr-o
conversatie sau alta din categoria in cauza.
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c) Realizarea valorilor se desfdsoard in diferite domenii. Economistii tind si se concen-
treze pe sferele de piatd si de guvern, si sd perceapa realizarea valorilor in special in
aceste domenii. Intreprinderile, guvernele si pietele reprezint produsul intern brut.
in sfera sociald, oamenii au in vedere valorile sociale, cum ar fi comunitatea, senti-
mentul de identitate, de solidaritate, vecinatate, tard, securitate, convivialitate, prie-
tenie, si asa mai departe. Este aceastd sferd informald, in general consemnatd cu so-
cietatea civild, fiind esentiald pentru realizarea valorilor sociale si culturale ale
artelor. Artele necesitd discutii, schimburi informale cu scopul de a fi impadrtasite”.

Ca o concluzie la toate aceste idei importante mentionate mai sus, addugam si prin-
cipiile lui Mulcahy (2003) cu care suntem de acord: ,dezvoltarea culturald prevede pro-
grame disponibile pe o scard largd pentru a educa adultii tineri, si adultii din toate var-
stele, in aprecierea si tehnicile de expresie culturald. Acest lucru ar putea fi realizat prin
cursuri primare, secundare si universitare in arte, muzica, formare culturald; training-uri
in competente muzicale si mass-media; invatarea pe tot parcursul vietii si participarea la
workshop-uri.”

3.1.3. Educatia antreprenoriali culturali - un factor cheie pentru dezvoltarea
antreprenoriatului

Intr-o lume mereu schimbitoare antreprenoriatul a devenit o competentd transversald,
care are o aplicabilitate largd in toate sferele vietii: de la stimularea dezvoltarii personale
pand la participarea activd la societate, la facilitatea intrdrii pe piata muncii ca angajat
sau ca liber profesionist, precum si la demararea unor activititi in domeniul cultural,
social sau comercial. Antreprenoriatul creeazd valoare culturald, sociald si economica si
are multe fatete: antreprenoriat comercial, antreprenoriat cultural, intraprenoriatul, an-
treprenoriatul social, antreprenoriatul ecologic si antreprenoriatul digital. Sunt impli-
cate persoane si grupuri, echipe sau organizatii, si astfel antreprenoriatul conduce la cre-
area de valoare in sectorul privat, public sau in alte sectoare terte, intre e care e posibild
o combinatie hibrida (Cismas, 2017).

Multi absolventi sau périntii acestora adeseori se confruntd cu situatia ca dupa ter-
minarea liceului tinerii nu-si gdsesc un loc de munca. Spiritul antreprenorial trebuie
dezvoltat incd de la o varsta fragedd la copii, pentru ci prin formarea abilitatilor si o
educatie financiard corespunzdtoare putem sd aducem un plus de valoare societatii, sd
contribuim la cresterea economica si sd reducem rata somajului. Studiile in domeniu
demonstreazd cd se pot face multe, trebuie insd schimbatd mentalitatea elevilor si a pa-
rintilor. Este important ca elevii sd invete sd nu se mai bazeze doar pe ajutoare din partea
altora, ci sd incerce sd creeze ei ingisi noi locuri de munca si sd-si indeplineascd visurile
(Balan, 2015). O educatie antreprenoriald, bazatd pe activitati pentru generarea de idei
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fezabile, planificare, organizare, responsabilitdti si asumare de riscuri, ar fi foarte bene-
ficd pentru adolescenti.

Bilan (2015) mentioneazd cd in Romania s-a creat o bazd temeinicd prin introducerea
elementelor de spirit antreprenorial in curricula scolard incd din clasele primare, conti-
nuate la nivelul gimnazial si liceal. Revizuirea curriculei pentru toate nivelele scolare,
aprobatd prin Ordinul Ministrului Educatiei 5097/2009, a dus la acceptarea educatiei
antreprenoriale ca un obiectiv trans-curricular, fiind componenta atat a ariei curriculare
Om si Societate, cat si in aria curriculard Tehnologii.

Actualmente are loc o mare si controversatd discutie legatd de predarea disciplinei
,,Educatie antreprenoriald”. Predarea disciplinei este pretinsd de doud categorii de pro-
fesori. Pe de o parte sunt profesorii de discipline socio-umane, printre care si absolventi
de filozofie-istorie, care juxtapun ,,Educatia antreprenoriald” disciplinelor ,,Economie”,
,,Psihologie, ,,Logicd, argumentare si comunicare” sunt abilitati si predea disciplina ,,in-
trucat in centrul materiei este OMUL, ca fiinta care gandeste, se formeazd si aduce plus
valoare”. La polul opus sunt profesorii de specialitate, economisti sau ingineri care au
pregdtirea necesard pentru a preda disciplina si pentru a forma viitori antreprenori, care
trebuie sd demonstreze si competente tehnice, matematice” (Bdlan, 2015).

. Elevul trebuie sd-si formeze o imagine cdt mai apropiatd de realitate despre intre-
prinzdtor, sd inteleagd care este rolul revenit acestuia intr-o economie de piafd competi-
tivd, sd-si descopere calitdfile pe care mai apoi trebuie sd le dezvolte, sd cunoascd proble-
mele cu care se confruntd pentru crearea unei intreprinderi mici si mijlocii, sd fie pregdtit
atdt pentru obtinerea succesului, cdt §i pentru asumarea esecului ca lectii de viatd” (Ba-
lan, 2015).

Noi considerdm cd educatia antreprenoriald trebuie conectatd cu educatia estetica
si culturala. Promovarea interdisciplinitdtii in entitatile scolare va crea abilitati si com-
petente necesare pentru elevi. Copiii care sunt motivati si stimulati incd din scoala
primard sd-si descopere talentele si sd gdndeascd cum sd le foloseascd in cel mai bun
mod, vor fi oameni cu incredere in sine, dornici sd invete mereu si deschisi la oportu-
nitdti profesionale.

Practic, totul incepe cu personalitatea si calificarea profesorului. Atat timp cat profe-
sorul este implicat in predarea disciplinei si isi propune ca obiectiv principal nu doar
transmiterea de noi cunostinte, ci se concentreaza pe lucrdri practice, care incurajeaza
luarea deciziilor, reflectia si discutia, lucrurile vor lua un elan semnificativ. In literatura
de specialitate apare noul concept de profesorul-antreprenor. Cismas (2017) mentio-
neazd cd imbundtatirea capacitdtii de a derula rationamente si stimularea gandirii critice
e un scop al activitdtilor didactice in mediul scolar si academic. Profesorii-antreprenori
sunt orientati spre performantd si cultivd abilitdtile de gandire criticd pentru a forma
absolventi cu spirit receptiv si flexibil, pregdtiti pentru luarea deciziilor si asumarea
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riscurilor in situatii dificile. Cismas propune sase etape pentru dezvoltarea spiritului an-
treprenorial la adolescenti:

+ ,analiza (separarea unui intreg in parti pentru a descoperi natura, functia si relatiile
lor);

+ aplicarea standardelor (conform regulilor personale/ profesionale/ sociale);
+ discriminarea (diferente si asemandri);

« rationament logic (inferente/ concluzii justificate prin dovezi);

« predictia (elaborarea unui plan si anticiparea consecintelor acestuia) si

« transformarea cunostintelor (schimbarea formei sau functiei conceptelor in diverse
contexte)” (Cismas, 2017).

Evaluarea pe bazd de competente in conformitate cu documentele oficiale europene
Europass aduce previzibilitate. Obiectivele educationale vizeazd doar cultivarea unor
abilitdti fundamentale (alfabetizare) pentru majoritatea educabililor si abilitéti de cali-
tate superioard doar pentru elite restrdnse. Actualmente, abilitdtile cel mai usor de for-
mat si testat sunt si cele care fdrd prea mult efort se pot automatiza, digitaliza si externa-
liza. Societatea se concentreaza asupra dezvoltdrii asa-numitelor aptitudini/competente
ale secolului XXI pentru toti educabili, identificate ca: ,,abilitdti cognitive (gandire cri-
ticd, rezolvare de probleme, aplicatie si creativitate), abilitdti interpersonale, leadership,
congtientizarea globalizarii si mediilor inter-culturale) aldturi de abilititi intra-personale
(auto-motivare, a invita cum sa inveti)”. Pentru a aborda noile imperative, sistemele edu-
cationale din intreaga lume cautd solutii de integrare si implementare a acestor abilitati
in curriculum, pentru ca profesorii sd amplifice strategii si medii de invitare adecvate.
Existd insd in prezent un decalaj mare intre aceste obiective complexe ale educatiei si
modul in care elevii sunt evaluati in prezent (Cismas, 2017).

Cucos (2015) afirma cd organizarea integratd a preddrii presupune includerea unor
elemente de continut particulare in noi structuri educationale (noi discipline sau sec-
vente ale acestora) care creeazd un salt ,metateoretic” sau ,metavaloric”, imprumutand
si integrand continuturi conceptualizate din perspectiva noii ,,umbrele” explicative mai
ample (discipline gen Stiintele naturii, Jocurile sociale etc.). Integrarea valorilor se poate
realiza pe mai multe planuri:

 prin concentrarea cunostintelor in jurul unui pol stiintific (seturi conceptuale bine
definite, scheme operatorii, metodologii);

« prin orientarea cunostintelor citre un pol practic (de exemplu: ,,centrele de interes”
ale lui Ovide Decroly - hrand, securitate, apartenentd etc. Decroly sustine cd scoala
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trebuie sd ofere conditii in care elevul sd experimenteze situatii reale de viatd, cu di-
ficultdtile corespunzdtoare, capabile si-i indeplineascd dorintele si sd-i stimuleze in-
teresul si motivatia. Decroly propune o noud abordare pedagogicd de invitare — de-
numitd Metoda centrelor de interes, ce incepe de la presupunerea cd psihicul si
gandirea elevului are o mare apetentd pentru comprehensiunea (intelegerea) intre-
gului. Scoala contemporand, prin segmentarea cunostintelor pe discipline de invata-
mant, formeazd o imagine distorsionatd, artificiald, dand impresia de fragmentare a
lucrurilor, evenimentelor si experientelor. Prin urmare, Decroly recomanda gruparea
cunostintelor didactice in ansambluri de cunoastere potrivite unor trebuinte si acti-
uni esentiale, denumite centre de interes (https://cyd.ro/educatia-noua/, 2018);

« prin gruparea in jurul unui pol socio-economic (aspecte economice, antreprenoriat,
eticd, religie);

« prin integrarea unor elemente de continut in jurul unor poli valorici (adevdr, bine,
respect, frumos, dreptate, estetic etc.);

« prin includerea valorilor legate de un pol personal (iubire, familie, apartenenta etc.).

Structurarea integrata realizeazd o legdturd stransd a obiectivelor educationale, ,a
unor structuri de continuturi corelative si a intereselor si disponibilitétilor actorilor an-
trenati in invitare” (Cucos, 2015).

Initierea esteticd si culturald incd de la varstele fragede formeaza si dezvoltd potenti-
alul creativ al individului, un depozit fantastic pentru sporirea capitalului cultural uman
la nivel de individ si societate. Bineinteles, creativitatea se poate evidentia in multe do-
menii, dar existd o gamd de factori specifici ce pot fi consolidati prin experiente estetice
si apoi transferati spre alte arii de afirmare (in stiintele tehnice, actiune sociald, sport,
antreprenoriat, management etc.). Remarcdm relatii de interdependentd si completitu-
dine, referitoare la activitdtile umane, un gen de ,,principiu al vaselor comunicante”, care
demonstreaza ca un beneficiu existent intr-un domeniu si se dovedeasca sporitor pentru
un sector (Cucos, 2018b).

Este posibil cd la inceputurile manifestarilor culturale ale omului sa nu fi existat imi-
tatii nete intre forme sau genuri de articulare. Tot ce se referea la o experientd culturald,
organiza la un punct si artd, credintd, cunoagtere, simboluri, si actiune. Totul se inter-
secta, se completa reciproc. Secventierea formelor culturale a intervenit mai tarziu - prin
specializare, concentrare, incadrare si multiplicare — dar dorintd pentru exprimarea sin-
creticd, ,autenticd” a raimas (Cucos, 2015).

Cunoasterea artisticd si culturald este totalizantd §i universald. Ea este mai atenta la
nuante, rafinament, esteticd si profunzimi. Intuitia si flerul artistic se pot imbina intr-o
concordantd cu sfera stiintificd. Charisma culturald nu anuleazd sau distruge ce sustine
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stiinta, ci adaugd, completeazd, dezvoltd, consolideazd. Existand ca un orizont , tranziti-
onal” si oarecum transcendent de raportare la viata reald, cultura devine un cadru fun-
damental de unificare si polarizare in jurul umanului. Cand stiinta exagereazd pe o cale
prea ,obiectivd”, devenind inertd, abstractd, demonstrand indiferenta fatd de interpre-
tdri, circumstante si consecinte, cultura ii poate ,,servi” un ,,supliment” de suflet, de fle-
xionare valoricd, de responsabilizare si implicare umand. Este recomandat ca intr-o lume
predispusd la alunecari, derapaje si abuzuri, sd fie introduse astfel de parghii reglatorii.
(Cucos, 2015).

Katre (2015) afirma cd in general cercetdtorii nu se focalizeazd pe dezvoltarea abili-
tatilor pentru a face fatd problemelor societale. Katre mentioneazd cd o astfel de educatie,
bazatd pe experiente, amplificd in mod creator relatia dintre abilitdtile/ competentele de
afaceri (hard) si abilitdtile/competentele interpersonale (soft) necesare pentru a crea va-
lori sociale, culturale si ecologice sustinute. Katre sustine cd educatia antreprenoriald,
cu o activitate riguroasd in disciplinele umaniste, incorporeazd gandirea de proiectare si
pregdteste indivizii pentru inovare sociald ( Kuhlke et al., 2015).

Programele de artd si management cultural la nivel universitar s-au axat, in general,
pe managementul organizatiilor. Arta si antreprenoriatul cultural adaugd o noud dimen-
siune la aceste discipline academice. Este nevoie sd se creeze un cadrul independent, pe
cont propriu si pe micro-nivel, care nu a fost pAnd acum o prioritate. Nivelul local are un
context deosebit de important pentru intreprinzatorii de artd si culturd. Margaret Jane
Wyszomirski si Shoshanah Goldberg-Miller (2016) au remarcat dimensiunea si impor-
tanta acestui aspect al economiei creative. In intreprinderile culturale, o parte din antre-
prenori urmeaza calea de crestere si se dezvoltd de la o microintreprindere la companie
emergentd, devenind in cele din urma o organizatie culturald. Altii urmaresc sa rimand
mici si sd lucreze in grupuri colective sau de cooperare, definind succesul ca fiind capa-
citatea de a echilibra creativitatea artisticd cu durabilitatea economica (Kuhlke et al.,
2015).

Scolile de afaceri predau multe dintre abilitétile de antreprenoriat si inovare la nivel
teoretic, dar, in general, nu au oportunitdti de aplicare practica necesare pentru a imbu-
ndtdti aceste abilitdti prin repetare. Acest lucru ii obligd pe angajatori sd furnizeze for-
mare la locul de muncd, ceea ce determind o perioadd de tranzitie mai indelungatd in
management. Desi unele programe de antreprenoriat in scolile de afaceri incep sd creeze
laboratoare practice, ele abordeaza ocazional expertiza pe bazd de arte, disponibild la
indemana. Stanford’s Graduate School of Business si departamentul sdu de teatru sunt
literalmente alaturi unul de celdlalt, dar nici facultatea, nici studentii nu sunt implicati
la in activitdti de colaborare tematice (Daum, 2005).

Toffler (1997) afirma cd mdrirea consumului de culturd dintr-o tara este in stransa
legdturd cu cresterea numadrului de artisti. Cifra de concerte sustinute, recitaluri de dans,
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spectacole de teatru si de operd, expozitii de picturd poate fi crescutd. Practic, in opinia
lui Toffler: ,,0 societate care consuma mult in materie de bunuri si servicii culturale pro-
duce de asemenea si multi artisti”. Astazi, scolile profesionale si liceele de artd genereazd
multi absolventi, plini de ambitii, iar piata muncii culturale este deocamdata restransa.
In conformitate cu literatura de specialitate, noi considerdm c& este mai bine ca unititile
de invdtdmant si se axeze mai mult pe calitatea pregatirii, decat pe cantitate (numar de
absolventi). Acest fapt nu semnificd cd piata de munci culturald trebuie si fie echilibrata.
Ca si in alte domenii, recomandam si aici ca oferta sd depdseascd cererea, cu o anumitd
marji. In aceste conditii avem o competitie care este orientatd spre performanta (Toffler,
1997).

In opinia noastra noi credem ci inci din scoala primari trebuie promovati interdis-
ciplinaritatea. Educatia de calitate este vitald pentru formarea unor oameni cu gandire
criticd, independenti si creativi. Atat timp cat elementele de antreprenoriat si manage-
ment sunt integrate in procesul de invdtdmant preuniversitar la mai multe discipline,
incluziv la cele artistice, consideram ci aceste strategii vor avea un mare impact pozitiv
asupra absolventilor. Este necesar accentul sa fie amplasat pe experiente si lucrari prac-
tice, inspirate din teorii si metode moderne de predare-invitare-evaluare. Elevii trebuie
sd fie stimulati sd-si dezvolte abilitdtile si competentele personale, sd fie motivati sd lu-
creze si sd gandeascd creativ, si-si cultive imaginatia si sd propund solutii pentru diferite
probleme societale. In acest fel vom avea tineri, pregititi si motivati sa-si inceapa propria
afacere sau suficient de hotdrati sd investeascd mai mult in educatia personal.

La nivel universitar, observam cd in ultimii ani, in unele tari disciplinele de antrepre-
noriat cultural si management cultural sunt introduse cu succes in universitatile de sti-
inte economice si administrarea afacerilor. Considerdm cd un pas important ar fi ca
aceste discipline s fie nelipsite si in planul de invdtdmant la academiile de muzic4d, arte
plastice, coregrafie, de fapt la toate entitdtile culturale din invatdmantul universitar. Prin
astfel de strategii, in primul rand, vom motiva artistii sd-si creeze un ,,background” in
educatie financiard. In al doilea rand, cu siguranti, numirul de intreprinderi cu profil
cultural va creste semnificativ. Introducerea antreprenoriatului cultural ca disciplind de
baza oferd o multime de oportunitdti pentru explorarea noilor metode si strategii de pre-
dare: utilizarea instrumentelor digitale, dezvoltarea competentelor interculturale, core-
larea perspectivelor teoretice cu abilitdtile practice si formarea unui grad ridicat de auto-
reflectie (Kuhlke et al., 2015).

in prezent, existd institutii culturale din Roméania care semnalizeazd un numdr nu
foarte mare de participanti la spectacole. Aceastd situatia nepldcutd are loc, pe de o
parte datoritd faptului cd nu avem suficienti de oameni rafinati, interesati si pasionati
de artd si culturd. Educatia esteticd nu se formeaza doar la scoald, ci conteazd foarte
mult si mediul familial. Dacd copii, incd de la o varstd frageda sunt crescuti si educati
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in spirit artistic, nobil, respectuos, atunci in societate vor fi mai multi potentiali consu-
matori de cultura.

In orice caz, noi considerim c# profesorii si cadrul familial au cea mai mare raspun-
dere pentru formarea viitorilor antreprenori culturali. Profesorii competenti si orienta-
tii spre performantd sunt unul dintre factorii decisivi care lasd amprentd in educatia
elevilor.

3.2. Antreprenorii culturali
3.2.1. Caracteristici si abilitati

In ultimele decenii o dezbatere academici in curs de desfisurare preocupd cercetitorii
pentru domeniul antreprenoriatului. Oamenii de stiintd discutd definirea termenului de
antreprenor si identificarea actiunilor, legate de profilul lui. Dezbaterea se extinde si la
explorarea influentei diferitelor tipuri de antreprenori asupra mediului inconjuritor. in
noua economie creativd, antreprenoriatul a devenit un mijloc important pentru regene-
rarea spatiului urban (Enhuber, 2014).

In acest subcapitol vom analiza in detaliu literatura de specialitate, legatd de cerceta-
rile mai multor specialisti din domeniul antreprenoriatului cultural. In acest sens vom
face o diferentiere dintre antreprenorii economici si culturali si vom explora influenta
antreprenorilor culturali asupra dezvoltarii urbane.

Termenul de antreprenor provine dintr-un cuvant imprumutat din limba franceza
(enterprendre), care inseamna - a intreprinde. Oxford English Dictionary oferd trei de-
finitii antreprenorului, si anume: (1) un director al unei institutii muzicale; (2) o per-
soand care initiazd sau tine sub control o afacere sau o intreprindere si suportd riscul de
profit sau pierdere; (3) un antreprenor care actioneaza ca un intermediar (Mulcahy,
2003).

Antreprenorul este o figurd remarcabild, cu un rol foarte important in istoria eco-
nomiei. Definitia antreprenorului este extinsd, incluzdnd conceptul de ,antreprenori
culturali” si demonstreazd modul in care acestea pot fi integrati in noua viziune eco-
nomicd modernd a ,culturii”, in calitate de agenti care schimbd convingerile altora
(Mokyr, 2013). Aceasta conceptie ,,ne poate ajuta sd intelegem una dintre dilemele cen-
trale ale istoriei economiei moderne, si anume, noua crestere economicd institutio-
nald” (Mokyr, 2013).

In aproape toate studiile specifice pentru ,,ocuparea fortei de munci in sectorul cul-
tural”, este subliniat faptul cd domeniul culturii si al mass-mediei intruchipeazi o buna
practicd pentru aceste noi provocdri pe pietele fortei de muncd din cauza cd obtinerea
unui loc de munca in sectorul cultural este puternic caracterizatd de forme atipice de
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angajare: flexibilitate, mobilitate, munca de proiect, contracte pe termen scurt si activi-
tati de voluntariat (Pratt, 1997; 2000; O’Connor, 1999; Hacklett, 2000; Schiffbanker &
Kernbeif3, 2000).

In contextul conditiilor generale neoliberale de angajare (care au fost ,actuale” din
1990), aceste forme atipice de ocupare au devenit din ce in ce mai interesante pentru
guvern si pentru mediul de afaceri, si astfel se indreaptd spre centrul intereselor politicii
pietei fortei de muncd. Desi, astfel mai putin se apropie de activitdtile grupului interesat
reprezentativ si actiunile sindicatelor (Ellmeier, 2010).

Antreprenorii culturali sunt culturali deoarece ei inteleg, simt si trdiesc cultura. Kla-
mer (2011) a mentionat ci acele abilititi cognitive trebuie s3 fie orientate cdtre un con-
tinut cultural, arta in sine si actiunile creative, in timp ce instrumentul lor trebuie si fie
economia, cu scopul de a realiza valorile culturale. Antreprenorul cultural prezintd cu-
nostinte de afaceri combinate cu calitdti artistice; el sau ea demonstreaza potential pen-
tru succesul managerial si este capabil(d) de a atrage consumatori, fird a compromite
misiunea si integritatea artisticd. Antreprenoriatul cultural creeaza valoare culturald si
o crestere economicd semnificativd, auto-determinare si diversitate culturald in comuni-
tdtile din intreaga lume.

Mai jos prezentdm un tabel cu definitii ale antreprenorilor culturali in opinia mai
multor cercetatori:

Tabel 3.2. Definitii — antreprenori culturali

Autor (an)

Aageson Antreprenori culturali sunt agenti de schimbare, care influenteaza

(2008) intr-un mod cultural inovarea cu scopul de a crea sisteme economice
prospere. Antreprenorii culturali sunt persoane care isi asuma riscuri si
vizionari, care genereazd venituri din organizatii culturale inovatoare si
sustenabile. Antreprenorii sporesc mijloacele de trai si creeazd valoare
culturald, atat pentru producitorii, cit si pentru consumatorii de
bunuri si servicii culturale.

Martin & Antreprenorii culturali de multe ori se bazeazd instrumente noi de

Witter (2011) mass-media, cum ar fi Twitter si Kickstarter, utilizeazd comunicatii
persuasive si au o influentd mare in schimbarea de atitudini, credinte si
comportamente. Prin aceste implicari in societate, in realitate
antreprenorii culturali imbundtdtesc perceptiile despre viatd si oamenii
devin mai buni.

Hagoort et al. Antreprenorul cultural este un artist care lucreaza intr-o formd de
(2012) proiect si impreund cu o echipd dezvolta idei viabile.
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Horlings
(2008)

Kolsteeg
(2012)

Klamer
(2011)

Towse (2011)

Hernandez-
Acosta (2012)

Snyder et al.
(2010)

Hausmann
(2010)

Acheson et al.
(1996)

Antreprenorii culturali sunt persoane tinere creative, care au o viziune
clara despre obiectivele organizatiei culturale si stiu de ce au nevoie

pentru a le realiza.

Antreprenorii culturali sunt orientati spre dezvoltare print-un set de
strategii, in concordantd cu identitatea artistului.

Antreprenorii culturali sunt orientati spre realizarea valorilor culturale
fiind axati pe continutul cultural. Procesul de creatie este un atribut
moral pentru antreprenorul cultural. Economia este un instrument in
scopul realizarii valorilor culturale.

Antreprenorii culturali sunt implicati mai mult, nu doar in gestionarea
activitdtilor (crearea de valoare culturald, atit pentru producétori cat si
pentru consumatori). De obicei, ei descopera si exploateazd potentialul
de venit. Antreprenorii au o calitate, care nu poate fi cumpdratd sau
imprumutatd. Aici ne referim la vigilentd pentru venituri generatoare
de arbitraj, care implica fie produse noi, materiale noi, procese noi sau
toate acestea combinate.

Un antreprenor-artist in domeniile artelor vizuale, artele spectacolului,
muzicd sau in publicare este un antreprenorul cultural.

Provocarea integrédrii aliniate din punct de vedere cultural, angajarea
semnificativd si generarea de venituri sunt ingredientele

antreprenorului cultural.

Antreprenorii culturali sunt persoane fizice care desfdsoard activitati
economice in sectorul cultural.

Antreprenorii culturali sunt o echipd de oameni care furnizeazd un
serviciu cultural cu valoare ridicatd. Datoritd costurilor de tranzactie,
acest serviciu are potentiale venituri scdzute.

Mokyr in 2013 precizeaza ca antreprenorii culturali sunt creatorii de puncte focale

epistemice, prin care oamenii pot coordona credintele lor. Abilitatea principala a unor

antreprenori culturali este convingerea lor, pentru a induce pe altii sd-si abandoneze opi-

niile existente si sd-si asume convingerile personale. Iar, in cele din urmad s implemen-

teze propriile idei creative in comunitate.

Cercetdtoarea Enhuber in articolul sdu ,,How is Damian Hirst cultural entrepreneur’

face o0 comparatie intre antreprenorii economici si cei culturali. In primul rand ea dis-

tinge cele doud tipuri de antreprenori, in functie de industriile in care isi desfdsoara ac-

tivitatea. Tn urma investigirii modelului de valorizare culturali a lui Klamer (2006,
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2011), antreprenoriatul economic si cel cultural sunt deosebiti prin evidentierea diferi-
telor sfere de influentd. Ulterior, rolul antreprenorului cultural in economia creativd este
extins, cu un accent specific pe impactul asupra inovarii urbane.

Intr-o definitie economici, antreprenorul este ,,0 persoand, care este atentd la opor-
tunitdti si creeazd o organizatie cu scopul realizdrii ideilor sale” (Bygrave & Hofer, 1991).
In urma acestei afirmatii, putem s spunem cd actorii principali ai antreprenoriatului
cultural sunt ,,agenti de schimbare culturald si vizionari creativi, care organizeaza capital
cultural, financiar, social si uman, pentru a genera venituri dintr-o activitate culturald”
(Tremblay, 2013). O juxtapunere a diferitelor teorii ale trdsiturilor antreprenoriale evi-
dentiazd faptul cd atat antreprenorii culturali, cit si antreprenorii economici sunt perce-
puti ficand parte din aceeasi categorie, dar avand un caracter specific. Deci, care este
diferenta? Dupd elaborarea trdsdturilor generale antreprenoriale, in aceastd sectiune
vom introduce modelul de valorificare culturald al lui Klamer, care atesta un instrument
valoros pentru vizualizarea si clarificarea sferelor de activitdti ale antreprenorilor cultu-
rali si economici (Enhuber, 2014).

Bazate atat pe ,crearea si exploatarea economicd” (Moss, 2011) din tangibile si intan-
gibile bunuri pentru consumul publicului, industriile culturale oferd experiente contra
cost. Dupd Moss, distinctia esentiald dintre un antreprenor economic si un antreprenor
cultural este faptul cd produsul creat in organizatia culturald reprezintd o idee sau o vi-
ziune interioard, care il invitd pe consumator si o experimenteze individual. Cu toate
acestea, distinctia este discutabild atunci cand se iau in considerare societdtile care isi
transforma bunurile prin strategii de marketing experimentale in branduri, cu scopul de
a obtine un sentiment specific atunci cAnd sunt consumate (Pine & Gilmore, 1998).

Steve Jobs, arhetipul antreprenorilor contemporani, a aplicat aceasta tactica dispozi-
tivelor Apple. In aceasti ordine de idei, Moss (2011) afirmi ci pentru a proiecta un bun
cultural, acesta este un proces creativ, colectiv, care necesita calitati deosebite ale perso-
nalitdtii creatorului si sunt descrise ca fiind ,antreprenoriale” (Moss, 2011, p.170). Aceste
calitdti personale includ leadershipul, creativitatea, inovarea, planificarea, asumare de
riscuri, locusul intern al controlului, nonconformismul si energia (Moss, 2011). Rauch si
Frese (2000) au studiat atributele psihologice ale unui antreprenor economic si au definit
factorii de succes legati de antreprenoriat: necesitatea realizdrii, planificarea strategica,
inovarea, asumarea unui grad scazut de riscuri, locusul intern de control, implementarea
adecvatd a resurselor si adaptarea mediului (Rauch & Frese, 2000) Teoria trdsdturilor
antreprenoriale argumenteazd, de asemenea, faptul cd observarea indivizilor cu anumite
abilitati si competente creative si inovatoare, cum ar fi ,inclinatia de a-si asuma riscuri,
capacitatea de a construi o organizatie si de a o gestiona eficient cu perseverenta si pre-
vizibilitate” (Entrepreneurship Blogspot, 2008) extinde studiul despre antreprenori. Ali-
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nierea caracteristicilor atribuite in urmatorul tabel demonstreaza ca existd o mica dife-
rentd intre atributele personale ale lui Moss, factorii de succes ai lui Rauch si Frese si
abilitdtile si competentele descrise de teoria trdsdturilor antreprenoriale. Toate aceste
trasdturi reprezintd spiritul antreprenorial al lui Schumpeter, pe care Klamer il rezuma
ca ,succes in afaceri, orientat spre artd, dispus sd-si asume responsabilitatea, sd evadeze
intr-un mod creativ din rutine si sd demonstreze prin actiuni, nu doar prin vorbele, cre-
dintele si convingerile sale”. Cercetdtorii sunt de acord cd antreprenorii au un fel de
agenda de inovare pe masurd ce isi urmaresc si implementeaza propriile idei. Schumpe-
ter remarcd in mod repetat cd antreprenorul este ,un om de actiune” (Mann der Tat)
pentru a sublinia faptul cd ceea ce caracterizeazd orice antreprenor este actiunea, nu
ideile” (Swedberg, 2006; Enhuber, 2014).

Tabel. 3.3. Antreprenorii economici vs. antreprenorii culturali
(Sursa: Preluat si adaptat de la Enhuber, 2014, p. 5)

Antreprenorii economici: Antreprenorii culturali:

»sunt cei care sunt atenti la oportunitéti si ,,...sunt agenti de schimbare culturald,

creeazd o organizatie cu scopul de a vizionari care dispun de resurse si

realiza ideli sale” (Bygrave & Hofer, 1991). organizeazd capital cultural, financiar,
social si uman, pentru a genera venituri
activitdti culturale” (Tremblay, 2013).

»...directioneazd atentia, experienta si »--.proiecteazd bunuri, inspirate de o idee
actiunea citre un concept de afaceri, sau o viziuni interioare” (Moss,2011).
stabilesc forma si directia organizatiilor

de la inceputul lor” (Bird, 1988).

,,...demonstreaza necesitatea realizarii, »-..demonstreaza leadership, creativitate,
planificarea strategicd, inovarea, inovare, futurism (adica planificare),
asumarea unui grad scdzut de riscuri, asumarea de riscuri, locus intern de
locusul intern de control, utilizarea control, nonconformism si energie” (Moss,
optimd a resurselor si adaptarea 2011)

mediului” (Rauch & Frese, 2000)

»...au inclinatia de a-si asuma riscuri, »...sunt oameni de succes in afaceri,

capacitatea de a construi o organizatie si orientati spre artd, dispusi sa-si asume

de a o gestiona eficient cu perseverentd si responsabilitatea, sd evadeze intr-un mod

previzibilitate” (Entrepreneurship creativ din rutine si sd demonstreze prin

Blogspot, 2008) actiuni, nu doar prin vorbe credintele si
convingerile sale” (Klamer, 2006)
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Modelul de valorizare culturala a lui Klamer
si sferele antreprenoriale de actiuni

Care este diferenta dintre intreprinzatorii economici si culturali? Modelul de valorificare
culturald a lui Klamer (Figura mai jos) oferd un rdspuns provizoriu: ambele categorii de
antreprenori au in comun sfera Oikos (de la grecescul Oikos [oixog] - casi, fig. persona-
litate, individualitate). Aceastd denotd cd antreprenorii sunt condusi de o idee sau de o
viziune interioard pe care o sustin ferm. Sfera Oikos a lui Klamer reprezintd numitorul
comun al calititilor, abilitatilor si competentelor atribuite ,antreprenorilor” prin defini-
tiile prezentate. Ceea ce diferentiazi cele doud tipuri de antreprenori dupd Klamer este
procesul de realizare. Antreprenorii culturali, argumenteaza el, realizeaza valori in sfere
diferite pe care omologii lor nu le fac: ,,Adevdrata provocare pentru antreprenorul cultu-
ral va fi de a contribui la binele comun, care este arta ...Antreprenorii culturali sunt cul-
turali, deoarece ei inteleg, simt si trdiesc cultura. Concentrarea asupra continutului (cul-
tural), a artei in sine si a procesului creativ este un atribut moral al antreprenorului
cultural” (Klamer, 2011). Intreprinzitorii culturali au, prin urmare, misiunea altruista
intransigentd de a le oferi consumatorilor o experientd transcendentd prin produsul lor.
Eiisi desemneazi consumatorii ca fiind co-creatori si au nevoie de contributia consuma-
torului la procesul creativ pentru a-si indeplini scopul produsului si, in cele din urma de
a realiza misiunea lor (Enhuber, 2014). Astfel, antreprenorii culturali interactioneaza in
principal in sfera sociald care reprezintd valorile sociale si culturale, intrucit exprima
»un sentiment al vietii semnificative” cum ar fi, prietenia sau estetica (Klamer, 2011).
Potrivit lui Klamer, antreprenorii percep sfera de piatd ca un loc unde oferta si cererea
au scopul maximizdrii profitului monetar.

Astfel, operarea pe o piatd este doar un mijloc de a crea un spatiu deschis pentru rolul
de coproducitor al consumatorului, un spatiu pentru conversatie. In comparatie, un an-
treprenor economic ar putea folosi contributia sociald numai pentru a maximiza interac-
tiunea cu piata: cei care vdd in comertul cultural o modalitate de a adduga profit, devin
suspecti, deoarece cultura este instrumentul, nu misiunea. Ei sunt mai degrabd oameni
de afaceri. Aceastd caracteristicd nu le creeazd imaginea de personaje negative, dar cert
este cd sunt nepotriviti ca antreprenori culturali (Klamer, 2011). Spre deosebire de antre-
prenorii economici care ,,cuprind” sfera de piatd, aversiunea acestei sfere poate provoca
antreprenorii culturali sd interactioneze cu sfera guvernamentald, in care pot gisi actio-
nari si patroni. Sfera guvernamentald, in coerenta cu sfera sociald faciliteazd parteneria-
tele comunale, care extind sprijinul, conversatia si aria activitatii culturale sau artistice.
Astfel, interactiunea in sfera guvernamentald si sociald permite antreprenorilor culturali
sa isi implementeze pe larg misiunea. in concluzie si, in conformitate cu Klamer (2011),
distinctia intre antreprenorii culturali si economici este aceea cd antreprenorii culturali
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cred in culturd si o convingere pasionatd pentru a contribui la continutul artistic ,,toate
celelalte, inclusiv economia, sunt subsidiare”. Klamer contureza conceptia teoreticd a
antreprenorilor culturali. Practic insd, liniile fine — distinctiile academice dintre cele
doud personaje antreprenoriale - se estompeazd pe mdsuri ce ilustreaza sferele care se

suprapun in modelul lui Klamer.

Figura 3.1. Modelul de valorizare culturald a lui Klamer.
(Sursd: Preluat si adaptat de la Enhuber, 2014, p. 7)

Sfera de piata
(Pay)

Klamer sustine cd, precum sfera guvernamentald se suprapune cu sfera pietei, de ase-
menea ea faciliteazd si activitatea de afaceri a antreprenorilor economici prin dezvolta-
rea unor cadre conducdtoare pentru tranzactiile economice (de exemplu, impozitare, re-
glementare). In mod similar, sferele sociale si cele de piatd interactioneazd atunci cand
creatiile artistice si serviciile culturale sunt intelese ca ,,bunuri comune” valoroase, care
pot fi experimentate de un public larg in schimbul unei remuneratii (Klamer, 2011). Cu
toate acestea, experienta artisticd este superioard experientelor legate de bunuri indus-
triale sau comerciale, deoarece nivelul angajamentului consumatorului este mai profund
in bunurile culturale decat in produsele angro (Klamer, 2011; Csikszentmihalyi, 1975).
Acest ciclul, in care sunt produse si consumate bunurile culturale ilustreazi interactiu-
nea complexd dintre toate sferele. Sfera culturald nu reprezintd doar o intersectie a cere-
rii si a ofertei. Antreprenoriatul cultural implicd mai mult decit comercializarea bunu-
rilor. Astfel, similar omologilor lor economici, intreprinzatorii culturali interactioneaza
cu mai multe sfere (domenii).
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Scott (2012) a folosit intr-un studiu o definitie, legatd de producdtori de muzici inde-
pendenti, asa numiti DIY music producers (,,Did It Yourself”- descurca-te singur). Cerce-
tdtorul explicd faptul cd antreprenorii culturali sunt reprezentati de aceastd categorie de
producdtori muzicali. Practic, producdtorii muzicali DIY creeazi si interpreteazd mu-
zica, de asemenea isi administreazi afacerea in construirea unei industrii muzicale.

Astazi, liberii profesionisti/persoanele fizice autorizate sunt pe de o parte descrise
eroic ca ,,micro-antreprenori”, ca ,,antreprenori ai propriului lor capital uman”, dar, de
asemenea, ca ,Sclavi ai locurilor de munca”, ,zilieri”, ,lucrdtori migranti”, sau ca pse-
udo-auto-angajati (Haak & Schmid, 1999).

Multi tineri din clasa muncitoare au devenit acum liber profesionisti in domeniul
cultural (ca ,stilisti”, make-up artisti, sau prin infiintarea unor cluburi de noapte, sau
prin a scoli de dans), ca o evadare de la inevitabilitatea somajului, sau in schimbul unui
loc de munci neprofitabil in sectorul serviciilor (McRobbie, 1999).

Cum antreprenorii culturali privesc dezvoltarea industriilor creative/culturale

Antreprenorii culturali fac alegeri cu privire la cadrul in care doresc sd se dezvolte in
viitor, tinand cont de domeniul in care isi desfisoard activitatea si de aria industriilor
culturale in ansamblu. Perspectivele, pe care le exprimd sunt diferite si ilustreazd natura
tranzitorie a societdtilor in care trdim. O parte din antreprenori adoptd o perspectiva co-
merciald, iar altii abordeazd o perspectivd reformistd. A treia optiune se referd la perspec-
tiva globalista (Primorac, 2005).

Mai jos, prezentdm pe scurt aceste trei aborddri, in opinia unor antreprenori culturali.

Perspectiva comerciala

»Aceastd e o industrie in curs de dezvoltare. Existd diferite strategii pentru imbundtdti-
rea sectorului (seminarii, cursuri, etc. de cercetare de piatd) si cred cd sectorul va pro-
gresa in continuare” (Agentie de publicitate, director de planificare, Belgrad, Serbia)

O parte din antreprenorii culturali doresc sa vada o schimbare radicald a sistemului
de finantare a culturii si a industriilor culturale. Ei cred cd toate rdmaisitele fostului sis-
tem centrat pe stat ar trebui si dispard, iar piata trebuie si le permitd modelarea viitoru-
lui (Primorac, 2005).

Abordarea reformista

»Sunt foarte multumit de statutul de artist, care desfdsoard activitdti independente.
Cred cd in acest fel pot face unele lucruri mari, si sper cd situatia va rdmdne in acest fel.
Consider cd standardul de viatd al artistului ar scidea, in cazul in care modelul [de
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sprijin pentru artistii independenti] ar fi distrus. Eu sunt multumit si cred cd este un
lucru mare. Ar fi mai bine dacd exista mai multe scheme de granturi, la fel ca in strdi-
ndtate” (artist vizual, Zagreb, Croatia)

O altd categorie de antreprenori culturali pretind cd ar trebui sd se facd un anumit
numair de modificiri, dar unele caracteristici benefice ale fostului sistem, care sunt inca
in functiune, ar trebui sd rdmand. Valoarea justd este valoarea la care poate fi tranzacti-
onat un activ sau decontatd o datorie intre parti interesate si in cunostintd de cauzi, in
cadrul unei tranzactii desfdsurate in conditii obiective. Antreprenorii culturali doresc sd
aiba independenta fatd de guvern (Arm’s-length body?) in cadrul unei tranzactii desfa-
surate in conditii obiective create pentru diferite elemente ale industriilor culturale si
creative, cum ar fi filmul, design-ul sau multimedia. Acestea ar permite domeniile s fie
gestionate mai eficient (Primorac, 2005).

Abordarea globalisti

»Am devenit recunoscut printr-o campanie de marketing pentru Google, de exemplu,
prin publicitate: am lucrat cu televiziunea, radio-ul, am creat afise si am colaborat cu
societdti de transport pentru marfd. Numele nostru este acolo. Proiectele nu sunt desfa-
surate doar in Romdnia. Lucrdm, de asemeneaq, in Elvetia, Japonia, Algeria, Belgia,
Statele Unite ale Americii” (director general la o agentie media, Bucuresti, Romania)

Lucritorii din sectorul cultural cu o perspectivd globalistd sunt orientati spre piata
mondiald si nu se limiteaza la frontierele nationale. Ei provin, de obicei, de la companiile
care sunt orientate spre dezvoltare prin intermediul unor noi tehnologii. Produsele lor
au o acoperire de piatd mai larga.

Aceste trei aborddri sunt asemdndtoare cu unele modele de functionare a culturii
propuse de Dragojevi¢ si Dragicevi¢-Sesi¢ (2005), care mentioneazi trei tratiri diferite
pentru operarea politicii culturale, si anume: difuzionism cultural (DIFUZIONISMs. n.
curent de gindire care sustine transferul si difuzarea valorilor culturale de la o arie la
alta ca principalul factor in dezvoltarea societdtii si culturii), functionalism cultural
(FUNCTIONALISMs. n. 1. curent de gandire care studiaza faptele sociale si culturale in
totalitatea lor si in interrelatiile acestora, urmarindu-se aspectele functionale in intreaga
lor complexitate) si mercantilism cultural (Dragojevi¢ & Dragicevi¢-Sesi¢, 2005). In

2 ,Arm’s-length body” este un termen general, utilizat pentru a acoperi cel putin 11 tipuri de
organizatii care functioneazd in grade diferite si adesea contestate de independentd fatd de gu-
vern.Acestea variazd de la organizatii mari care angajeazd mii de functionari publici si admi-
nistreazd miliarde de lire sterline - bani publici, la mici comitete consultative care nu au un
buget independent. Sursa: https://www.instituteforgovernment.org.uk/our-work/new-models-
governance-and-public-services/arms-length-bodies
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aceastd ordine de idei putem sd clasificdm abordarea comerciald si si abordarea globalistd
sub categoria de mercantilism cultural, care pune consumismul cultural in centrul aten-
tiei politicii culturale functionare. Abordarea reformista poate fi repartizatd in sfera func-
tionalismului cultural, care pune accent pe viata culturald.

Mulcahy in 2003 a declarat antreprenorul ca intermediar contractual si a mentionat
cd managerul cultural are un rol clar de avocat al culturii. Rentschler (2002, 2001), de
asemenea, a identificat care sunt caracteristicile ale antreprenorului, actionand ca un
intermediar contractual sau ca un manager creativ. Astfel, antreprenorii culturali:

 discutd cu parteneri din afara mediului cultural;
« planificd evenimente si expozitii de artd;

+ dezvolta programe pentru a incuraja vizitatorii sd devind membri/ abonati si, even-
tual, donatori/ patroni;

 contracteazd filantropi importanti, liderii comunitétii si factorii de decizie politici;
 sunt activi in turismul cultural, in dezvoltarea regionala si afacerile civice.

Existd mai multe calitati ale antreprenorilor culturali care promoveaza creativitatea
si inovarea, insd ,,oferd” si lectii altor intreprinderi, mai putin competitive. Sunt, de ase-
menea, documente care demonstreaza cd aceste calitdti nu pot fi usor definite, ci poartd
cu ele dificultdti inerente atunci cind incearcd si influenteze comportamentul. Un astfel
de exemplu este articolul de N. Wilson si D. Stokes (2002) Cultural entrepreneurs and
creating exchange.

In aceastd ordine de idei, vom mentiona mai jos alte caracteristici ale antreprenorilor
culturali de succes (Aageson et al., 2010; Snyder et al., 2010):

« sunt lideri vizionari, care au pasiune pentru crearea de organizatii culturale;
« conduc geneza de noi piete culturale si industrii;

« au efectul de levier ,,al capitalului cultural” prin intermediul inovatiei, contribuind
astfel la valori, traditii, cunostinte si mijloace de trai locale;

 crearea unei ,panze intregi”® a diversitatii culturale si a sustenabilititii, un tesut al-
cdtuit din valori economice, sociale, de mediu, culturale , si

 intotdeauna sunt orientati spre misiune, concentrati pe piatd, crednd atat profit, cat
si o valoare culturald.

Aici vom face o micd precizare, referindu-ne la conceptul de sustenabilitate, pentru
a fi mai evidentiat in abordarea antreprenorilor culturali.

3 “whole cloth” - fig. a produce o poveste, ceva complet nou, fird o istorie precedentd
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Sustenabilitatea a devenit un cliseu nedefinit. Termenul este folosit cel mai adesea in
domeniul dezvoltdrii mediului, iar apoi a fuzionat in economie si in sectoarele sociale.
Rareori este utilizat in sectorul cultural. De fapt, pentru organizatiile culturale, trebuie
sd ne folosim de sustenabilitate intr-un mod holistic, astfel reprezintd p panza tesutd in
care tesdtura trebuie sd fie puternica pe tot parcursul si un singur fir slab va face intreaga
descoperire a locului de munca. Organizatia culturald trebuie sd ,,tese” impreund toate
aspectele legate de sustenabilitate intr-o panza ,intreaga” (Aageson, 2009).

Sustenabilitatea sociald creeaza accesibilitatea largd a artelor si a patrimoniului cul-
tural, creste participarea civicd si responsabilitatea sociald; imbunatateste viata artistilor
si a altor creatori, creeaza un impact pozitiv asupra invatarii, toate ducand la imbunata-
tirea calitatii vietii.

Sustenabilitatea economicd are loc atunci cAnd ambele mijloacele de trai ale creato-
rului si ale producdtorului sunt suficiente pentru a satisface nevoile esentiale si pentru a
incuraja tinerii sa intre in domeniu, iar intreprinderea este profitabild.

Sustenabilitatea mediului este atinsa, atunci cind consumul de resurse naturale nu
depdseste ciclurile de reaprovizionare si nici nu contamineaza resursele noastre natu-
rale. Industriile culturale sunt in mod normal unele din cele care nu afecteazd mediul
inconjurator.

Sustenabilitatea culturald are loc atunci cand autorul si producatorul de produse cul-
turale si servicii urmadresc continuarea si inovarea traditiilor culturale (Aageson, 2009).

La sfarsitul acestui ,subcapitol” addugdm o tipologie de leadership administrativ in
domeniul artelor, creatd de Mulcahy (2003). Cercetdtorul recomandé patru tipuri de ro-
luri. Dimensiunea ,initierea de coalitii” si ,utilizarea iscusitd a retoricii si a simbolurilor”
provin de la Jameson Doig si Erwin Hargrove, care au editat o culegere de studii biogra-
fice despre leadership-ul birocratic, Leadership and Innovation: A Biographical Perspec-
tive on Entrepreneurs in Government (1987). Din acest punct de vedere, existd putine re-
feriri la modelele autorului Max Weber de leadership politic ca ,traditional”,
»carismatic”, si ,,rational-legal” (Mulcahy, 2003):

Tabel 3.4. Tipologia de leadership administrativ
in organizatiile culturale (Mulcahy, 2003)
Utilizarea iscusitd a retoricii si a simbolurilor

Superior (High) Inferior (Low)

Coalitie Superior (High)lAntreprenor ‘IMPRESAR
»propaganda” ,charismatic”

Formare Inferior (Low) MANAGERIALIST ADMINISTRATOR
srationalist-legal” ,traditonal”
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3.2.2. Profilul antreprenorului cultural de succes si rolul lui in dezvoltarea
economica

Cercetdtorul Arjo Klamer, in articolul sdu Cultural entrepreneurship (2011) a mentionat
cinci caracteristici ale antreprenorilor culturali de succes. Iatd care sunt:

1. Eisunt atenti la oportunititi (Kirzner,1979).

2. Eisunt creativi in ceea ce priveste continutul artistic si la modul de organizare a con-
versatiei si a gestiondrii finantelor.

3. Continutul artistic este pasiunea si devotamentul lor; orice altceva, inclusiv economia
este subsidiar.

4. Ei sunt convingdtori in sensul cd sunt in masurd s convingd artisti buni pentru a
lucra cu ei, aduc un interes in domeniu, pentru a atrage persoane implicate (de exem-
plu, voluntari), si sunt capabili sd genereze fonduri necesare, inclusiv donatii si altele

asemenea.

5. Sunt prudenti si prezintd curaj, speranta si credinta in actiunile lor. (cf. McCloskey,
2006).

Antreprenorul cultural creeazd o viziune pentru organizatia culturald si defineste o
legdtura intre nevoia de piata cu traditii, experientele si inovatiile culturale pentru im-
bundtitirea mijloacelor de trai ale creatorilor si a lucratorilor culturali, precum si pentru
satisfacerea consumatorului.

Antreprenorul cultural identificd si acumuleazd capital cultural, colaboreazi cu alte
persoane si atrage capital financiar, creAnd o organizatie sustenabild din punct de vedere
financiar.

Antreprenorul cultural are dorinta de a obtine resursele necesare si de a angaja oa-
meni creativi pentru a crea o organizatie stabild si durabild (Aageson, 2009).

In aceasti ordine de idei, capitalul cultural se referi la:

mordri, produse alimentare, loc, locuinte (antic, istoric), etc.

 persoanele duc mai departe traditiile, in timp ce comunitatile au de multe ori o mos-
tenire de talent creativ, care formeaza capitalul cultural.

« organizatiile culturale: muzee, biblioteci, teatru, operd, filarmonicd, sunt depozite de
capital cultural, oferite pentru public.

Organizatiile educationale care dezvoltd creativitatea culturald si promoveaza tradi-
tiile creeaza capitalul cultural al comunitatii (Aageson, 2009).
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Antreprenorii culturali depind intotdeauna de circumstantele in care isi desfdsoard
activitatea. Conditiile culturale conteaza foarte mult. In SUA, va fi mult mai usor pentru
un antreprenor sd facd un apel pentru sprijin financiar, fatd de Europa. Est-europenii cu
un talent pentru antreprenoriat vor avea un moment deosebit de dificil, atit timp cat
sunt nevoiti sd lucreze cu oameni care respectd culturile autoritare si preferd directivele,
iar vor trece peste, prin idei inovatoare care necesitd initiativa si imaginatie. Antrepre-
noriatul cultural european, prin urmare, va avea un caracter diferit si poate crea o nara-
tiune diferitd. (Klamer, 2011)

Crearea organizatiilor culturale practic deserveste construirea comunititii: (Aageson
et al., 2010)

« ,Activitatea culturald creeazd oportunititi de venituri demne pentru oameni si in
special pentru femei;

 Activitatile lucratorilor culturali coreleaza puternic cu cresterea veniturilor pentru

uz casnic;

 Organizatiile culturale de obicei ,,green” si mai durabile, din punct de vedere ecolo-
gic;

+ Industriile culturale deservesc coerentd dintre comunitdti si construirea legdturilor
sociale.”

Contributia ,,antreprenorilor culturali” pentru vitalitatea i sindtatea comunitdtii a
castigat teren in ultimii ani. ,Dincolo de rolul lor in generarea de noi locuri de munca si
crestere economicd (de doud ori pentru ci rolul economiei este privit in ansamblu), si in
promovarea coeziunii sociale prin sentiment de apartenentd, ei au fost considerati ca
oferind un model ,nou” de activitate si productie culturald” (Wilson & Stokes, 2002)

»Noul” model de activitate si productia culturald (procese, bunuri) sunt derivate din
independentd ,caracteristicd” a antreprenorilor culturali (Leadbeater, Oakley, 1999).

Wilson si Stokes (2002) au afirmat ci, creativitatea (generarea de idei noi) este, in
esentd, un act individual, ,,dar unul care se bazeaza in special pe interactiunea cu ceilalti,
care opereazd din cadrul aceluiagi ‘domeniu organizational’”; in timp ce independenta a
fost privitd ca parte integrantd pentru incurajarea creativitdtii si inovarii.

Leadbeater si Oakley (1999), citati de Wilson si Stokes, au identificat un model ,,nou”
de lucru pentru antreprenorii culturali cu patru aspecte esentiale:

 Creativitatea este vizutd ca o dezvoltare progresivd deoarece ,,modifica si se adap-
teazd la ce a fost inainte”. Deci, ,,a fi un producator creativ ajuta sa fii un consumator
avid”.
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« Antreprenorii culturali de multe ori spun cd cele mai bune idei le apar atunci cand
nu sunt la locul de muncd. Leadbeater si Oakley (1999) definesc: timpul si spatiul
sunt esentiale pentru orice business creativ;

« In timp ce antreprenorii culturali de multe ori au competente de bazi, necesare pen-
tru procesele creative (de exemplu, un compozitor, dansator sau muzician perfor-
mant), ei recunosc faptul cd, aceasta capabilitate speciala, este aproape inutild daca
nu poate fi combinati cu abilititile altora. In acest sens, antreprenorii sunt dispusi si
lucreze in echipe;

 Fiind membri ai unei comunitati creative mai largi, antreprenorii induc un proces
de rivalitate intensd si competitivitate, precum o promovare a cooperdrii si a colabo-
rdrii. ,Noua economie ridicd problema creativititii si definirea ordselelor creative”
(Duzmaz et al,. 2010). Antreprenorii culturali au fost ignorati foarte mult de cdtre
specialistii in dezvoltare economica si liderii politici. Investitia in antreprenorii cul-
turali este urmatorul pas important pentru construirea unei economii regionale,
pentru combaterea sdraciei si promovarea diversitdtii culturale. Sprijinirea antrepre-
norilor culturali si crearea unor legdturi in comunitati, sunt activitdti esentiale dez-
voltarea economica (Aageson et al., 2010).

Creativitatea este, de asemenea, importantd si in turismului cultural (Duzmaz et. al.,
2010). Bunele practici si experientele in oragele creative reprezintd catalizatoare de suc-
ces pentru turism (Yigitcanlar, 2009). Activitatea antreprenorilor culturali ,,catalizeaza”
cresterea economicd prin crearea de noi locuri de muncd, atragerea de capital si plata
impozitelor. De asemenea, are loc imbundtétirea calitdtii vietii pentru toti cei implicati
(Aageson et. al., 2010).

Sistemele creative de productie sunt cunoscute pentru a atrage intreprinderi si per-
soane fizice din sectorul cultural. Ele au, de asemenea, un impact puternic asupra altor
sectoare economice: turism, educatie, social media, care sunt generatoare de beneficii
importante induse pentru imaginea oraselor (Harcup,2000).

Inovarea a fost definitd ca o implementare de succes a ideilor noi (Wilson & Stokes
2010). Inovarea este un ,,proces fundamental social bazat pe cunoasterea colectiva si efor-
tul de cooperare” (Sayer & Walker, 1992).

In lumea contemporana, existd o noud paradigmad, care leagd economia si culturd,
cuprinzand atat sfera economicd, cat si aspecte culturale, tehnologice si sociale la nivel
macro si micro. Esential la noua paradigmad este faptul cé, creativitatea, cunostintele si
accesul la informatie sunt din ce in ce mai recunoscute ca puternice motoare pentru
conducerea cresterii economice si promovarea dezvoltarii intr-o lume in curs de globali-
zare (UNCTAD, 2008).
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Creativitatea, inovarea si antreprenoriatul sunt necesare intr-o lume schimbdtoare i
vremuri nesigure. Astdzi, cultura are o influentd mare asupra succesului sectoarelor eco-
nomice. Creativitatea este ,procesul de generarea ideilor noi”, iar inovarea reprezintd
»punerea in aplicare cu succes a ideilor creative” (Amabile 1996). Glynn (1996) si Ama-
bile (1996) afirma c4, ,,creativitatea este un punct de plecare stabilit, dar in aceelasi timp
o conditie insuficientd pentru inovare.”

Ideile creative au un potential de valoare economica — oricare ar fi sursa acestor idei
- ele trebuie sd fie recunoscute, validate, si implementate. Sau, asa cum Galbraith (1982)
a subliniat: inovarea rezultd din ,,procesul de aplicare a unei idei noi pentru a crea un
nou proces sau produs”. Aceastd idee noua este generatd de cdtre un individ, in cadrul
organizatiei, sau este ,imprumutatd” din surse externe - alte persoane, organizatii sau
industrii.

Antreprenoriatul cultural este inspirat din activitéti de cercetare, presupune ingeni-
ozitate, cunostinte de afaceri si afinitate culturald. Efectul culturii asupra economiei, im-
plementarea creativitatii si a inovdrii poate demonstra unele inegalitdti in rezultatele
economice intre tdri. Cultura este un factor, care isi pune amprenta pe creativitatea eco-
nomici. In aceastd ordine de idei, creativitatea economici este in stransi relatie cu ino-
varea (Williams & McGuire, 2008).

Recrearea si culturd sunt elemente unificatoare pentru comunitate. Practic, oamenii
vreau sd facd parte din orasele creative. Comunitdtile fird o bazd culturald sunt constru-
ite fard inima (Aageson, 2009).

3.2.3. Artistul - antreprenor

Lumea artei contemporane este marcatd de un numar tot mai mare de artisti care s-au
angajat intr-o aventura antreprenoriald. In mod special, in domeniul muzicii si al artelor
spectacolului, aceastd practicd a fost experimentatd atat ca o solutie necesard, cat sica o
solutie voluntard, raportatd la deficitul mare de fonduri cu care se confruntd organizatiile
culturale. Prin urmare, a aparut un nou actor, artistul-antreprenor ,,care imbind o hibri-
dizare a rolurilor si competentelor” (Caplin, 1980). Deci, cine sunt artistii — antreprenori
si cum remediaza posibilele tensiuni aparute din intersectarea sferelor, care au fost con-
siderate mult timp ca fiind complet diferite (Calcagno & Balzariu, 2016)?

Profesiile in sectorul cultural sunt definite de o educatie perseverenti costisitoare si
de lungd duratd. Perspectivele de carierd sunt limitate, putin reglementate, concurenta
mare, selectia extrem de severd a pietei si existenta riscului ridicat (Menger, 1999; Haak,
2005; Montag Stiftung Bildende Kunst Bonn et al., 2008; Schelepa et. al., 2008). Bauer et
al. in 2011 au subliniat faptul cd, prin constrangerea acestor factori, multi artisti isi con-
tinud cariera cu jumaitate/ fractiune de normd sau au mai multe ocupatii profesionale.
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in mod evident, artistii asigurd ,,valoarea de baza” a artei. Acest lucru este contrar insti-
tutiilor si corporatiilor, care se concentreazd pe elementele logistice, cum ar fi canalele
de distributie, licenta si rezervdri. Astfel, artistii sunt adesea motivati sd gdndeasci si sd
actioneze in mod economic, sd aiba o gandire antreprenoriald. Conditiile contemporane
din domeniul culturii conduc la aceastd mentalitate. Menger (2001) a remarcat cd juca-
torii cu monopol de profit, mecanismele de imbundtdtire a inegalitatii, barierele de in-
trare reduse si supraproductia constanta pe piata muncii indica o presiune concurentiala
intensd, in timp ce o reducere a sponsorizdrii guvernamentale ar elimina sursa de susti-
nere permanentd (Marinova & Borza, 2018).

Istoria lingvisticd a cuvantului ,,antreprenor” descoperd o serie de semnificatii in ul-
timele doud secole. Economistul francez Jean-Baptiste Say (1767-1832) a folosit terme-
nul de ,.antreprenor”, care provine din verbul francez ,entreprendre” si inseamna "a in-
treprinde”, in Tratatul de economie politicd din 1803 (Bonin-Rodriguez, 2012). Termenul
a fost mentionat pentru a defini persoane fizice, care au ficut diferite schimbadri la o
practicd sau la un bun, cu scopul obtinerii de profit si avere. Mai mult, ideile lui Say
despre intreprinzitor s-au extins, astfel in 1823: ,,antreprenorul, fie in agriculturd, pro-
ductie sau comert, este cel care, pe cont propriu, se angajeazd sd furnizeze organizatiei,
ceea ce are nevoie” (Palmer, 1997; Drucker, 1985). In cele din urm4, la inceputul secolu-
lui al XX-lea, adaptatd in limba engleza, definitia antreprenorului a inceput sd fie folosita
si in domeniul cultural (Bonin-Rodriguez, 2012). Antreprenorul este un actor excepti-
ona,l cu rol crucial in istoria economiei. Notiunea de antreprenor este extinsa si demon-
streazd modul, in care antreprenorii pot fi integrati in noua viziune economici moderna
a culturii. Astfel, ei actioneazd ca agenti pentru schimbarea mentalititii (Marinova &
Borza, 2013; Mokyr, 2013). Reamintim, cele trei definitii pe care le oferd dictionarul en-
glez din Oxford referitor la antreprenor, si anume: (1) un director al unei institutii muzi-
cale; (2) o persoand care initiazd sau controleaza o afacere si suportd riscul de profit sau
pierdere; (3) un broker, care activeazi ca intermediar (Mulcahy, 2003; Marinova & Borza,
2013).

Pentru a intelege pe deplin economia unei tari, din perspectiva teoriei economice,
Schumpeter (1934) afirma cd trebuie luate in considerare o serie de forte diferite. Existd,
in primul rind, comportament economic static si comportamentul economic dinamic.
In acest sens, conteazi foarte mult modul, in care aceste doud tipuri de comportament
interactioneazd si se influenteazd reciproc. Pe 1angd aceste aspecte, este important si
mentiondm si alti factori, pe de o parte aproape de nucleul economic al societitii (de
exemplu populatia, tehnologia si capitalul), iar, pe de altd parte, mai indepdrtati (rdzbo-
iul si diferite interventii politice). Rezultatul tuturor fortelor, care actioneazd si interac-
tioneaza, reprezintd o forma de dezvoltare economicd, potrivit lui Schumpeter (1934).
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Schumpeter foloseste o metaford interesantd pentru a descrie diferenta dintre teoria
echilibrului static si teoria echilibrului dinamic. Primul, spune el, se referd la ceea ce se
intampld atunci, cand fortele din exterior influenteazd economia. El compard situatia cu
o operd de artd, care trebuie creatd. Despre echilibrul economic static, Schumpeter re-
marcd: ,,nu este altceva decat o panzd pentru un tablou” si continua: ,tabloul trebuie
pictat” (Schumpeter, 1911] 2003, p. 66). Daca ne oprim pentru o clipd, si contempldm
aceastd metaford, putem sd distingem o legdturd intre artd si antreprenoriat in teoria lui
Schumpeter: antreprenorul este ca un pictor, iar actul de combinare a elementelor este
esenta antreprenoriatului — o forma de artd.

Niciodatd nu a existat o definitie unicd a ,,artistului” (Markusen, 2013b), termenul a
fost folosit in diverse moduri pentru a fi inclus in discursuri publice. Cercetétorii au stu-
diat angajarea persoanelor cu profil artistic (Jackson et al., 2003;Menger, 1999). In acest
sens, au fost monitorizate tendintele pe piata ocupdrii fortei de muncd in industriile cul-
turale. Astfel, acest fapt a contribuit si la schimbarea perceptiilor gresite despre artistii,
care nu contribuie la bunéstarea economicad (Iyengar, 2013; Marinova & Borza, 2018).
Existd o recunoastere din ce in ce mai mare in domeniul industriilor culturale. Rolurile
publice si activitatea artistilor sunt in plind dezvoltare. Practic, artistii sunt tot mai mult
apreciati pentru activitatea lor ca antreprenori si sunt numiti agenti de schimbarea soci-
ald (Novak-Leonard & Skaggs, 2017).

Bonin-Rodriguez (2012) observa cd existd o evolutie a termenului de ,,antreprenor”
prin folosirea notiunii de artist-antreprenor. Procesul este continuu, antreprenorul este
caracterizat prin obiectivele sale, setul de valori, idei si talent. Practic, artistul-antrepre-
nor trebuie si-si dezvolte competentele si si demonstreze rezultate bune. In aceeasi or-
dine de idei, un artist trebuie si se trezeasca devreme in fiecare zi cu motivatie, sd mun-
ceascd din greu si sd producd (Bonin-Rodriguez, 2012). Astdzi, rolul ,,artistului” nu este
in mod special legat de vreo ocupatie, proces sau spatiu (Lena & Lindemann, 2014; Mar-
kusen, 2013b; Markusen et al., 2008, Menger, 1999). In concluzie, limitarea ocupationald
a ,artistului” nu satisface pe deplin nevoile factorilor de decizie si a cercetitorilor din
domeniul cultural (Novak-Leonard & Skaggs, 2017).

Muzicienii si dansatorii, de obicei, incep pregdtirea pentru vocatia profesionald incd
de la scoala primard, in timp ce actorii si artistii vizuali decid cind sd se preocupe de
educatia profesionald. Cu alte cuvinte, aproape toti artistii se confrunta cu perceptii di-
ferite despre o ,,viatd reald”. Existd numeroase provocari, care apar in etape ale educa-
tiei/vietii lor. Frica si eventualele dezamagiri, care rezulta din obstacolele in gisirea unui
loc de munci satisfacitor si bine plitit, pot fi un factor crucial in remodelarea carierei
profesionale (Sternal, 2014). Cert este cd fiecare artist, care doreste si-si creeze o stabili-
tate financiara, bazatd pe munca sa artisticd se confruntd cu probleme economice sau
manageriale (Menger, 1999; Eikhof & Haunschild, 2007; Rayseng et al., 2007; Bank &
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Hesmondhalgh, 2004). Fard siguranta ocupdrii unui loc de munca durabil, artistii de obi-
cei aleg sd aibi o activitate independentd (Menger, 1999; BMWi, 2009b). in plus, traiec-
toriile individuale de munca implica progresiv elemente de carierd profesionald si antre-
prenoriald (Menger, 2001). Astfel, artistii au nevoie vitald de abilitdti antreprenoriale si
manageriale pentru a supravietui si a evolua (Bauer et al., 2011; Menger, 2001; Moussetis
& Ernst, 2004;Weaver & Bowman, 2006; BMWi, 2009b).

Practic, ce au in comun un artist plastic si un muzician rock? Ambii sunt antrepre-
nori, care au folosit anumite tehnici practice din sfera lor artistica pentru a avansa cu
succes propriile organizatii. Este o coincidenta sau nu, faptul cd un background artistic
oferd avantaje distincte antreprenorilor? Multi cercetitori au ldudat relatia metaforicad
dintre domeniul cultural si celelalte discipline umaniste din lumea afacerilor. Existd ne-
numadrate studii despre ,,economia experientei”, incluzind referinte la faimoasa secventa
a lui Shakespeare ,,Intreaga lume este o scend si toti oamenii sunt actori”. Invitarea, ba-
zatd pe competente din domeniul industriilor culturale, a intrat in lexiconul consultantei
moderne de management, cuprinzadnd expansiunea creativitatii, jocurile de rol si alte
abordari soft, usor de relatat intr-un mediu de afaceri. Dar, de ce multe lectii practice de
afaceri pot fi inspirate din exemple culturale? Existd avantaje operationale strategice, pe
care antreprenorii cu un background intr-o disciplind artisticd le posedd atunci cand cre-
eazd un start-up sau gestioneazd organizatii? Daum (2015) mentioneaza cd artistii - an-
treprenori aplicd in propriile organizatii tehnicile operationale artistice dobandite.

3.3. Diferite terminologii folosite in antreprenoriatul cultural

Termenul de culturepreneur (Lange, et. al, 2008) este compus din cuvintele culturd si
antreprenor. Culturpreneur a fost initial folosit de Davies si Ford (1998), in urma notiunii
tipologice a lui Pierre Bourdieu despre antreprenorul, care intruchipeaza diferite forme
de capital (Bourdieu, 1986).

Culturepreneur descrie un protagonist urban, care are capacitatea de a interpreta si
de a media intre domeniile culturii si cele de prestare a serviciilor. El sau ea poate fi
caracterizat(d), in primul rind, ca un antreprenor creativ, cineva care conduce cluburi,
magazine de discuri, ateliere de moda, galerii si alte piete de desfacere. Cultrupreneur-ul
micsoreazd decalajele in peizajul urban cu noi practici sociale, antreprenoriale si socio-
spatiale. (Lange et. al, 2008). Aceste persoane sunt intalnite in diverse tari europene si
capitale, dar mai ales in Londra, in anii 1990 (Grabher, 2001; Davies & Ford, 1998).

Acesti antreprenori au fost caracterizati ca furnizori de transfer de cunostinte intre
sub-sisteme de ,servicii, legate de afaceri” si ,scene creative”. Culturpreneurii rdspund
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la cererea retelelor sociale flexibile moderne. Astfel, antreprenorii initiazd noi moduri de
auto-guvernare (Lange et. al., 2008).

Fenomenul ,,culturepreneurship” este in primul rand o expresie a globalului ,,para-
dox” de creativitate: sferele sociale de culturd si economie, de obicei distinse, dar acum
unite in cadrul industriilor culturale (Lange, et al., 2008).

Antreprenorialismul cultural

Atunci cand vorbim de arte, culturd, economie si ocuparea fortei de muncd in acelasi
timp, se reflectd o noud semnificatie sociald si economica a productiei de bunuri simbo-
lice. Cultura este importantd pentru piata si economiile sociale. Termenul ,economie
culturald” semnificd transformarea economiei, orientatd spre productie la una consume-
ristd. Acest fapt ne demonstreaza cd, existd o valoarea mai mare a bunurilor culturale si
simbolice. Produsele culturale materiale si imateriale, precum si serviciile culturale in
societdtile capitaliste sunt foarte cdutate (du Gay, 1997; Scott & Urry, 1994, Ellmeier,
2010).

Investitiile in economia culturald nu inlocuiesc nevoia de alte forme de investitii so-
ciale si economice. Mai degrabd, investitia in economia culturald este complementara
altor investitii, un fel de ,,pernd protectoare” impotriva evenimentelor imprevizibile ale
economiei de piatd. De exemplu, pentru multe familii profitul din productia culturald
suplimenteazi alte surse de venit.

Pentru comunitdti, beneficiile productiei culturale nu pot fi incadrate in statisticile
standarde pentru ocuparea fortei de muncd. Astfel, avem un venit suplimentar in peri-
oadele de recesiune economicd, costuri reduse, ingrijirea copiilor la domiciliu, si o co-
munitate bazatd pe productie (Aageson et al., 2010).

»succesul universitdtilor, academiilor de muzici si muzeelor incepe si fie calculat in
acelasi mod ca cel al fabricii de cdrdmizi” (Mandel, 1975). Reducerea bugetelor de stat
sau bugetelor de austeritate a necesitat noi strategii de legitimare pentru cultura si sub-
ventii pentru activitdtile artistice (Ellmeier, 2010).

Relatia dintre fostele adversare cultura si economie se afld acum intr-o permanentd
schimbare, in favoarea celei din urma. Este de remarcat faptul cd toate industriile sunt
din ce in ce mai mult preocupate de evolutia sferei culturale (Casey et al., 1996;. Hummel
& Berger, 1988; Hummel & Waldkircher, 1992; Grosz & Delhaes, 1999; Throsby, 2001;
Ellmeier, 2010).

Trdind intr-o societate bazatd pe cunoastere, nu economia industriald, ci economia
culturald are un impact pozitiv mai mare asupra oamenilor (Ellmeier, 2010).
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Prin procesele de ,,marketizare” a culturii si ,culturalizare” a pietei, cultura devine
din ce in ce mai mult comerciald, iar continutul cultural asigurd productia de bunuri
(Ellmeier, 2010).

Sub influenta de neo-liberalism, coeziunea economici a devenit o paradigmd pentru
deciziile politice culturale, nationale, municipale si educationale. Dincolo de aceasta,
importanta tot mai mare a proceselor si a imaginilor culturale in capitalismul tarziu este,
de asemenea, destul de elocventd marturie pentru conditionarea reciprocd a culturii i a
economiei politice. Atunci putem sd presupunem faptul cd economia si cultura sunt pe-
rechi opuse (Hoffmann & von Osten,1999)?

»Marketizarea culturii” duce inevitabil la intrebarea generald de subventie, de valoa-
rea normii si criteriile de selectie pentru sustinere (Ellmeier, 2010).

Existd dezbateri referitoare la ,,culturd si economie” mediul academic. Acestea difera,
in functie de doctrinele dezvoltate din punct de veder istoric (liberalism, centralism, pa-
ternalism, corporatism) (Ellmeier & Rasky, 1998). De exemplu, in doctrina liberald din
tarile anglo-americane, cultura a fost mult timp interpretata ca o chestiune privatd, care
tine de libera alegere a individului. In acest sens, cultura nu a fost reprezentati ca o res-
ponsabilitate publicd pentru instruirea, cultivarea si educarea oamenilor.

In schimb, modelul centralizat al politicii culturale in Europa continentald (de exem-
Ipu, Franta si Austria) mentioneaza cd actiunea de a promova artele si cultura in intere-
sul publicului larg este in sarcina statului (Ellmeier, 2010).

In general, artele si sfera culturald au fost percepute ca un domeniu socio-politic pen-
tru o analizd ,,anormald” economica de cost-beneficiu, deoarece criteriile de evaluare
economicd nu au fost considerate ca fiind compatibile cu sectorul culturii si permisibile
pentru activitatea artistica (Ellmeier, 2010).

3.4. Antreprenoriatul in contextul industriilor culturale
si creative

Multe studii recente aratd cd industriile culturale si creative sunt organizatii inovatoare
si au un mare potential economic. Astfel, industriile desemneazi unul dintre cele mai
dinamice sectoare ale Europei, reprezentand circa 2,6% din PIB-ul UE, cu o perspectivd
de crestere si dezvoltare. Sectorul cultural asigurd locuri de muncd de calitate pentru
aproximativ 5 milioane de persoane din Uniunea Europeand. Mai mult, continutul cul-
tural este fundamental pentru dezvoltarea societdtii informationale, ,,alimentand inves-
titiile in infrastructurile si serviciile de internet in banda largd, in tehnologiile digitale,
precum si in noi produse electronice de consum si dispozitive de telecomunicatii” (CE -
CV, 2010).
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Industriile culturale si creative, pe 1anga contributia lor directd la PIB, sunt factori
importanti de inovare economica si sociald in multe sectoare. Unele solutii inventive si
originale din alte industrii, sunt provenite din gindirea creativd a oamenilor din sectorul
cultural. Astfel, observim numeroase beneficii ale industriilor culturale si creative:

 regenerarea si explorarea ,brandurilor” pentru tdri, regiuni si orase;

+ dezvoltarea abilitatilor in domeniul tehnologiilor informatiei si comunicatiilor (TIC)
pentru invatarea de-a lungul vietii;

« incurajarea si sustinerea cercetdrii in domeniul cultural;

+ comunicarea valorilor intr-un mod accesibil i placut;

+ inovarea in domeniul bunurilor i al serviciilor culturale;

« promovarea mediilor economice viabile, sustenabile si cu emisii scdzute de carbon;
« dialog intercultural (CE - CV, 2010).

In parteneriat cu domeniul educatiei, industriile culturale si creative pot juca, de ase-
menea, un rol important ajutand oamenii sd obtind competentele creative, antrepreno-
riale si interculturale de care au nevoie. In aceastd ordine de idei, industriile culturale si
creative pot sustine clusterele europene de excelentd si ne pot ajuta sd devenim o socie-
tate bazatd pe cunoastere. Pe de altd parte, aceste competente stimuleazd cererea de con-
tinut si de bunuri mai diversificate, complexe. Acest aspect este important pe viitor, in
scopul credrii unor piete, potrivite pentru resursele europene (CE, 2010)

Antreprenoriatul este un domeniul actual, care a trecut printr-o revolutie teoretica in
ultimii ani (Peters & Besley, 2008).

Steyaert (1998, 2000, 2002, 2004) si Katz (2004) considerd antreprenoriatul mai de-
grabd o activitate sociald, nu doar economicd. Cercetdtorii mentioneaza faptul cd, antre-
prenoriatului public asigurd un centru inovator si orientat spre cetdteni.

Un obiectiv de bazi al educatiei antreprenoriale, care se diferentiaza de educatia ti-
picé de afaceri este cel ,,de a genera mai rapid un set de idei diferite in scopul exploatérii
oportunititilor de afaceri”. De asemenea, este importantd si abilitatea indivizilor de a
proiecta o secventd mult mai extinsd de actiuni pentru demararea unei afaceri (Vesper &
McMullen, 1988). Rae (1997, 1999) a afirma cd ,,abilitdtile predate in mod traditional in
scolile de afaceri sunt esentiale, dar nu suficiente pentru a crea un antreprenor de suc-
ces”.

Antreprenoriatul inseamnd in mod fundamental schimbarea mentalititii. El nu se
referd la satisfacerea nevoilor consumatorilor sau a pietei, ci mai degrabd se preocupd de
crearea produsului (Peters & Besley, 2008).
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Conceptele de antreprenoriat si inovare in domeniul cultural sunt mereu in dezba-
tere. Ca un instrument pentru inovare si crestere economicd, creativitatea a fost promo-
vatd recent. Unii cercetdtori exprimd indoieli legate de semnificatia antreprenoriatului
in industriile culturale si creative prin potentialul de a avea idei creative care sd fie ur-
madrite in mod comercial cu scopul de a face profit. Sub semnul intrebdrii este si concep-
tia despre capitalul uman ca factorul definitoriu in dezvoltarea sectorului creativ (HKU,
2010, KEA 2009, O’Connor, 2010).

Astdzi, antreprenoriatul este conditionat de modul in care inovatiile rapide sau crea-
tivitatea pot fi integrate in activititile organizatiilor cu profiluri diferite. Jandkova in 2012
a subliniat cd astfel, ,.creativitatea inseamnd in mod constant aspiratia la procesul de
inovare si progres”. In plus, creativitatea si managementul inovirii sunt elementele im-
portante pentru o prosperitate in afaceri (Janakova, 2012).

In cele din urmi, provocarea majori pentru antreprenoriatul cultural este de a com-
bina valorile individualiste cu munca de echipd. Leadbeater si Oakley (1999) au sustinut
cd antreprenorii, cei care lucreazd in arena culturald, sunt ,independenti” in functie de
propriile lor convingeri si au un ritm propriu de lucru. Aceastd independenta este consi-
deratd o parte integrantd a promovdrii inovdrii antreprenoriale si a creativitatii. La ran-
dul sdu, dupa cum cultura a fost descrisa prin bunuri comune sau valoare comuna (Ba-
umol, 2003; Musgrave & Peacock, 1958), antreprenorul cultural trebuie sd lucreze pentru
societate mai mult, fatd de un antreprenor clasic. Throsby si Towse (2003) mentioneazd
cd bunurile si serviciile culturale pot fi diferentiate de bunurile si serviciile economice
obisnuite. Cercetdtorii afirma faptul cd, un bun cultural implicd creativitatea umand in
realizarea sa. Casson (2006) sustine cd bunurile culturale sunt mijloace, prin care se ex-
primad valorile si credintele fundamentale ale societdtii. Zemite (2010) defineste cultura
ca un bun economic, deoarece este impartasitd prin comunicare de cdtre membrii unui
grup social.

Interesul tot mai mare pentru antreprenoriatul cultural este bazat pe perceptia ca
schimbarea durabild are loc, doar atunci cand inovatiile sunt generate de cunostinte si
traditii culturale (Zemite, 2010). Educatia, traditiile si patrimoniul oferd natiunii cunos-
tinte si competente culturale, care sunt fundamentale pentru formarea unei forte de
muncd creative. Astfel, antreprenorul cultural are nevoie de resurse umane bine educate,
cu gandire creativa si idei noi, cu care sd formeze o echipd si sd abordeze oportunitétile
de piatd. Economia este un instrument pentru antreprenorul cultural in scopul realizarii
valorilor culturale (a se vedea figura 3.2).

Eforturile legate de stimularea creativitdtii si antreprenoriat in organizatii sunt ori-
entate si spre inovare. Generarea de idei noi este adesea acceptatd ca domeniul principal
de activitate al managementului creativ, iar viziunea, strategia, obiectivele si convinge-
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rile sunt prezentate drept instrumente de creativitate. Implementarea ideilor noi - ino-
varea este un aspect important la managementului creativ (Janakova, 2012). Sau, cum
Galbraith (1982) a subliniat: rezultatele inovérii din ,,procesul de aplicare a unei idei noi
pentru a crea un nou proces sau bunuri” sunt esentiale pentru organizatie (Marinova &
Borza, 2013a).

Figura 3.2. Relatia Cunostinte culturale — Inovare -
Oportunitdti de piatd - Valoare culturald
(Sursd: Preluat si adaptat de la Zemite, 2010)

Valoare

/ culturald

Oportunitati

/ de piata
/ Inovare <

Cunostinte
culturale

Industriile culturale sunt formate din organizatii implicate in crearea, productia si
distributia de bunuri si servicii artistice, culturale si creative. Cercetdtorii mult timp au
analizat profilul artistilor antreprenori, iar antreprenoriatul cultural in industriile cultu-
rale nu a fost explorat pe deplin. In acest sens, am identificat conceptul de orientare an-
treprenoriald. In contextul industriilor culturale si creative, orientarea antreprenoriald
ia forma unei aborddri proactive. Practic, strategiile si actiunile sunt intreprinse de ma-
nagerii organizatiei, in timp ce preocuparea pentru inovare reprezintd mediul organiza-
tional, care sprijind dezvoltarea si mentinerea resurselor inovative ale organizatiei.

Cercetdtorii Lumpkin si Dess (1996) identifica cinci dimensiuni ale orientarii antre-
prenoriale. Practic, organizatia trebuie sd demonstreze: autonomie, inovare, asumare de
riscuri, proactivitate si competitivate agresivd. In opinia autorilor mentionati, orientarea
antreprenoriald reprezintd un set de strategii cu privire la procesele si sistemul decizional
al unei organizatii. Obiectivul principal este noud intrare pe piatd. Lumpkin si Dess sus-
tin cd noud intrare pe piatd se efectueazi prin introducerea de bunuri si servicii inovative
(Maier, 2012). In acest caz, pitrunderea pe piati este idea fundamentald a acestui con-
cept. Mai jos, prezentdm modelul lui Lumkin si Dess, unde putem observa cd orientarea
antreprenoriala este influentatd de factorii de mediu (dinamism, generozitate, comple-
xitate si caracteristici ale industriei) si de factorii organizationali (méarime, structurd,
strategii, culturd si caracteristicile echipei de top management).
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Figura 3.3. Modelul lui Lumpkin si Dess
(Sursa: Lumpkin & Dess, 1996)

Factori de mediu

e Dinamism

e Generozitate

e Complexitate

e Caracteristici ale industriei

Orientarea antreprenoriala Performanta

e Autonomie e Cresterea vanzarilor

* |novare \4 .| * Profitabilitate

e Asumarea riscului A | e Performant3

¢ Proactivitate e Satisfacerea partilor interesate
e Competititvitate agresiva (stakeholders)

Factori organizationali

e Marime

e Structura

e Strategie

e Strategia de dezvoltare a proceselor

e Cultura

e Caracteristicile echipei de top management

Orientarea antreprenoriald se referd la introducerea unui spirit inovativ in cadrul or-
ganizatiei, adoptarea unei atitudini proactive si asumarea unor riscuri méasurate in vede-
rea diminudrii efectelor negative generate de cresterea gradului de turbulentd al mediu-
lui. ,Analiza oportunitdtilor de piatd, dezvoltarea de noi produse, difuzarea inovatiilor si
elaborarea strategiilor de marketing pentru crearea si cresterii firmei sunt activitati fun-
damentale atat in marketing cat si in antreprenoriat” (Maier, 2012).

Parkman et al. (2012) sustin cd preocuparea pentru inovare mediazd relatia dintre
orientare antreprenoriald si succesul bunurilor/serviciilor (performantd), att pentru
proiectele individuale, cat si pentru obtinerea unui avantaj competitiv. Aceastd caracte-
risticd implicd faptul c&, pentru a avea succes, organizatiile din industriile culturale tre-
vitd de aptitudini creative pentru a exploata aceste oportunitéti.

Atat creativitatea, cit si antreprenoriatul se pot referi la o persoand, proces, bun, ser-
viciu, situatie, persuasiune si potential (Matthews, 2007). Mai jos prezentdm grafic

aceastd conexiune:
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Figura 3.4. Model de conexiune dintre creativitate, antreprenoriat si inovare
(Sursi: Matthews, 2007)

Creativitate Antreprenoriat
Generare & explorare Descoperire & exploatare

Oameni, proces, persu- Oameni, proces, persua-

A 4

asiune, potential siune, potential

Nivel: individual, Nivel: individual, intra/in-

echipa, organizatie ter-organizatie Valoare.a
l l creatiei

Spatiul inovarii
Creativitate &exploatare/ comercializare

Potrivit Schumpeter (1961), antreprenorul este o persoani care realizeazd modele noi
economice. Astfel, antreprenorul este interesat de introducerea noilor procese sau bu-
nuri, de identificarea unor piete noi de export si surse de aprovizionare. Schumpeter a
prezentat o viziune moderna a antreprenorului ca fiind un individ motivat pentru inde-
plinirea visurilor sale, printr-o vointa puternicd de a cuceri si ,,impulsul de a lupta, pen-
tru a se dovedi superior altora”(Casson, 2002).

Intr-o lume care evolueazi in mod constant, Klimczuk (2014) a mentionat ci nevoile
de crestere a antreprenoriatului in sectorul culturii au fost accentuate. Astfel, au fost in-
curajate si promovate agentiile private cu servicii de impresariat sau o organizatiile, care
oferd consultantd specializata in servicii culturale in scopul organizirii unor evenimente
prestigioase la nivel national si international.

Atunci cand vorbim de orientare antreprenoriald ne referim la proactivitatea organi-
zatiei. Proactivitatea poate fi vizutd ca o functie organizationald, care anticipeazi si ac-
tioneazd pentru viitoru, luind in calcul cererea si nevoia de pe piatd (Lumpkin & Dess,
1996). Miller si Friesen (1982) au mentionat cd, asumarea riscului este corelat cu dorinta
si capacitatea de a asigura resurse pentru proiecte (Parkman et al., 2012).

Cercetdtorii din domeniul antreprenoriatului cautd raspunsuri la intrebari precum
»(1) de ce, cand si in ce masurd existd oportunitdti pentru crearea de bunuri si servicii;
(2) de ce, cand si cum anumite persoane si nu altii descoperd si exploateazd aceste opor-
tunitdti; si (3) de ce, cand si cum sunt utilizate diferite moduri de actiune pentru a ex-
ploata oportunitdtile antreprenoriale” (Shane & Venkataraman, 2000). Reflectind im-

portanta acestor intrebdri, antreprenoriatul a fost definit ca un set de activitdti pentru
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identificarea si exploatarea oportunitatilor necercetate anterior (Hitt et al., 2001). Astfel,
ca un proces social dependent de context (Ireland et al., 2001), antreprenoriatul implicad
gruparea resurselor si desfisurarea acestora pentru a crea noi configuratii organizatio-
nale si industriale (Schoonhoven & Romanelli, 2001). Exploatarea oportunitatilor antre-
prenoriale contribuie la eforturile organizatiei de a crea avantaje competitive durabile si
de a obtine profit. Din nefericire, multe organizatii nu reusesc sd motiveze oamenii prind
moduri, care si-ii determine sd urmareascd oportunititile antreprenoriale, astfel nepu-
tand contribui la avantajele competitive ale firmei (Day & Wendler, 1998). in plus, intre-
prinzdtorii pot identifica si exploata oportunitdtile care creeazd sau stabilesc avantaje
competitive temporare si nu cele durabile (Ireland, et al., 2003). Acest lucru se intampla,
in special, atunci cand antreprenorii nu reusesc sd gestioneze resursele in mod strategic
si sustinerea avantajelor competitive devine dificild (Hitt et al., 2001).

3.5. Concluzii intermediare

Antreprenoriatul este un domeniu relativ nou de cercetare pentru industriile culturale,
desi se afld tot mai mult in studiile de specialitate. In acest capitol am prezentat actuale
definitii ale antreprenoriatului cultural, analizate prin prisma mai multor cercetétori. Opi-
niile autorilor au in comun un element important, si anume, realizarea valorilor culturale.

Realizarea valorilor se desfdsoard in diferite domenii. Economistii tind s se concen-
treze pe sferele de piatd si de guvern, si si perceapd crearea valorilor culturale. Intreprin-
derile, guvernele si pietele reprezintd produsul intern brut. In sfera sociald, oamenii apre-
ciaza valorile sociale, precum comunitatea, sentimentul de identitate, de solidaritate,
vecindtate, tard, securitate, convivialitate, prietenie. Acest mediul informal, in general
consemnat cu societatea civild, este esential pentru realizarea valorilor sociale si cultu-
rale. Cultura necesitd discutii, schimburi informale, in scopul de a fi impdrtdsite.

Figura antreprenorului cultural se identificd cu un rol important in economia mo-
dernd. Antreprenorii culturali sunt indivizi, care planifici, motiveazd propria echipd si
conduc procesele pentru realizarea valorilor culturale. Antreprenorii culturali inteleg,
simt si trdiesc cultura. Antreprenorul cultural are o bazd de cunostinte de afaceri com-
binate cu calititi artistice; el/ea demonstreaza potential pentru succes si poate sd atragd
consumatori.

Contributia ,,antreprenorilor culturali” pentru vitalitatea si sinitatea a castigat reali-
zare in ultimii ani. Dincolo de rolul lor in generarea de noi locuri de munci si crestere
economica (de doud ori pentru cd rolul economiei este privit in ansamblu), si in promo-
varea coeziunii sociale si un sentiment de apartenentd, ele au fost considerate ca oferind
un model nou de activitate si productie creativa.
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Ce reprezintd un om de succes? Noi considerdm cd un om de succes este o persoand
care si-a indeplinit obiectivele propuse, a realizat sarcinile planificate intr-un mod exce-
lent, si in timp util, iar rezultatele muncii sale au o valoare semnificativd nu doar pentru
propria organizatie ci si pentru intreaga comunitate. In aceasti ordine de idei, adiugdm
despre antreprenorii culturali cele mai importante caracteristici:

- eisunt atenti la oportunitdtile si creativi in ceea ce priveste continutul artistic, ci de
asemenea, la modul de organizare a conversatiei si a gestiondrii finantelor, fiind pru-

denti, curajosi si ambitiosi;

 ei sunt convingdtori in sensul cd sunt in masurd sd convingd artisti buni pentru a
lucra cu ei, aduc un interes in domeniu, pentru a atrage persoane implicate (de exem-
plu, voluntari), si sunt capabili sd genereze fonduri necesare, inclusiv donatii si altele

asemenea.

Vom incheia concluziile acestui capitol cu laitmotivul* cercetdrii noastre actuale, si
anume: antreprenoriatul cultural creeaza o valoare importantd si o crestere economica
semnificativd, auto-determinare, si diversitate culturald in comunititile din intreaga
lume.

Creativitatea si antreprenoriatul nu prezintd o legdturd noud. Nystrom (1993) afirma
cd antreprenoriatul poate fi definit ca managementul schimbarii radicale, iar antrepreno-
rul este: ,,un agent cu viziune, a cdrui functie principald este de a crea si de a exploata noi
oportunitdti de experimentare activa si invatare experientiald”. El/ ea poseda si abilitati
in recunoasterea si mobilizarea capacitdtii inventive ale altor indivizi (Nystrom, 1993).

Antreprenoriatul cultural beneficiaza de utilizarea tehnicilor de gindire creativa, cu
referire la generarea de idei noi, explorarea de oportunitdti si modele de afaceri.

Antreprenorii aplicd procesele creative in dezvoltarea noilor organizatii, folosind le-
gatura dintre cunostintele, experienta si interesele, pentru obtinerea accesului la resurse
si construirea unei relatii cu publicul.

Misiunea principald a antreprenorilor culturali este de a crea valoare atat pentru
producdtorii, cat si pentru publicul consumator de bunuri si servicii culturale (Aage-
son, 2008; Klamer, 2011). Antreprenorii efectueazd activitdti pentru schimbarea atitu-
dinilor, convingerilor si comportamentelor (Martin & Witter, 2011). De asemenea, ei
influenteaza schimbdrile in perceptiile cu privire la estetica si identitatea (Rentschler,
2007). Valoarea culturald creatd in acest mod, depdseste dimensiunile utilitdtii sau a
valorii de utilizare pentru producatori si consumatori. Mai mult, are ca misiune bu-
ndstarea si ,binele” comun. Valorile culturale sunt intrinseci (Katre, 2015). Ele sunt

4 Laitmotiv — o secventd repetatd de cateva ori intr-o lucrare. (term. muzical)
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exprimate, conservate, activate si generate prin argumente, declaratii emotionale, afir-
matii, povestiri deliberare (Klamer, 2011; Rentschler, 2007). Antreprenorii culturali
sunt indivizi creativi (Aageson, 2008; Towse, 2011), care recunosc si valorificd capitalul
cultural in procesul de creare a valorii pentru consumatori (Katre, 2015).
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Capitolul 4.
Managementul inovarii in industriile culturale

4.1. Managementul inovarii

O intreprindere poate fi caracterizatd drept inovativd atunci cnd ea practicd inovarea
in mod permanent, sistematic, voit, eficient si benefic. (P. Drucker)

Hidalgo si Albros in 2008 afirmi cd prima si fundamentala definitie a inovdrii a fost men-
tionatd de Schumpeter (1934). El a asociat-o cu dezvoltarea economica si a definit-o ca
noua combinatie de resurse productive. Mai clar, autorii au mentionat: ,Schumpeter de-
limiteazd cinci cazuri specifice: introducerea de noi produse, noi metode de productie,
explorarea de noi piete, achizitia de noi surse de aprovizionare si noi modalitati de orga-
nizare a afacerii”. Mai tarziu, conceptul de inovare a evoluat semnificativ in ultimii 40
de ani. In timpul anului 1950, inovarea a fost consideratd drept o ,,dezvoltare discreta,
care rezultd din studii efectuate din cercetiri izolate”. Astazi, inovarea nu este perceputd
doar ca un rezultat specific al actiunilor individuale, ci este analizatd din mai multe per-
spective. Prezentdm pe scurt cateva definitii, rezumate de Hidalgo si Albros in 2008, re-
feritoare la inovare:

« Un proces de invitare diversificat. Invdtarea poate fi utilizata in diferite situatii: inva-
tarea prin practicd sau invitare prin impdrtdsire, surse interne sau externe de cunoas-
tere si capacitatea de absorbtie a organizatiilor (Cohen & Levinthal, 1990; Dogson,
1991).

« Un proces care implicd schimbul de cunostinte codificate si tacite (Patel & Pavitt,
1994).

« Un proces interactiv de invatare si schimb de experiente, in cazul in care interdepen-

denta dintre actorii genereaza un sistem inovator (Edquist, 1997).
» Un proces, mai precis, un proces de rezolvare a problemelor (Dosi, 1982).

» Un proces interactiv care implica relatiile dintre organizatii si diferiti actori (Kline &
Rosenberg, 1986).

In concluzie, conceptul de inovare defineste introducerea noului. Actiunile avand
acest scop sunt actuale, ,gisirea si introducerea noului reprezentand factorii principali
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care au determinat evolutia omenirii de-a lungul intregii sale existente”. Impactul si
volumul activititilor inovative s-au dezvoltat odatd cu societatea. Mai mult, in ultimul
deceniu se constatd o crestere semnificativd a interesului pentru inovare, ca modalitate
de a inregistra o sporire economicd durabild a organizatiilor (Popescu, 2016).

Interesul semnificativ pentru managementului inovdrii a indicat definirea sa ca un
domeniu specific al managementului performant, dar cu propriul set de practici, procese
si instrumente. Popescu (2016) mentioneazd cd managementul inovdrii reprezintd o
noud paradigmad de abordare a inovarii, caracterizatd prin aplicarea unor modele si reguli
distincte. Conceptualizarea acestor standarde are la bazd teoriile cu privire la introduce-
rea elementului nou, dezvoltate in ultimul deceniu si definite ca domenii/discipline de
studiu: managementul cercetdrii-dezvoltdrii, antreprenoriat strategic, managementul
creativitdtii, managementul calititii etc. Managementul inovdrii cuprinde elemente ca-
racteristice acestor domenii ale managementului, concentrdndu-se pe crearea si imple-
mentarea unui sistem de management, in scopul realizarii unui flux continuu de inovare
in organizatie (Popescu, 2016).

4.2. Inovare si creativitate

»Antreprenoriatul constd in introducerea inovarii intr-un ciclu economic”
(Schumpeter, 1950).

,Inovare sau mori” este sloganul extins in diverse industrii. in sfera academici, acesta
reprezintd un motto pentru implementarea inovdrii in domeniul cercetirii si pentru un
management sustenabil. Michaelson in 1987 a subliniat cd ,,inovarea nu se referd doar la
schimbarea resurselor, ci presupune un proces complicat de adoptare si difuzare de re-
surse noi”. Influentat de ideea mentionatd in 1987, Cheng (2008) a afirmat cd orice in-
strument sau produs nou, daca este utilizat cu succes, este o descriere a inovarii. Prin
urmare, inovarea apare prin re-combinarea de informatii disponibile. Inovarea se referd
la modul, in care orice bun sau serviciu sunt identificate ca speciale, originale si aplica-
bile organizatiei.

Managementul inovdrii poate fi caracterizat ca un proces, in care managerii orga-
nizationali creeazd un mediu creativ pentru reactualizarea unei sustineri tehnice. De
asemenea, acest cadrul este favorabil si pentru incurajarea transformarii si imbunata-
tirii unui bun de citre membrii organizatiei (Rickards, Moger, 1991; Procter, 1991;
Cheng 2008 ).

in aceeasi ordine de idei, managementul inovdrii se referd la capacitatea de a motiva
membrii organizatiei cu privire la acceptarea provocdrilor din mediul economic. Mai
mult, angajatii sunt instruiti cum sd ia decizii, in cazul unor situatii dificile. De asemenea,
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membrii organizatiei sunt sfatuiti sd lucreze pentru sustenabilitatea organizatiei prin mo-
dele si metode noi de formare culturald (Cheng, 2008). Importanta cunostintelor ca un
motor al cresterii economice are o influentd mare asupra managementului inovarii. Prac-
gionale in economia globald, bazata pe cunoastere (Hidalgo & Albros, 2008).

Maskell in 1999 a remarcat cd, addugarea cunostintelor in scopul inovarii se reali-
zeazd in parte prin reducerea costurilor de tranzactie intre organizatii i alti actori, mai
ales in domeniul cercetdrii. De asemenea, cunostintele sunt esentiale si in procesele de
luare a deciziilor. Matei in 2013 mentioneaza cd inovarea este fundamentata pe cunos-
tinte stiintifice explorate, sustinute de o infrastructurd modernd, iar inovarea are loc
»atunci cand cunostintele sunt aplicate intr-un bun/serviciu/ proces nou sau intr-un in-
strument de management”. Procesele de transfer tehnologic si inovare nu ce incadreazd
intr-un mediu economico-social polarizat. O conditie importantd pentru implementarea
proceselor de inovare este coeziunea economicd si sociald. Mai mult, inovarea se inte-
meiaza pe invitarea individuald si institutionald, prin stabilirea unui ,set comun de
norme, reguli si viziuni” (Matei, 2013)

Creativitatea devine din ce in ce mai importantd, in special pentru organizatiile care
isi desfdgoard activitatea pe piete cu posibilitdti multiple de diferentiere a bunurilor si
serviciilor (Barney & Arikan, 2001). Definita ca ,, ... 0 abordare a muncii care conduce la
generarea unor idei, procese sau solutii noi si adecvate”(Perry-Smith & Shalley, 2003),
creativitatea este un proces continuu, nu rezultatul unor acte unice.

Creativitatea reprezintd un atribut de personalitate care ajutd individul s3 se realizeze
pe plan social si profesional. Fiecare fiintd umand se naste cu un anume potential creativ
care trebuie descoperit, dezvoltat si sustinut prin educatie.

Creativitatea constituie o conditie la progresul cunoasterii, respectiv la transformarea
lumii. Termenul de creativitate provine din cuvantul latinesc creare = a naste, a zamisli,
a fauri; in psihologie a fost introdus de Gordon Allport, desemnand capacitatea de a pro-
duce noul, dispozitia personalitdtii spre nou, spre o anumitd organizare a proceselor psi-
hice.

Omul nu este doar o fiinta reactiva ci si una creativd (Antohe, 2008).

Creativitatea este in esenta un complex proces, o complexa activitate psihicd ce se
finalizeaza intr-un anumit bun, este acea capacitate psihicd a omului de a realiza noul
sub diferite forme: teoreticd, stiintificd, tehnicd, sociald; de a elabora cii si solutii origi-
nale de rezolvare a problemelor si de a le exprima in forme personale inedite.

In mod curent termenul de creativitate este utilizat prin relationare cu trei dimensi-
uni esentiale. Mai intdi, creativitatea se releva prin actul sau procesul de creatie, acel
fenomen de inaltd complexitate prin care se realizeaza o inovare de ordin tehnic, o operd
de artd, o noui legitate stiintifica etc. In al doilea rand procesul de creatie se explica prin
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acea capacitate complexd a omului, care face posibila producerea operei creatoare (Cias-
cai, 2003).

Desigur originalitatea bunurilor create are diferite gradatii. Creativitatea se manifestd
intotdeauna intr-o activitate oarecare, dar rareori un om este creator in mai multe dome-
nii de activitate.

Taylor (1970) distinge, pe baza analizei valorii produselor creative, cinci niveluri ie-
rarhice de creativitate la care se pot situa oamenii; fiecare nivel implicAnd experiente

psihologice diferite.

1) Creativitate expresivd atunci cand are loc o liberd si spontand exprimare a persoanei,

fara preocupdri de utilitate sau valoarei;

2) Creativitate productivd — corespunde situatiilor in care persoana a dobandit in prea-
labil priceperi si deprinderi ce-i permit s elaboreze lucruri utile, dar in care specifi-
cul actului creativ este slab exprimat; acest tip de creativitate se intalneste in special
in cazul meseriasilor, atunci cand ei pun in practicd proceduri cunoscute pe care le
combind insd intr-un mod oarecum original;

3) Creativitatea inventivd — este cea care face posibile inventiile, favorizand crearea unor

noi instrumente, aparate sau optimizarea celor deja construite;

4) Creativitatea inovatoare — aceasta permite modificari ale unor principii ce fundamen-
teazd un anumit domeniu si in acelasi timp favorizeaza noi modalititi de exprimare

personalizata a talentului;

5) Creativitatea emergentd — nivelul superior al creativitatii se manifesta la omul geniu,
cel ce revolutioneaza un domeniu stiintific, dar si la indivizii de varf din creatia artis-
tica.

Din prisma acestei ierarhizari putem afirma ca orice persoand detine un anumit po-
tential creator pe care il poate releva partial sau complet (Ciascai, 2003).

Creativitatea are la bazd actiunea convergentd a mai multor factori, care, in literatura
de specialitate sunt grupati astfel: ,,Factorii psihici (individuali, nu psihosociali) ai crea-
tivitatii se pot repartiza in trei grupe: factori intelectuali (imaginatie, gindire, inteligentd,
memorie, stil cognitiv etc.), atitudinali si factori non-intelectuali si non-atitudinali, sau
de personalitate, in sensul larg al cuvantului (motivatii, atitudini, caracter, temperament,
interese, aspiratii, vointd etc.)” (Albulescu, 2004).

Informatiile acumulate si conservate in memoria de lungd duratd sunt deosebit de
importante pentru creativitate. Trebuie luat in vedere faptul cd, saturatia informationald
poate fi la fel de diundtoare ca si deficitul informational. In genere, procesul de creativi-
tate nu poate functiona decat cu elemente cunoscute. Stocul de informatii, structurile

116



operationale, procedeele de lucru si deprinderile de care dispune un individ constituie
potentialul sdu creativ.

Activitatea creativa este se referd intotdeauna la dobandirea in prealabil a unor cu-
nostinte si utilizarea lor in situatii noi. Creativitatea constd, de fapt, in combinarea si
restructurarea elementelor in asa fel, incat sd se obtina ceva valoros. Prelucrarea acestora
in ,.etapd de initiere” a ideilor este indispensabild in procesul de transfer. Practic, trebuie
depdsite schemele stereotipe si generate noi elemente, pe baza vechilor principii de cu-
noagtere.

Orice produs al unui individ sau al unui grup de indivizi poate fi considerat act creativ
dacd indeplineste doud criterii. In primul rand, creatia respectiva trebuie sd fie in mod
esential diferitd fatd de tot ceea ce stie s creeze individul. In acelasi timp, produsul cre-
atiei ar putea s contind elemente deja cunoscute. In al doilea rand, productia trebuie s&
fie utild, orientatd spre atingerea unui scop, posedand un anumit sens pentru autor si
astfel creand o valoare speciald, autenticé.

Deoarece ,valoarea” ca fiind componentd a creativitdtii este dificil de dovedit sau de
evaluat, de multe ori este ignoratd. Atunci cAnd managerii folosesc sesiuni de brainstor-
ming pentru a genera idei noi, judecdtile de valoare sunt in mod deliberat evitate, deoa-
rece acestea pot ,,bloca” fluxul de idei (Adams, 1979).

~Creativitatea” a devenit un termen la moda in lexiconul managerial si politic con-
temporan, semnalizind o aprobare in educatie, afaceri si culturd. In afaceri, managerii
si cadrele universitare folosesc ,,creativitatea” pentru a indica capacitatea unei organiza-
tii de inovare, flexibilitate si autonomie. Cercetitorii considera cd aceste valori ,creative”,
au inlocuit eficienta operationald si planificarea strategicd ca surse primare de ,avantaj
competitiv”. in domeniul educatiei, cum am mentionat mai sus in lucrarea de fatd, cre-
ativitatea s-a raspandit dincolo de contextul original cultural si este utilizatd pentru a
desemna o capacitate pentru generarea de noi concepte in intregul curriculum (Bilton et
al., 2002).

Capitalului uman integreaza cunostinte si deprinderi specifice, care practic oferd un
avantaj competitiv organizatiei. Nivelul de educatie si experientele profesionale anteri-
oare ale angajatilor sunt, de asemenea, indispensabile pentru atingerea performantei.
Siqueira si Cosh (2008) considerd cd, existd o legdturd intre inovarea de bunuri si/sau
servicii, capacitatea organizatoricd si avantajul competitiv (Maier, 2012). Capabilitatea
specificd organizatorica se referd la rutina organizationald, cum ar fi rotatia pe locurile
de muncd, impartierea corectd a sarcinilor de lucru, stimularea muncii in echipa. Succe-
sul inovdrii, respectiv indeplinirea obiectivelor organizatiei depind foarte mult de o cul-
turd flexibild, deschisd si degajatd.

Cerintele pietei si pozitia strategicd a organizatiei sunt forte determinante pentru apa-
ritia inovarii. Organizatiile, care actioneaza in medii mai competitive, cu o concentratie
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mai redusd, si bariere mai mici de intrare pe piatd, aspird sd obtind o performantd mai bund
in inovarea de bunuri si/sau servicii (Laforet, 2011, apud. Maier, 2012). Potrivit lui
Dasgupta (1980) si Kraft (1989) lipsa de competitivitate impune anumite limite inovarii,
fapt in contradictie cu teoria traditionald Schumpeteriani care sustine ci presiunea con-
curentiald nu are un efect pozitiv asupra inovatiei. Salavou, Baltas, si Lioukas (2004) men-
tioneazd cd, natura dinamicd a pietei face imposibila gdsirea unei organizatii care sd nu se
implice in activitati de inovare. Organizatiile, care inoveaza isi maresc orizonturile si sansa
de supravietuire pe piete (Jong & Marsili, 2006, apud. Maier, 2012). In consecintd, conside-
rdm cd acestd crestere poate fi privitd, de asemenea, ca un alt factor determinant al inovarii.
Wolff si Pett (2006) sustin cd imbunétdtirea bunurilor si serviciilor are un impact mare asu-
pra cresterii economice si performanta organizatiei. Practic, inovarea referitoare la bunuri
reprezintd baza fundamentald pentru organizatiile avansate (Mosey, 2005).

Procesul de inovare necesitd o diversitate de resurse - artistice, creative, tehnice, sti-
intifice, manageriale si antreprenoriale. Sectorul creativ poate sprijini inovarea in eco-
nomie, in general, prin furnizarea de intrari artistice si creative in cadrul procesului de
inovare. Conform Pearce in 1999, organizatiile pot obtine, de asemenea, talentul creativ
prin angajarea directd a oamenilor creativi. Standardele de angajarea artistica si creativa
sunt adesea complexe, cu o individualitate artisticd pe care o putem intalni in diverse
organizatii comerciale si non-comerciale. Organizatiile pot achizitiona, de asemenea, in-
trari creative de la alti furnizori, care externalizezd activitati artistice si creative, prin di-
ferite servicii (Bakhshi et al., 2008).

Sectorul creativ poate sprijini inovarea in economie generald prin furnizarea de in-
trari artistice si creative in cadrul procesului de inovare. Managementul inovdrii a deve-
nit unul dintre cele mai discutate subiecte in domeniul cercetdrii. Conform Specht
(2002), etapele de dezvoltare a tehnologiei si a activitdtilor de pre-dezvoltare pot fi asoci-
ate cu managementul tehnologiei.

Mai mult, domeniul managementului cercetdrii si dezvoltdrii (R&D) este determinat
si conditionat prin addugarea cercetdri, referitoare la bunuri si procese. In consecinti,
managementul inovirii implicd faza de productie si introducerea pe piatd. Mai mult,
managementul inovdrii poate fi definit ca ,,0 planificare sistematic si proces de control,
care include mai multe activitati pentru a dezvolta si a introduce bunuri noi si procese”
(Seibert, 1998). Dupa Thom (1980), aceste procese de inovare pot fi separate in etape de
»generarea de idei”, ,acceptarea ideilor” si ,realizarea ideilor” (Brem & Voigt, 2009). Apa-
rent, fiecare inovatie se bazeazd pe o idee din interiorul sau exteriorul organizatiei (Bo-
eddrich, 2004).

Cercetarea de bazi a lui Thom (1980) se referd la colectarea a cit mai multor idei
promitdtoare posibile, iar domeniile de cautare sunt deosebit de importante pentru in-
tregul proces de inovare. In mod similar, Brem si Voigt, in 2009, au afirmat cele trei faze
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ale traiectoriei inovirii, preludnd subiectul de la Dopfer si Potts (2008). In conformitate
cu cercetétorul Cooper (2005), faza de acceptare a unei idei cuprinde diferite stadii prin
care ideile trebuie sd progreseze si si fie dezvoltate. La implementarea ideilor selectate,
este importantd alegerea unor metode eficiente pentru pastrarea resurselor (Aeberhard
& Schreier, 2001).

Motwani et al. (1999) subliniaza faptul cd, managementul organizatiei are de aseme-
nea un rol important in cazul organizatiilor inovative, prin adoptarea de catre acestia a
unei strategii orientate spre inovare (Maier, 2012). Noi considerdm cd organizatiile ino-
vative sunt cele care pun accent pe capitalul uman, folosind cunostintele si creativitatea
ca instrumente pentru crearea unei strategii de orientare antreprenoriald, proactivitate,
asumare de riscuri si un sistem decisional modern, care sd permita si s promoveze idei
noi.

In conformitate cu Miiller et al. in 2009, misurarea inovdrii in organizatiile culturale
prin conceptele standard de statistica, devine complicatd, datorita faptului cd initial toate
bunurile si serviciile furnizate de industriile culturale sunt intr-un fel sau altul inovative.
Atat timp cat au fost create special la solicitarea unui client, bazindu-se exclusiv pe alte
produse cu un grad special de originalitate, sau reprezentand rezultatele activitatii sale
creative individuale, aceste bunuri se pot numi inovative. Cu toate acestea, nu toate or-
ganizatiile culturale pot fi inovatoare intr-un mod similar. Acest fapt este evident in ceea
ce priveste procesul de inovare, deoarece noi produse si servicii pot fi elaborate pe baza
tehnologiei standard.

Bakhshi et al. in 2008 considera cd achizitiile ficute de cdtre industriile culturale se
pot folosi si in alte industrii (au loc relationdri regresive bakward linkages). Aceste lega-
turi oferd sunt un mijloc potential pentru sprijinirea inovdrii intr-o perspectivd econo-
micd larga. Organizatiile culturale transmit mai departe cunostintele — in mod intentio-
nat sau ca o consecintd involuntard a relatiilor implicate — cu proprii furnizori, partenerii,
consumatorii. In aceeasi ordine de idei, mentiondm c relationdrile regresive la industri-
ile culturale pot sprijini, de asemenea, inovarea in economie generald.

Industriile culturale oferd cunostinte creative esentiale pentru intreaga economie
prin introducerea inovatiei in sectoare de productie si servicii (Cooke & Propris, 2011).
Ele au potentialul de a schimba natura sectorului de productie, care devine din ce in ce
mai mult un hibrid, datoritd felului in care combind functii de productie si de servicii
(Strambach, 2010). Industriile culturale au capacitatea de a actualiza cunostintele si con-
tinutul creativ al oricdrui bun sau serviciu, schimband natura lor si astfel pozitionarea
lor pe piatd. Platformele digitale si de design sunt deosebit de relevante in acest sens.
Industriile culturale sunt componente importante ale unei economii regionale diversifi-
cate si puternice. Ele sunt capabile de inovatii, care ar permite regiunii sa reactioneze la
efectele economice si financiare ale socurilor externe si interne (Cooke & Propris, 2011).
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In special, argumentele in favoarea unei economii diversificate sunt duble: o economie
diversificatd nu are doar resurse, ci se poate baza pe un set mai larg de abilitdti, cunos-
tinte si competente, care urmeaza si fie recombinate si reintegrate. In opinia noastra,
acestea sunt strategiile care ar trebui s sustind competitivitatea (Cooke & Propris, 2011).

Miiller et al., 2009 afirmé ca industriile culturale pot sprijini, de asemenea, inovarea
in economie generald, fird interactiunea directd si un important mecanism-cheie. In
acest sens, considerdm cd este importantd mobilitatea fortei de muncd, o flexibilitate mai
mare, mai ales atunci cand oamenii se angajeaza la noi locuri de muncd in afara indus-
triilor culturale. Astfel, indivizii folosesc ideile creative, cunostintele si potentialul crea-
tiv in alte sectoare. Calificarea este, probabil, cea mai importanta intrare in inovarea in-
dustriald (Leiponen, 2005), precum si persoanele calificate si talentate joaca un rol-cheie
pentru potentialul unei organizatii in achizitionarea cunostintelor externe (Cohen,
Levinthal, 1989; 1990). O parte semnificativd pentru stimularea inovarii, dezvoltarea si
sustinerea potentialului industriilor culturale, se afld cu sigurantd in capitalul uman al
fortei munca (Miiller et. al, 2009). Pe 1ang3 creativitatea si capitalul uman in industriile
culturale si creative, sunt necesare in plus atitudinea -antreprenoriald si manageriald,
ingeniozitatea si motivatia pentru sustinerea performantei (UNIDO, 2010). Pentru a avea
succes, un antreprenor cultural si un manager cultural trebuie sd inteleagd nu si cu-
noascd domeniul cultural, ci de asemenea, sd posede cunostinte tehnologice si de afaceri.
Astfel, organizatiile culturale pot si functioneze in mod normal - prin planificarea, or-
ganizarea, motivarea, operarea, asumarea riscului in afaceri si controlul actionarilor
(Gourova et al., 2012)

4.3. Clusterele in industriile culturale

In timp ce distributia si comercializarea produselor culturale se intinde la nivel global,
dezvoltarea acestora este extrem de concentratd in putine orase mari. (Lorenzen &
Frederiksen, 2008). O discutie importantd si actuald cu privire la rolul creativitatii si al
culturii ca factor de dezvoltare economicd locald se manifestd tot mai des in cercurile
academice (Ginsburgh & Throsby, 2006, Lazzaretti et. al, 2009, Power si Scott, 2004).
Sectorul creativ este o componenta rapidd a economiei postindustriale. Principalele in-
trebdri sunt legate de ceea ce defineste acest sector si care sunt caracteristicile distincte
(Marinova & Borza, 2013b). Creativitatea este vitald pentru economie in general, chiar si
(in mod special) in afara sectorului creativ, accentul fiind pus pe conceptul lucratorului
creativ, care este important pentru vitalitatea oraselor si regiunilor, si pentru sdnétatea
economicd a natiunii (Healy, 2002). Creativitatea este adesea caracterizatd de aglomera-
tia firmelor, astfel incét industriile culturale si creative nu sunt distribuite omogen pe
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intreg teritoriul, dar sunt concentrate (Marinova & Borza, 2013b). De fapt, industriile
culturale si creative au tendinta de a se grupa in orase (Maskell & Lorenzen, 2004) si
abordeazd o mare varietate de profesii si sectoare economice. (Cooke & Lazzaretti, 2008—
2009, Scott, 2005).

Cercetdtorii roméni Iordache, Chochind si Asandei in 2010 definesc clusterele ca
»aglomerdri economice competitive formate in mod spontan intr-un spatiu geografic
bine determinat”. In acest sens, Porter, numit in zilele de astizi ,,Spiritus Rector” al po-
liticii economice bazate pe dezvoltarea clusterelor a formulat urmdtoarea definitie:

»Clusterele sunt concentrdri geografice de institutii si companii interconectate, dintr-un
anumit domeniu. Clusterele cuprind un grup de industrii inrudite si alte entitdti impor-
tante din punct de vedere al concurentei. Acestea includ, spre exemplu, furnizori de in-
put-uri specializate, cum ar fi componente, masini si servicii, sau furnizori de infras-
tructurd specializatd. De multe ori, clusterele se extind in aval cdtre diverse canale de
distributie si clienti si lateral cdtre producdtori de produse complementare si cdtre in-
dustrii inrudite prin calificdri, tehnologii sau input-uri comune. In sfarsit, unele clustere
includ institutii guvernamentale si de alte tipuri — precum universitati, agentii de stan-
dardizare, think tank-uri, furnizori de instruire profesionald si patronate — ce asigurd
instruire specializatd, educatie, informatie, cercetare si suport tehnic.” (Porter, 1998;
Cosnita & Iorgulescu, 2013).

Procesul de concentrare, atat pe orizontald cat si pe verticald, duce la obtinerea unor
avantaje competitive importante precum logistica, promovarea de mérci la nivel interna-
tional etc. In mod normal gruparea firmelor se face firesc, desi guvernele pot sprijini dez-
voltarea clusterelor emergente prin sustinerea eforturilor pe care un colectiv de firme il
poate face pentru a valorifica la maximum potentialul concentrarii economice (Iordache,
et. al, 2010). Mai mult, ele trebuie sd urmadreascd consolidarea retelelor de tip interfirme,
in special intre investitiile strdine directe (companii multinationale) si IMM-urile autoh-
tone ,,in vederea colabordrii in crearea lantului de firme cu valoare addugatd ridicatd la
nivelul economiei (legdtura intre cooperarea interfirme si competitivitate a fost demon-
stratd si de Comisia Europeand, ENSR Enterprise Survey, 2003)”. (Iordache, et. al, 2010)

Conceptul de cluster industrial a jucat un rol esential in analiza procesului de ino-
vare. Strategiile de clustering cultural reprezintd un pas interesant in elaborarea politicii
culturale urbane si organizarea domeniului cultural urban. Intrucit, in trecut, politica
culturald locald s-a limitat mai ales la rolul sdu de redistribuire in cadrul sectorului arte-
lor publice organizate pe verticald, astdzi procesul de elaborare a politicilor culturale ur-
bane trebuie sd functioneze la un nivel mult mai cuprinzétor, inclusiv prin legdturi ori-
zontale articulate de gandire si actiune (Lorenzen & Frederiksen, 2008). Multe industrii
culturale se bazeaza pe o combinatie de distributie globald si productie locala. In timp ce
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distributia si comercializarea produselor culturale se desfdsoard la nivel global, iar dez-
voltarea si productia (dar nu intotdeauna reproductia (Hesmondhalgh, 2002)) lor este
foarte concentratd in cateva orase mari precum Londra, Los Angeles, Paris, Tokyo, Mos-
cova, Mumbeai si asa mai departe (Scott, 2000). Existd procese de productie care sunt ex-
ternalizate din orasele dominante pand in prezent in locuri cu competente foarte speci-
alizate (cum ar fi remixarea muzicii la Stockhom sau post-productia de film la Londra)
sau niveluri de calificare intermediare, dar costuri scdzute ale fortei de munca (cum ar fi
programarea jocurilor pe calculator Pakistan si efecte speciale ale filmelor in Filipine)
(Parkman, et. al., 2012). Mai departe ne vom concentra pe cele mai valoroase procese de
creare a industriilor culturale: cea a inovarii produselor si crearea drepturilor de propri-
etate intelectuald ale produselor culturale. Aici ne vom pune intrebarea: Cat de des avem
inovatii de produse in industriile culturale?

Cercetarea motivelor pentru gruparea industriilor culturale si creative este redusa
(Holzl, 2005; Marlett si Van Woerkens, 2007), iar cauzele acestei tendinte sunt incd ne-
clare, in special motivele concentrarii industriei in mediile urbane si metropolitane. Deci,
apare o intrebare relevantd: de ce se concentreaza industria creativa? ,,Cinci ipoteze sunt
sugerate de literatura teoretica ca determinanti ai clustering-ului creativ: dotdrile istorice
si culturale, apropierea de puterea politicd, economiile de aglomerare, varietatea conexa,
concentrarea capitalului uman si clasa creativa a lui Florida” (Lazzaretti et al., 2009) .

Industrile creative tind sa se concentreze in principal asupra oragelor mari si mijlocii,
formand sisteme creative de productie locale. Existd ,forte in spatele grupdrii industriilor
creative pentru a oferi prima explicatie empiricd a factorilor determinanti ai clusterizarii
credrii de locuri de muncd in urma unei aborddri multidisciplinare bazate pe economia
culturald si creativd, geografia evolutionistd si economia urband” (Lazzaretti et al., 2009).
Industriile creative nu au fost niciodata atat de strategice sau importante in dezvoltarea
economicd locald si nationald. Pe mdsurd ce ne miscdm, foarte inegal, intr-o economie
bazatd pe cunoastere si de acolo intr-o economie creativa, rolul si seturile de competente
ale creatorilor, producitorilor si intermediarilor culturali - ca furnizori de continut cre-
ativ, brokeri, curatori, navigatori, distribuitori, puncte de vanzare si acces — devin din ce
in ce mai importante (Mercer, 2009). ,,Ca industrii cu o relatie speciald cu identitatea
locald, regionald, nationald si globald, ele au un loc special in cercetare si in agendele
politice. Sunt necesare noi cercetdri atat asupra potentialului economic, cét si asupra
importantei si impactului social al industriilor creative i al continutului, iar acest lucru
se intampld in mod special in formele si modelele transformarii lor (investitii) in forme
de capital cultural” (Mercer, 2009).

De ce inovatiile de produse din industriile culturale se afld in relativ putine locuri?
Globalizarea si competitivitatea crescutd pe pietele economice de dupd anii‘80 a necesitat
o continud imbundtdtire a proportiei caracteristicilor pret/produs, o tendintd constantd
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cdtre calitate si eficientd si a condus la aparitia si dezvoltarea unor noi forme de organizare
a activitdtii agentilor economici dupa piatd. Clusterele au devenit unul dintre conceptele
cele mai populare de dezvoltare locald si regionald atat pentru cercetare, ct si pentru
practica (Bergman, Feser, 1999; Iordache, et. al, 2010)

4.4. Evaluarea managementului inovarii

Misurarea procesului de inovare este esentiald atat pentru profesionisti, cat si pentru
cercetdtori. Literatura de specialitate este caracterizatd printr-o diversitate de abordari,
recomandadri si practici, care pot fi confuze si contradictorii. Conceptualizat ca un proces,
madsurarea managementului inovdrii se preteazi la dezagregarea lui insusi intr-o serie de
studii separate. Consecinta acestui fapt este absenta unui cadru holistic care s acopere
o gamd de activititi necesare pentru a transforma ideilor in bunuri utile si comerciale
(Adams et al., 2006).

Vom incerca sd aborddm aceastd discrepantd prin revizuirea literaturii de specialitate
referitoare la mdsurarea managementului inovdrii la nivelul de intreprindere. Pe baza
unui segment vast de literaturd, vom dezvolta mai intai un cadru sintetizat a procesului
de management al inovirii format din sapte categorii: managementul intririlor, mana-
gementul cunoasterii, strategii de inovare, culturd organizationald, managementul por-
tofoliului si management de proiect si (Adams et al., 2006).

Cuantificarea, evaluarea si analiza comparativd a competentei si practica inovdrii este
o importantd si complexd problema pentru multe organizatii contemporane (Frenkel et al.,
2000). O provocare importantd este masurarea proceselor care influenteazd preocuparea
organizatiei pentru inovare si oferd o management performant (Cordero, 1990). Masurarea
inovdrii este, de asemenea, semnificativa intr-o perspectiva de cercetare academica.

intr-adevir, termenul ,,inovare” prezintd o notorietate ambigud, lipsitd de o singurd
definitie sau madsura. Am ales sd mentiondm definitia inovérii, adoptatd de Departamen-
tul Regatului Unit de Comert si Industrie (DTI 1998), si anume procesul ,,de exploatarea
de succes a unor idei noi”. Notiunea consemnata cuprinde diferite tipuri de inovare (pro-
dus/serviciu, proces, administrative, tehnologice, etc.), care se pot identifica intr-o orga-
nizatie.

O serie de studii operationalizeazd méasuri legate de aspectele managementului ino-
virii; cu toate acestea, pentru a oferi o sintezd si a identifica puncte neacoperite (lacune),
este necesar acordul pentru revizuirea naturii managementului inovdrii.

Literatura de specialitate nu are un astfel de consens. Conceptul este frecvent
dezagregat in parti componente, iar oamenii de stiintd adoptd propriile lor opinii par-
tiale. Ca un rezultat, operationalizarea méasurilor este frecvent idiosincraticd, datoritd
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faptului cd se pune accent mai mult pe predilectiile cercetdtorului si exigentele datelor,
decat pe obiectivele generale de sintezd sau cumul. Pentru organizarea, compararea si
astfel de mésuri, noi propunem o tipologie de elemente ale procesului de management
al inovdrii. (Adams et al., 2006)

Multi cercetdtori au cdutat sa identifice activitdtile cheie ale procesului de manage-
ment al inovarii (Wolfe, 1994), dintre care unele sunt prezentate ca modelele liniare
(Daft, 1978), iar altele, care sunt dinamice si recursive sunt caracterizate prin feedback
si reglare in bucld deschisi (feed forward loops) (Schroeder et al., 1989).

In timp ce aceste modele sunt limitate la 0 masuritoare perspectivi: in primul rand,
pentru cd existd multe modele concurente cu un consens evident doar la abstractul ni-
velurilor; in al doilea rand, modele au fost in principal generate in contextul tehnologiei
si generalizarea este limitatd; iar in al treilea rdnd, cu o concentrare pe activitdti, modele
nu iau in considerare omniprezenta inovarii in organizare a si conectarea socio-tehnica
cu toate aspectele legate de organizare, sau nivelurile de integrare prevdzute in modelul
procesului cu cinci generiri a lui Rothwell (1992). In cele din urmi, in timp ce o gami si
o secventd de activitdti poate varia peste organizatii si proiecte, managementul lor este
afectat de o serie de factori.

Cebon si Newton (1999) numesc acest aspect ,,capacitatea de a face o schimbare”,
despre care literatura in general este relativ silentioasd (Neely & Hii 1998). Pe baza unei
analize a modelelor, propunem un cadru de sapte factori a categoriilor semnificative
mentionate in termeni de capacitdti organizatorice necesare pentru aproduce si a gesti-
ona schimbarea (a se vedea tabelul Modele de management al inovarii).

Intr-o analizi a factorilor asociati cu succesul dezvoltdrii noilor produse (DNP), Ernst
(2002) reproduce cei cinci influenti factori tehnic-centrati, mentionati de Cooper si
Kleinschmidt (1995), pentru noua performanta a produsului, si anume: proces DNP, stra-
tegie DNP, organizare, culturd si angajamentul managementului. Acest model examina
inovarea in contexte non-tehnicesi alti factori importanti, cum ar fi rolul cunostintelor
(Leonard & Sensniper 1998).

In instrumentul lor tehnic de audit al inovirii, Chiesa et al. (1996) descriu procesul si
performantd ca cele doua focare ale masurdrii managementului inovarii. Ei suprapun nu-
cleul proceselor de bazd care proceseazd cu un set de procese care sd permitd, descriind
desfdsurarea de resurse, utilizarea eficientd a unor sisteme si instrumente corespunza-
toare reglementate de conducerea reprezentind top-management-ul. (Adams et al., 2006)

Gisirea acestei aplicabile doar pentru inovatii ,hard”, Verhaeghe si Kfir (2002) a ex-
tins instrumentul auditului pentru o investigatie a proceselor care sprijind si pentru a
permite inovari atat ,hard” cat si ,;soft” (de exemplu, o cercetare sau un proiect de con-
sultantd). Schimbdrile au ficut sd apard semantic, de exemplu reetichetarea termenului
»procesul inovare” ca ,transfer de tehnologie”. Cu toate acestea, o importantd implicatie
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este cd studiul extinde aplicatia instrumentului in contexte de servicii. Mai mult, Verha-
eghe si Kfir (2002) delimiteaza explicit modelul lor cu notiuni de intrari si iesiri comer-

cializate.
Tabel 4.1. Modele de management al inovarii
Autori, an Cooper and
Klein- Cornicansi Goffin si Verhaeghe
schmidt Chiesa et O’Sullivan Pfeiffer Burgleman et. al.  si Kfir
Categorii (1995) al. (1996) (2004) (1999) (2004) (2002)
Intrari (inputs) Creativitate Disponibilitatea re- Generarea
siresurse | surselor de idei
umane Achizitii
tehnologice
Networking
Managementul Aprovizio- Relevanta dintre dez-
cunoagterii narea re- voltdrile tehnologice
(knowledge ma- surselor si strategiile de com-
nagement) petitivitate
Strategie Dezvoltarea Strategie si | Strategia  Management strate-
noilor produse leadership  |inovadrii gic
(DNP)
Organizatie si Culturd orga- Leader-  Culturdsi Contextul structural
culturd nizationald ship climat si organizational al
organizatiei
Managementul ~ Angajamentul Sistemesi Planificare si Portfolio Dezvoltare
de proiect managemen- instru- selectie Manage-
Managementul tului mente Comunicare ment
portofoliului Procesul DNP si colaborare 'manage-
ment de
proiect
Comercializare Structurd si Comerciali-
performantd zare

Cormican si O’Sullivan (2004), reflectand pe studiile anterioare ,ale organizatiei de
inovare”, concep inovarea de produs ca un proces continuu si eco-functional ,.implicadnd
si integrand un numadr tot mai mare de diferite competente [din interiorul organizatiei]”.
Mai clar, un management eficient al procesului necesitd adoptarea cu succes si adaptarea
unor aborddri de sisteme socio-tehnice a tuturor aspectelor legate de organizatie.

In timp ce existd zone comune peste aceste modele de management al inovirii, ni-
ciun model nu acoperd intr-un mod simultan toate dimensiunile. in consecintd, acest
aspect indicd necesitatea unui cadru sintetic si integrator pentru promovarea compa-
rabilitdtii si in perspectiva activitdtilor viitoare. Cadrul este format de sapte categorii:
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intrdri, managementul cunostintelor, strategie, organizare si culturd, managementul
portofoliului, management de proiect si comercializare. Noi prezentdm un tabel, unde
in prima coloand avem acest cadru format din sapte categorii, iar in celelalte coloane
prezentdm o sintezd a studiilor relevante mentionate mai sus in lucrarea noastra.

Tabel 4.2. Campuri de evaluare a managementului inovarii

Categorie Campuri de evaluare

Intrari Oameni
Resurse fizice si financiare
Instrumente

Managementul cunoasterii Generarea de idei
Depozite de cunostinte
Fluctuatii informationale

Strategia inovarii Orientare strategica
Leadership strategic

Organizatie si culturad Culturd
Structurd

Managementul portofoliului Balansul dintre risk/rentabilitate
Optimizarea folosirii instrumentelor

Management de proiect Eficienta proiectelor
Instrumente
Comunicari
Colaborare

Comercializare Cercetare de marketing

Testarea pietei
Marketing si vAnzairi

Din perspectiva managementului mentionat, nu mai este suficient pentru tratarea
inovarii ca proces linear unde sunt canalizate resurse la un capit, din care apare un pro-
dus nou sau proces. Tabelul 4.2 aratd o amploare si varietate de elemente pentru evalua-
rea managementului.

Evaluarea inovdrii nu este o practicd de management obisnuitd. Mai mult, dintr-un
numadr relativ mic de studii empirice, masurarea managementul inovarii apare rar intre-
prinsd, intr-o manierd ad-hoc, si se bazeazd pe date dezechilibrate sau sub-specificate
modele ale fenomenului de management al inovarii. Acest fapt ne determind si afirmdm
cd o mare parte din conceptualizarea contemporand a fenomenului de management al
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inovdrii este trecutd cu vederea in practicile de masurare a specialistilor, §i in consecintd,
oportunititile de un management mai eficient si mai eficace a procesului de inovare nu

sunt implementate.

4.5. Concluzii interimare

Managementul inovdrii cuprinde méisurarea performantelor din inovare ale organizatiei
necesare pentru evaluarea progresului si stabilirea deciziilor referitoare la inovare. Fie-
care organizatie trebuie are nevoie de un set de indicatori potrivit particularitdtilor, fiind
necesard ajustarea continud a acestora la noi contexte si circumstante. Evaluarea perio-
dici a performantelor din inovare si a maturititii sistemului de management al inovdrii
are un loc important in cadrul managementului inovérii, astfel asigurand informatii utile
pentru identificarea zonelor prioritare de imbunététire, monitorizarea progresului si ex-
pertize comparative (Popescu, 2016).

Performantele inovative ale organizatiilor depind foarte mult de modul in care se
aplicd managementul inovarii. Implementarea unui management al inovérii este un pro-
ces de mare amploare si include proiecte si programe de schimbare specifice fiecirei or-
ganizatii (Popescu, 2016).
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Partea a II-a: Cercetare empirica

Capitolul 5.
Cercetare empirica privind antreprenoriatului

si inovarea in industriile culturale

5.1. Studii existente in domeniu

Conceptul de orientare antreprenoriald (OA), initial elaborat de Miller (1983) a iesit din
initiativa sa de a defini ,eterogenitatea performantei in mai multe contexte” (Anderson
et al., 2009; Covin & Slevin, 1991; Lee, Lee C. & Pennings, 2001; Lumpkin & Dess, 1996).
Maisurarea orientdrii antreprenoriale analizeazd metoda prin care managerii firmei sunt
inovatori, proactivi in mecanismul lor strategic. Inovarea reprezinti o tendinta de a spri-
jiniidei noi, experimente si procese creative, precum si trecerea de la practici traditionale
stabilite si tehnologii cétre alte orizonturi (Walter et al., 2006; Lumpkin & Dess, 1996).
In lucrarea de fatd, vom investiga rolul orientdrii antreprenoriale (OA) (Covin & Slevin,
1991) in luarea deciziilor strategice ale antreprenorilor si managerilor din industriile cul-
turale (Lee et al., 2001). Ne vom concentra pe ipoteza ci orientarea antreprenoriald in-
fluenteazd eterogenitatea performantelor la nivel de organizatie in multiple contexte ale
industriei culturale. Multe studii au indicat c8, desi orientarea antreprenoriald are un
efect pozitiv general asupra performantei, acest efect principal poate fi conditionat de
(Lumpkin & Dess, 2001; Zahra & Covin, 1995; Barney & Hesterly, 2006).

Linda Essig (2012) sustine cd, referitor la aborddrile contemporane de antreprenoriat
cultural existd doud aspecte dominante:

» antreprenoriatul drept sursd care poate crea si dezvolta noi locuri de munci si

« antreprenoriatul drept comportament caracterizat prin inovare si recunoastere a
oportunititilor”.

De asemenea, Essig mentioneazd ci, a doud abordare are o ,transpunere” in sfera
culturald si reprezintd autogestionare (self-management) si autoactualizare individuald
artistica (Beckman & Essig, 2012). Cercetitoarea afirma cd antreprenoriatul in dome-
niul cultural este in acelasi timp si stiintd sociald, disciplind umanista, deoarece implici

129



interactiunea sociald a artistului cu publicul sau cu piata intr-o maniera creativa (Ster-
nal, 2014).

Obiectivul principal al cercetdrii noastre este: modul in care orientarea antreprenori-
ald si preocuparea pentru inovare ale organizatiei influenteaza performanta in industri-
ile culturale. Astfel, am folosit ca punct de inceput, cercetarea lui Day si Wensley (1988)
deoarece, asa cum au mentionat si Im & Workman in 2004, aceasta are o aplicabilitate
largd si am considerat-o adecvatd pentru examinarea interdependentelor dintre orienta-
rea antreprenoriald, preocuparea pentru inovare si succesul bunurilor si serviciilor (per-
formanta organizatiei), avantajul competitiv, creativitatea si cultura organizationala.

5.2. Importanta prezentului studiu

Studierea antreprenoriatului cultural a fost si este incd o mare provocare pentru cercetd-
tori. Ideea care std la baza acestei investigatiei empirice este afirmatia cd ,,artistii” sau
muzicienii, sau dansatorii profesionisti, sau pictorii, sculptorii etc., adeseori posedd si
abilitdti antreprenoriale si manageriale. Pornind de la studiile literaturii de specialitate,
treptat s-au conturat si principalele directii pentru explorarea si mdsurarea antrepreno-
riatului in industriile culturale.

Cu alte cuvinte, dupd analiza multor cercetdri empirice si studii de caz in domeniul
antreprenoriatului cultural, am elaborat un chestionar cu sase sectiuni esentiale: orien-
tarea antreprenoriald (OA), preocuparea pentru inovare (PI), succesul bunurilor/servici-
ilor (performantd), avantajul competitiv (AC), cercetare si dezvoltare (C si D) si creativi-
tate/cultura organizationald si angajati (C/CA si A). Dupd cele sase seturi cu itemi, am
addugat si o sectiune cu intrebdri personalizate referitoare la respondenti si la organiza-
tia din care provin.

In primul rand, aceasti cercetare empirici propune explicarea impactului orientirii
antreprenoriale (OA), precum si definirea dimensiunilor preocupdrii pentru inovare,
asumarea de riscuri, proactivitatea, avantajul competitiv si performanta organizatiilor
culturale. Investigarea s-a desfdsurat intr-un mediu intercultural comparand orientarea
antreprenoriald cu celelalte variabile. Datele sunt oferite de antreprenori si manageri din
organizatii culturale de pe teritoriul Roméniei. Studiul rdspunde la apelul mai multor
cercetdtori pentru a cristaliza definirea conceptelor si pentru a demonstra legidtura pu-
ternicd dintre orientarea antreprenoriald si celelalte variabile identificate.

Un motiv semnificativ pentru acest studiu il reprezintd si dificultitile cu care specia-
listii din sectoarele culturale se confruntd zi de zi, probleme administrative, legate de
piata muncii, de angajarea si incadrarea angajatilor, abilitdtile si competentele necesare
unei ocupatii in domeniul culturii.

130



Industriile culturale sunt formate din institutii publice, organizatii si intreprinderi
orientate spre profit, implicate in crearea, productia si distributia de bunuri si servicii
artistice, culturale si creative. Cercetatorii, care au analizat industriile culturale pana
acum s-au concentrat mai mult pe caracteristicile individului ,,artist — antreprenor” (an-
treprenorul cultural) sau pe beneficiile macroeconomice ale clusterelor creative, dar nu
au explorat si potentialele antecedente la nivel de performantd in cadrul organizatiilor.
In consecintd, noi am descoperit o arie atractiva si interesantd din acest domeniu pentru
desfdsurarea cercetdrii empirice.

5.3. Metodologia cercetarii

Pentru formarea unei viziuni referitoare la factorii de influenta si corelatiile existente
intre variabilele identificate in literatura de specialitate, am ales o analiza cantitativa ba-
zatd pe aplicarea unui chestionar la nivel national.

Toate demersurile stiintifice contin o serie de etape metodologice pornind de la iden-
tificarea problemei, definirea obiectivelor, construirea ipotezelor si intrebdrilor cercetd-
rii, explicarea si operationalizarea conceptelor teoretice, stabilirea metodelor si instru-
mentele utilizate. In realizarea oricirei cercetirii calitative este necesari analiza teoriilor
referitoare in domeniul studiat (Sandu, 2012).

In conformitate cu Passmore et al. (2002), pentru desfisurarea acestei cercetiri am
urmat pasii, descrisi in lucrarea sa Guidelines for Constructing a Survey. Astfel avem opt
etape importante in elaborarea unui studiu cantitativ:

1. Definirea si formularea problemei reprezentate.

2. Planificarea proiectului de cercetare.

3. Stabilirea ipotezelor de cercetare.

4. Revizuirea literaturii de specialitate.

5. Elaborarea/adaptarea itemilor chestionarului.

6. Construirea chestionarului.

7. Pretestarea si eventual modificarea chestionarului.

8. Administrarea chestionarului citre grupul de respondenti.

Succesul descrierii si comprehensiunii antreprenoriatului cultural se bazeazi pe in-
tregul design al cercetdrii teoretice si de teren. Mai exact, depinde de ,teoria minimald,
de observatiile si contactele initiale cu actorii implicati, aflati in contextul transformari-
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lor sociale, de mentalitdtile grupurilor, de sistemele de codificare, de multitudinea infor-
matiilor, de modurile de culegere si analiza a datelor, reusind prin acestea redarea unei
imagini credibile” (Ionescu, 2003 ).

In continuare prezentim schematic in abordarea lui Sandu (2012), design-ul unei
cercetdri:

Figura 5.1. Design-ul cercetarii.
Schema preluatd dupd Camil Postelnicu, 2011; apud. Sandu, 2012

1. Identificarea problemei si formularea temei de cercetare

2. Proiectarea cercetarii

2.1. Documentarea (con- 2.2. Pregatirea (elaborarea) 2.3. Elaborarea unui
sultarea lucrarilor de metodologiei de cer- plan concret de
specialitate) cetare cercetare

$

v

2.4. Redactarea unei propuneri/proiect de cercetare

v

3. Culegerea datelor in teren (etape metodologice)

3.1. Etapa exploratorie 3.2. Etapa de culegere 3.3. Etapa de verificare
(studiu pilot) propriu-zisa (pro- si de completare a
ducere) a datelor datelor

4_

4. Analiza si interpretarea datelor

4_

5. Generarea (elaborarea) de teorii sau concepte noi

4_

6. Redactarea raportului de cercetare

v

7. Disemnarea rezultatelor

In aceastd sectiune vom utiliza tratarea teoriei existente evidentiata in capitolele an-
terioare si vom urmdri modul in care aspectele stiintifice se confirma in mediul cultural
din Romania. Obiectivul acestui capitol constd in cercetarea empiricd a variabilelor: ori-
entare antreprenoriald, preocuparea pentru inovare, succesul bunurilor/serviciilor
(performantd), avantajul competitiv, creativitate/cultura organizationald si angajati in
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cadrul organizatiei culturale. Studiul nostru, aflat la intersectia dintre antreprenoriat
cultural, inovare si creativitate incearcd sd prezinte o imagine actuald a situatiei din
sectorul cultural european prin prisma tdrii participante la studiu - Roménia . Oferind
o abordare interdisciplinard, aceastd sectiune va investiga diversele caracteristici ale an-
treprenoriatului cultural si va stabili posibilele interdependente intre variabile. Subca-
pitolul curent recurge la o abordare metodologicd, care in prima fazd dovedeste utiliza-
rea informatiilor stiintifice expuse in partea teoreticd a tezei, iar in a doua are ca scop
testarea si validarea ipotezelor de cercetare din punct de vedere statistic.

Chestionarul este metoda cea mai des utilizatd in cercetdrile socio-umane. Literatura
de specialitate cuprinde o varietate de definitii ale acestei metode. ,,O metodd de a aduna
informatii de la un numadr de indivizi, un esantion, cu scopul de afla informatii despre
populatia din care este extras esantionul” (Sandu, 2012). Prin urmare scopul principal
este cercetarea informatiilor referitoare la un grup social precis (un grup etnic, o clasa
sociald, un stat, o regiune, etc.). Conditia este ca informatiile si fie reprezentate sub o
forma cuantificabild. Mai mult, autorii Cauc (1997) si Hatos (2008) definesc chestionarul
ca ,,0 metodd de interogare asupra faptelor sociale (opinii, atitudini, motivatii etc.) la ni-
velul grupurilor umane, mai mici sau mai mari, de analizd cuantificabild a datelor in
vederea descrierii si explicdrii lor” (Sandu, 2012). Roger Mucchielli afirma despre ches-
tionar cd ,,nu poate fi considerat decat o listd de intrebari”. Babbie (2013) sustine intr-o
lucrare stiintificd importantd cd prin chestionar se identifica ,,0 metodd de colectare a
datelor prin (1) intrebarile puse persoanelor sau (2) prin intrebarea acestora daca sunt
de acord sau in dezacord cu enunturile care reprezinta diferite puncte de vedere” (cf.
Trascd, 2010, apud. Sandu, 2012).

5.4. Obiectivele si ipotezele cercetarii

In aceastd sectiune ne-am propus trei obiective principale. Primul este de a determina
daci nivelurile de orientare antreprenoriald si dimensiunile individuale ale acestora di-
ferd intre organizatiile din Roménia. n al doilea rand, dorim si verificim daci orienta-
rea antreprenoriald, si mai ales dimensiunile sale individuale, influenteazi pozitiv per-
formanta in organizatiile din sectorul cultural. In al treilea rind, lucrarea urmareste sd
determine dacd existd diferente intre organizatiile culturale, in ceea ce priveste modul in
care orientarea antreprenoriald si dimensiunile sale influenteazd succesul bunurilor/ser-
viciilor (performantd). Comparatiile inter-culturale ale orientdrii antreprenoriale sunt
rare, iar acest studiu face parte din ariile necercetate in totalitate de literatura de specia-
litate. Practic, lucrarea de fatd combind cercetarea orientdrii antreprenoriale, dimensiu-
nile preocupadrii pentru inovare, avantajul competitiv, succesul bunurilor/serviciilor cul-
turale (performantd), creativitatea si cultura. De asemenea, teza are ca scop crearea unui
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studiu interdisciplinar. Folosind rezultatele din chestionar vom examina orientarea an-
treprenoriald (OA) si preocuparea pentru inovare (PI) ca antecedente potentiale ale celor
doud mdsuri ale performantei; succesul individual al proiectului (SP) si avantajul com-
petitiv general al organizatiei (AC).

Scopul acestei analize calitative este acela de a clarifica anumiti termeni din literatura
de specialitate pe baza opiniilor unor antreprenori si manageri cu experienta in sectorul
industriilor culturale. Totodatd s-a urmarit identificarea situatiei actuale a organizatiilor
culturale din Romania din punct de vedere al antreprenoriatului cultural, reprezentat
prin variabilele masurabile propuse de noi, precum si formularea unor recomandari,
care sd permitd dezvoltarea si imbundtatirea acestor organizatii.

Ipotezele cercetarii

« Ipoteza 1: Orientarea antreprenoriald este asociatd in mod pozitiv cu preocuparea
pentru inovare in industriile culturale.

« Ipoteza 2: Orientarea antreprenoriald este asociata in mod pozitiv cu avantajul com-
petitiv in industriile culturale.

« Ipoteza 3: Orientarea antreprenoriald este asociatd in mod pozitiv cu succesul bunu-
rilor/serviciilor (performantd) in industriile culturale.

« Ipoteza4: Preocuparea pentru inovare este asociatd in mod pozitiv cu avantajul com-
petitiv in industriile culturale.

« Ipoteza 5: Preocuparea pentru inovare este asociatd in mod pozitiv cu succesul bu-
nurilor/serviciilor (performantd) in industriile culturale.

« Ipoteza 6: Preocuparea pentru inovare este asociatd in mod pozitiv cu creativi-
tate/culturd organizationald si angajati in industriile culturale.

- Ipoteza 7: Preocuparea pentru inovare este asociatd in mod pozitiv cu cercetarea si
dezvoltarea.

Componente importante ale proiectului de cercetare cantitativad sunt:
« ,Unitatea de analizd, unitate de inregistrare, populatia, esantion;
« Model teoretic (ipoteze teoretice);
+ Model empiric (ipoteze empirice);
 Operationalizare variabile;
« Problematica mdsuradrii - tipuri de variabile dupd nivelul de mdsurs;

» Tipuri de variabile in modele empirice - independente, dependente, de control
(Hatos, 2008, apud. Maier)”
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5.5. Elaborarea chestionarului

In conformitate cu Chelcea (2001) chestionarul se dovedeste a fi una din tehnicile cele
mai frecvent utilizate in stiintele socio-umane si practic devenind principalul instrument
de analizd. Cu alte cuvinte: ,,chestionarul de cercetare reprezintd o tehnicd si, corespun-
zdtor, un instrument de investigare constand dintr-un ansamblu de intrebdri scrise si,
eventual, imagini grafice, ordonate logic si psihologic, care, prin administrarea de cétre
operatorii de anchetd sau prin autoadministrare, determind din parte a persoanelor an-
chetate raspunsuri ce urmeaza a fi inregistrate in scris” (Chelcea, 2001).

In vederea formei chestionarului am optat pentru intrebirile inchise (sau precodifi-
cate) care nu permit decét alegerea rdspunsurilor dinainte stabilite. Gradul de libertate
al subiectului este scdzut, astfel rdspunsul trebuie sd se limiteze intruna din sectiunile
propuse de cercetdtor. Acest fapt estimeazd din partea respondentului existenta unor
opinii, idei si cunostinte bine cristalizate, iar din partea cercetdtorului o buni cunoastere
a realitdtii si a literaturii de specialitate (Chelcea, 2001).

Chestionarul folosit pentru cercetare a fost structurat in doud parti, dintre care prima
parte cuprinde intrebari referitoare la identificarea antreprenoriatului cultural, iar par-
tea a doua este destinatd informatiilor particularizate despre respondenti si organizatie.
In lucrarea de fatd am utilizat ca nucleu de bazi pentru chestionarul nostru itemi din
cercetdrile empirice prezentate in urmatoarele articole:

» ,Creative industries: aligning entrepreneurial orientation and innovation capacity”
(Parkman, et al., 2012)

« ,The impact of entrepreneurial orientation on firm performance: a comparative study
of Finnish and German SMEs” (Piirala,2012)

« Investigating entrepreneurial orientation and firm performance in the Iranian agricul-
tural context” (Hosseini & Eskandari, 2013).

Astfel, am prelucrat si adaptat sectiuni de intrebdri din articolele mentionate in sco-
pul cercetdrii noastre. Apoi am addugat itemi proprii, strict referitori la organizatiile cul-
turale.

Prima parte a chestionarului are o componentd de 49 itemi, structurati in 6 clase,
dupa cum urmeaza:

« Orientarea antreprenoriald — 20 itemi
« Preocuparea pentru inovare — 6 itemi
+ Succesul bunurilor/serviciilor (performantd) — 4 itemi

« Avantaj competitiv - 6 itemi
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Cercetare si dezvoltare — 4 itemi
Creativitate/culturd organizationald si angajati — 9 itemi.

Ca tehnicd de scalare am utilizat scala Likert, o scald folositd in psihometrie pentru

madsurdtori operate cu ajutorul chestionarelor. Denumirea scalei provine din numele in-

ventatorului sdu, psihologul Rensis Likert. Scala Likert este o scald nominald pe care s-a

introdus o relatie de ordine. Astfel, scala constd in acordarea ponderilor numerice de la

1la 5 raspunsurilor prestabilite si anume (Maier, 2012):

1.

2.

dezacord total
dezacord partial
indecis

acord partial
acord total

Caracteristica principald a scalei Likert este aceea cd admite masurarea gradului de

acord sau respectiv dezacord fatd de afirmatiile in chestionar. Masurdtorile operate pe

aceastd scala pot suferi distorsiuni sau erori datorita retinerii manifestate de repondenti

de a utiliza valorile extreme sau dimpotrivad de a le folosi in mod excesiv in functie de

natura raspunsului pe care trebuie sd-1 dea. Totusi, scala Lickert rimane cea mai rdspan-

ditd scald de masurare a atitudinii si cea mai frecvent utilizata tehnica in cercetdrile so-

cio-umane.

Modul de aplicare a chestionarului

Tabel 5.1. Realizarea si administrarea chestionarului

An Lunile anului I II IIT IV V VI VII VIII IX X XI XII

2017 Conceperea

. . X X X | X
chestionarului

Ancheta pilot X X

Administrarea
chestionarului

2018 Prelucrarea

chestionarului

Interpretarea
rezultatelor
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In tabelul nr. 5.1. este prezentat timpul investit in cercetarea empiricd. Durata de apli-
care a chestionarului s-a desfdsurat pe parcursul ultimelor sase luni din anul 2017.

In vederea facilititii cercetdrii, chestionarul a fost creat in format online in cadrul
instrumentelor din platforma Google Drive. Astfel, chestionarul a fost desfisurat pe un
formular Google si apoi link-ul a fost introdus in mail-ul trimis organizatiilor din grupul
tintd. Pentru efectuarea studiului empiric in data de 07.08.2017 chestionarul a fost expe-
diat prin email cdtre 100 de unitati care activeazd in domeniul cultural. Deoarece cerce-
tarea s-a realizat pe o arie geograficd largd, am considerat cd aceastd metodd de adminis-
trare a chestionarului este cea mai confortabild, usor accesibild si cu costuri reduse.

Intrucat dupd primele zile rata de rispuns a fost extrem de micd, am contactat tele-
fonic respondentii vizati si am trimis mesaje de reamintire si prelungire a termenului de
completare.

In cadrul etapelor de redactare a chestionarului, pretestarea si administrarea au fost
identificate impedimente serioase, cum ar fi:

« lipsa unor cercetdri importante in domeniul antreprenoriatului cultural in Romania;
« ratd scdzutd de raspuns la chestionar, astfel a fost prelungit termenul de completare;
« reticentd in rAndul reprezentantilor organizatiilor culturale de a furniza date;

« lipsa manifestarii interesului pentru participarea la un studiu empiric concentrat pe
orientarea antreprenoriald, preocuparea pentru inovare, succesul bunurilor/servicii-
lor (performantd), avantaj competitiv, cercetare si dezvoltare, creativitate/culturd or-
ganizationald si angajati.

5.6. Stabilirea metodei de esantionare si marimii esantionului

Studiul de fatd este o cercetare empiricd care porneste de la tratarea teoriei existente si
urmdreste modul in care reperele teoretice se confirmd in contextul organizatiilor cultu-
rale din Romania. Initial ne-am propus sd aborddm o regiune din Romania si una dintr-o
altd tard din cadrul Uniunii Europene, pe care sd le cercetdm si sd realizdm o comparatie
paraleld intre cele doud téri de interes. Datorita faptului cd ne-am confruntat cu retici-
entd si indiferentd din partea respondentilor contactati prin mail, am decis aplicarea
chestionarului unui esantion reprezentativ, alcituit din antreprenori si manageri cultu-
rali de pe intregul teritoriul Romaniei.

De obicei, la inceputul unei cercetdri empirice trebuie mentionatd populatia cerceta-
rii, in vederea specificdrii domeniulul la care se vor aplica rezultatele si concluziile. Po-
pulatia este numitd ca fiind totalitatea ,,unititilor de informatie care constituie obiectivul
de interes al unei investigatii” (Opariuc-Dan, 2009).
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Datoritd numeroaselor limitdri pe care le impune un demers stiintific (costuri, timp,
dinamica populatiei etc.) cercetdtorii nu reusesc de cele mai multe ori s studieze in-
treaga populatie. Cu alte cuvinte, potrivit lui Opariuc-Dan (2009) majoritatea cercetarilor
se realizeaza pe un grup de subiecti extrasi din populatie, care sd prezinte caracteristicile
acesteia, grup foarte redus insd din punct de vedere numeric. Acest grup in metodologia
de cercetare se defineste prin termenul de esantion. Esantionul este o selectie a indivizi-
lor dintr-o populatie. Cercetdtorii folosesc esantioane reprezentative, deoarece implica
costuri si resurse reduse in comparatie cu studierea intregii populatii, iar avantajul este
cd rezultatele pot fi aplicate pe nivelul intregii populatii.

Metoda prin care alegem un esantion dintr-o populatie are implicatii si influente asu-
pra validitatii si generalizdrii concluziilor obtinute in urma studiului esantionului. In
conformitate cu Opariuc-Dan (2009), metodele de esantionare se impart in doud catego-
rii mari:

« metode prin care esantionul este extras aleatoriu dintr-o populatie;

« metode prin care esantionul nu este extras aleatoriu (Opariuc-Dan, 2009).

De fapt, intr-un esantion care nu este extras aleatoriu, probabilitatea ca un subiect sd
facd parte din esantion nu poate fi premeditata. Intr-un esantion extras in mod aleatoriu,
fiecare individ are o probabilitate calculabild de a fi cuprins in esantion, iar aceastd pro-
babilitate va cauta sd fie egald pentru fiecare subiect. Este vorba de cazul extragerii unui
esantion dintr-o bazd de date care contine, aleatoriu, intreaga populatie. Un esantion se
stabileste in baza schemei de esantionare. O schema de esantionare cuprinde un set de
tehnici si reguli, in baza cdrora din populatie se extrage esantionul dorit, ,,iar compozitia
acestuia este aleatoriu derivatd in functie de definitiile probabilistice ale schemei de
esantionare” (Opariuc-Dan, 2009).

Unitatea de esantionare in cazul nostru este reprezentatd de organizatiile culturale.
Noi am decis sd folosim termenul de organizatie culturald la modul general, astfel am
inclus posibilitatea selectdrii de raspuns dintre urmadtoarele entitati juridice:

« Institutie bugetard (de stat);

+ Institutie finantatd de administratia judetean sau locald;

« Fundatie;

« Asociatie;

« PFA, AF (Persoand Fizicd Autorizatd, Asociatie Familiald);
« Casid de culturd;

« Intreprindere.
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Referitor la domeniul de activitate, ne-am propus sd avem reprezentanti din cat se
poate de mai multe subdomenii ale sectorului de industrii culturale. Respondentii au
avut posibilitatea sd selecteze raspuns dintre urmaitoarele variante:

« Muzee, Locuri arheologice si istorice, Peisaje culturale;

« Muzica, Artele spectacolului, Festivaluri, Concerte;

« Arte vizuale si artizanat, Picturd, Fotografie;

« Cdrti si edituri, Librarie, Targuri de carte, Bibliotecd, Ziare si reviste;

+ Media audiovizuali si interactivd: Film si video, TV, Radio, Internet, Jocuri video;

+ Design si servicii creative: Design vestimentar sau grafic, Arhitectura, Servicii de Pu-
blicitate;

« Patrimoniul cultural intangibil: Traduceri, Interpretdri, Expresii;
+ Educatie si training;

+ Conservare si arhivare;

» Echipamente si materiale pentru sustinere (suport).

Potrivit lui Popa (2016), populatia incadreazd toate cazurile care corespund domeni-
ului de interes al cercetdrii. Este important ca esantionul s fie selectionat astfel incat
fiecare unitate de esantionare sd aibd sansa de a fi reprezentatd (esantionare aleatorie).
Acest lucru in general nu este posibil ci doar in cazul populatiilor finite, unde cercetdto-
rul are acces la toate unitdtile de esantionare. De fapt, esantioanele sunt selectate dintr-o
listd de unititi de esantionare disponibild, care nu intotdeauna acoperd populatia inte-
grald. Aceasta reprezintd cadrul sau baza de esantionare, care are o insemndtate mai pre-
cisd decat termenul de ,,populatie” si se referd la domeniul efectiv din care este ales esan-
tionul (Popa, 2016). Un esantion este relevant dacd persoanele cuprinse posedd
caracteristicile fundamentale ale populatiei vizate de cercetarea respectiva.

Pentru cercetarea noastrd empiricd am ales esantionarea de convenienta (pseudo-alea-
torie, haphazard). Acest model prevede includerea in esantion a cazurilor accesibile si
disponibile (Popa, 2016). Modelul esantiondrii de convenientd, de obicei concentrat pe
voluntariat, este cel mai des intalnit in practica cercetérii (Maxwell & Delaney, 2004).
Dacd ,,disponibilitatea subiectilor” nu este influentatd de un aspect care si sublinieze
semnificativ obiectivul cercetirii, atunci reprezentativitatea este acceptabild (Popa, 2016).
Noi am selectat o variantd a esantiondrii de convenientd, si anume esantionarea de tip
,bulgire de zipadi” sau ,retea” (Huck, 2004). Procedura se desfisoard in doud etape. In
prima fazd am identificat o serie de potentiali subiecti care indeplinesc conditiile de in-
cludere in esantionul cercetdrii. Astfel, am trimis chestionarul prin mail unor institutii
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publice culturale, ONG-uri, intreprinderi cu domeniile de activitate Creatie si interpretare
artisticd/Activitdti ale bibliotecilor arhivelor si muzeelor si alte activitati culturale/Activi-
tdti de editare/ Educatie, Persoanelor fizice autorizate care activeazi in sectorul cultural
etc. Grupul tintd a fost alcdtuit dintr-un numadr de 100 respondenti. Deoarece ne-am con-
fruntat cu lipsd de interes si reticentd din partea unui numar mare de antreprenori si ma-
nageri contactati prin mail, am decis sd-i rugdm pe cei care au completat chestionarul sa
ne recomande alte persoane care indeplinesc criteriile esantionului si sunt disponibile
pentru a participa la studiu. In final, am ajuns la o cifrd de 52 respondenti.

Aldturi de reprezentativitate, dimensiunea este al doilea aspect important in constru-
irea unui esantion (Ross et al., 1996).Volumul esantionului nu este o simpld chestiune
de ordin cantitativ, ci are implicatii complexe si serioase. Teoria statisticd face distinctii
dintre esantioane mici (sub 30 subiecti) si esantioane mari (peste 30 subiecti). Popa
(2016) recomandd o reguld empiricd generald de a nu utiliza esantioane mai mici de 50
de subiecti in cazul analizei de corelatie sau de regresie simpld. Practic, in cazul corelatiei
si regresiei multiple, in care sunt mai multe variabile independente, Green (1991) indici
ca volumul esantionului cercetdrii sd fie:

N > 50 + 8m,

unde m este numarul variabilelor independente, pentru corelatii multiple si

N > 104 + m,

pentru regresia multipla (Popa, 2016).

Concret, pentru o analizd de corelatie multipld cu patru variabile se vor utiliza 50 +
8 X 4 = 82 subiecti, iar pentru o regresie cu 4 variabile criteriu, se va asigura un esantion
de minim 104 + 4 = 108 subiecti. Atunci cind este vizatd atat testarea corelatiei cat si a
regresiei se recomandd esantioane mai mari decat acestea. In aceastd ordine de idei sunt
indicate si alte reguli empirice, astfel:

+ pentru 5 sau mai multi predictori (sau variabile multiplu corelate) numadrul partici-
pantilor va fi mai mare decat numadrul predictorilor cu cel putin 50, de altfel totalul
participantilor trebuie sd depadseascd numdrul predictorilor cu cel putin 50 (Harris,
1985, apud. Popa, 2016).

In acest sens, pentru cercetarea noastrd nu am aplicat analize de regresie, datoritd
numadrului de repondenti insuficient de respondenti (52), potrivit formulelor mentionate
mai sus.

In vederea colectirii datelor din chestionar, am remarcat faptul ci avem respondenti
din judetele Alba, Bucuresti, Cluj, Dolj, Gorj, Hunedoara, Iasi, Maramures, Salaj si Olt.
Toti subiectii ne-au furnizat date complete si au o ratd de rdspuns de 100% la intrebarile
din chestionar.
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Capitolul 6.
Interpretarea rezultatelor cercetarii

Interpretarea datelor se concentreazd pe analizarea raspunsurilor date de profesionisti.
Rezultatele acumulate in urma acestei analize sunt necesare, pentru a ne ardta impor-
tanta pe care antreprenoriatul cultural o are in economia globald si impactul in societate.

in contextul industriilor culturale, mai multi autori (Dowd, 2006; Schilling, 2006;
Huygens et al, 2001) sustin competentele creative ale organizatiilor (capitalul uman,
proprietatea intelectuald si capitalul relational) drept esentiale pentru succesul entititi-
lor juridice in cauzi. In consecint, mediul organizational care creeazi conditii pentru
dezvoltarea acestor competente creative (creativitatea, inovarea, abilitatile artistice si ex-
perienta) ar putea fi un important mediator al relatiei dintre orientarea antreprenoriala
- succesul bunurilor/ serviciilor (performanta) in industriile culturale.

Examinarea relatiei dintre orientarea antreprenoriald si succesul bunurilor/ servicii-
lor (performantd) in industriile culturale, prin urmare, introduce preocuparea pentru
inovare ca un instrument util si acceptat (Han et al., 1998; DeFillippi et al., 2007; ) in
mediul organizational.

6.1. Structura esantionului

In urma invitatiei de participare la cercetarea empiricd prin expedierea chestionarului la
adrese de e-mail si prin contactdri telefonice, am obtinut un numadr de 52 chestionare
valide. Investigarea noastrd se bazeazd pe un esantion ce cuprinde persoane aflate in
postura de antreprenori sau manageri culturali. Antreprenorul cultural este actorul prin-
cipal in industriile culturale. Astfel, prin cercetarea unitatilor reprezentative din indus-
trie (organizatiile culturale) dorim sd prezentdm o imagine contemporana si sd identifi-
cdm interdependentele intre orientarea antreprenoriald (proactivitate, asumare de
riscuri), preocuparea pentru inovare, succesul bunurilor/serviciilor (performantd), avan-
taj competitiv, cercetare si dezvoltare, creativitate/culturd organizationald si angajati.

Recrutarea participantilor

Criteriul principal de alegere a subiectilor a fost acela ca rdspunsurile inregistrate sd fie
cat mai relevante si complete. Intrucat prin investigarea noastrd ne-am propus aprofun-
darea cadrului teoretic cu privire la un concept relativ nou (antreprenoriatul cultural),
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la selectarea participantilor am tinut cont de experientd, notorietate, cunostinte, abilitati
si disponibilitatea lor.

A. Structura esantionului in functie de judete

Referitor la judetele din care provin persoanele, care au completat chestionarul observim
cd cel mai mare scor are judetul Cluj cu 59% . Pe locul doi este situat Doljul cu 17%, iar pe
locul trei - judetul Olt cu 6%. In clasament mai avem judetele Alba si Silaj (fiecare cu 4%)
si judetele Gorj, Hunedoara, Iasi, Bucuresti si Maramures fiecare reprezentat cu 2%.

Este important sd mentiondm cd cei mai multi participanti la cercetarea noastrd pro-
vin din orasul Cluj-Napoca. Conform unui studiu al Centrului de Consultanta si Cerce-
tare in Domeniul Culturii, Cluj-Napoca are, dupad Bucuresti, cea mai ampla vitalitate
culturald urband din Romania. Studiul a fost realizat in perioada 2007-2010 si fixeaza in
mod constant Clujul pe prima pozitie, desi numarul si diversitatea indicatorilor au cres-
cut de la o editie la alta. Indicele de vitalitate al Clujului este de 1.09, ceea ce denotd cd
orasul are o viatd culturald de circa doud ori mai activa in comparatie cu media oraselor
din tard.

Categoriile de indicatori luate in vedere in acest studiu si indicii obtinuti de Cluj sunt:
infrastructura sectorului cultural (1.08), resurse umane specializate (1.18), cheltuieli bu-
getare pentru culturd (—0,45), activitati culturale - participare (1.10), economia creativa
(3.15), sectorul non-profit (0.47). In consecinta sustinem c& orasul Cluj-Napoca demon-
streza o performantd deosebitd prin infrastructurd culturald, participare la evenimente
culturale si economie creativa (Strategia Culturald, 2014-2020).

Tabel 6.1. Numarul de persoane incluse in esantion in functie de judet

Judet N %

1. Clyj 3159
2. Dolj 9 17
3. Olt 36
4. Alba 2 4
5. Salaj 2 4
6. Gorj 1 2
7. Hunedoara 1l 2
8. Iasi 1 2
9. Bucuresti 1 2
10. Maramures 1 2
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Figura 6.1.: Grafic numar de persoane incluse in esantion in functie de judet

Structura esantionului pe judete
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1 Salaj

Olt

Figura 6.2. Harta Romaniei pe judete
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Observam cd nu existd discrepantd semnificativd in datele inregistrate, referitoare la
optiunile respondentilor din diferite judete. In acest sens, putem s afirmim c# atat timp,
cat participantii au rdspuns intr-un mod similar la intrebarile din chestionar, esantionul
este reprezentativ.

B. Structura esantionului in functie de domeniul de activitate

In vederea administririi chestionarului am identificat respondenti din zece categorii ale
industriilor culturale. Participantii s-au regdsit in 9 din 10 categorii. Doar optiunea cu
,Patrimoniu cultural intangibil: Traduceri, Interpretari, Expresii” nu a fost selectatd de
respondenti. Remarcdm faptul cd cei mai multi participanti provin din domeniul ,,Mu-
zicd, Artele spectacolului, Festivaluri, Concerte” (25%).

Al doilea domeniu de activitate cu cele mai multe raspunsuri (12), adica 23% este
»Educatie si training”. ,,Design si servicii creative: Design vestimentar sau grafic, Arhi-
tecturd, Servicii de Publicitate” a fost optiunea la 11% din respondenti. In mod similar
alti participanti (11%) au ales domeniul ,,Echipamente si materiale pentru sustinere (su-
port)”. 8% din respondenti sunt reprezentanti ai domeniului , Arte vizuale si artizanat,
Picturd, Fotografie”.

Pentru domeniul ,,Conservare si arhivare”, observim ca 6% din participanti au rds-
puns pozitiv. Ultimele trei domenii de activitate: ,,Media audiovizuald si interactiva: Film
si video, TV, Radio, Internet, Jocuri video”, ,,Muzee, Locuri arheologice si istorice, Peisaje
culturale” si ,,Cdrti si edituri, Libririe, Targuri de carte, Bibliotecd, Ziare si reviste” au
distribuite fiecare cate 4% din respondenti.

Tabel 6.2. Structura esantionului in functie de domeniul de activitate

Domeniul principal de activitate N %
1. Muzica, Artele spectacolului, Festivaluri, Concerte 1325
2. Educatie si training 12123
3. Design si servicii creative: Design vestimentar sau grafic, Arhitecturd, Servicii 6 11
de Publicitate
4. Echipamente si materiale pentru sustinere (suport) 6 11
5. Arte vizuale si artizanat, Picturd, Fotografie 4 8
6. Conservare si arhivare 3
7. Media audiovizuald si interactiva: Film si video, TV, Radio, Internet, Jocuri 2 4
video
8. Muzee, Locuri arheologice si istorice, Peisaje culturale 2
9. Cérti si edituri, Librdrie, TArguri de carte, Bibliotecd, Ziare si reviste 2 4
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Figura 6.3. Diagrama de structurd a esantionului in functie de domeniul de activitate

Domeniul principal de activitate
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C. Structura esantionului in functie de categoria organizatiei

Referitor la categoria organizatiei remarcdm cd 38% din participanti sunt angajati intr-o
intreprindere. A doud categorie cu un procent foarte apropiat este ,Institutie bugetard
(de stat)” (37%). Pe locul trei, cu 11% este reprezentata optiunea Asociatia.

Ulterior sunt evidentiate categoriile: Institutie finantatd de administratia judeteana
sau locala (6%); PFA, AF (6%) si Fundatie (2%).

Este interesant faptul cd se formeazd un triunghi de parti implicate, privat-public-
ONG. Astfel, putem concluziona cd in industriile culturale avem o gamd variatd de orga-
nizatii care, cu sigurant, colaboreazd intre ele si creeazd legituri stabile in scopul antre-
prenoriatului cultural. In tabelul si graficul prezentidm datele, furnizate de respondenti:

Figura 6.4. Conexiuni intre mediul public-mediul privat si ONG-uri

Mediul public

(institutii
bugetare)

ONG-uri

(Organizatii non-
guvernamentale)

Mediul privat
(intreprinderi)
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Tabel 6.3. Structura esantionului in functie de categoria organizatiei

Nr. cr. Categorie organizatie N %

| 'Tntreprindere 2038
2 Institutie bugetard (de stat) 19 37
3 Asociatie 6 11
4. Institutie finantatd de administratia judeteand sau locald 3 6

5 PFA, AF (Persoana fizicd autorizatd, Asociatie familiald) 3 6

6 Fundatie 12

Figura 6.5. Diagrama de structurd a esantionului in functie de categoria organizatiei

Categoria organizatiei

B Asociatie

M Fundatie

M Institutie bugetara (de stat)

M Institutie finantatd de administratia judeteand sau

locala

m intreprindere

M PFA, AF (Persoana fizica autorizata, Asociatie
familiala)

D. Structura esantionului in functie de mirimea organizatiei

Observdm ca cei mai multi respondenti provin din organizatii cu un numar de angajati
situat in intervalul 10-49 (38%). A doua categorie de subiecti cu un procent mare (31%)
se referd la microintreprinderi, cu un numar de angajati intre 1 si 9. Pentru optiunea cu
angajati intre 50-249 avem 13 persoane care s-au identificat apartindnd din aceastd ca-
tegorie (25%). Remarcam cd doar 6% din respondenti fac parte dintr-o organizatie cu
peste 250 angajati.

Astfel, considerdm ci in total majoritatea respondentilor lucreaza intr-o organizatie
cu un numdr de angajati intre 1 si 49.
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Tabel 6.4. Marimea organizatiei

Nr. Crt. Midrimea organizatiei N %

1. 10-49 angajati 20 38.
2 1-9 angajati 16 31
3. 50-249 angajati 1325
4 Peste 250 angajati 36

Figura 6.6. Diagrama de structurd a participantilor in functie de marimea organizatiei

Marimea organizatiei

B 1-9 angajati
® 10-49 angajati
W 50-249 angajati

Peste 250 angajati

In urma analizei structurii esantionului, noi considerdm c# datele obtinute sunt re-
prezentative. Esantionul este relevant si diversificat. Numarul de respondenti ne ofera
posibilitatea sd descoperim corelatii si interdependente intre variabilele identificate in
literatura de specialitate. In continuare, vom prezenta analiza consistentei interne a
chestionarului si vom detalia distributia datelor prin coeficientul de corelatie r Pearson.

6.2. Analiza constistentei interne a chestionarului

Consistenta internd, exactitatea de mdsurare si fidelitatea intrebarilor bazate pe scala
Likert au fost testate prin folosirea coeficientului Cronbach alpha («) si corelatia item-
to-total. Testarea a fost aplicatd atat individual pe intreaga gama de itemi, cét si pe ca-
tegoriile generale: orientarea antreprenoriald, preocuparea pentru inovare, succesul bu-
nurilor/serviciilor (performanta), avantaj competitiv, cercetare si dezvoltare si creativi-
tate/culturd organizationald si angajati.
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Coeficientul mentionat Cronbach estimeazd consistenta internd a itemilor ce com-
pun o scald, un factor sau model (Peterson, 1994). Cu ajutorul lui se pot exclude din ana-
lizd itemi, care prin varianta lor, nu sunt relevante si nu reusesc sd clarifice domeniul de
studiu. Coeficientul de consistentd internd o Cronbach este consideratd cea mai popu-
lard méasurd a fidelitatii evaluatd prin aceastd metodd (Opariuc-Dan, 2011). Acesta poate
avea valori intre 0 si 1, unde valoarea 0 demonstreaza cd instrumentul nu méasoara decat
erorile aleatorii, neavand nimic de a face cu scorul real, iar valoarea 1 indici ci instru-
mentul mésoard doar scorul real, fiind respinse complet abaterile aleatorii.

Cu cat valoarea coeficientului Cronbach (o) este mai aproape de valoarea 1, cu atat
datele inregistrate reprezintd o consistentd perfectd. Opariuc-Dan (2011) mentioneazd
cd, Cronbacha nu trebuie sd aiba o valoare mai micd de 0,60 in cazul cercetdrilor explo-
ratorii. Autorul recomandd ca valoarea acestui coeficient sd depdseasca 0,70 pentru o
consistentd internd bund. Prin urmare, un instrument cu inalt grad de incredere si o con-
sistentd internd excelentd trebuie sd aibd valori peste pragul de 0,80 (Opariuc-Dan, 2011).
Cea mai cunoscutd formuld de calcul a coeficientului Cronbach este urmatoarea:

N X,

CTOFOND X

Formula de calcul (Maier, 2012) se bazeaza pe media coeficientilor de corelatie dintre
itemi si numadrul acestora, unde:
N = numadrul de itemi
I, = media coeficientilor de corelatie dintre itemi

Mai jos, prezentdm doud tabele cu datele identificate in urma analizei statistice.

Tabel 6.5. Cronbach alfa de verificare a consistentei interne

a instrumentului de studiu pentru seturile de intrebari

Scale
Scale Mean Varianceif  Corrected Cronbach’s
if Item Item Item-Total = Alpha if Item
Deleted Deleted Correlation Deleted
1. Avem o gama larga de noi servicii intro-
L. 218,196252 699,305 ,639 ,958
duse sau produse lansate pe piata.
2. Incercdm si aplicim noi metode si tehno-
logii de productie si servicii in activititile 218,196261 699,306 ,640 ,958
noastre.
3. Aplicam un nou design pentru produsele
218,330876 697,707 ,600 ,958

si serviciile noastre.
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4. Cand vine vorba de rezolvarea probleme-
lor, preferdm solutii creative noi, in pofida
celor conventionale.

5.Consideram cd suntem inovativi.

6. Ne concentrdm pe imbundtatirea valorii
pentru clientii nostri (de exemplu prin furni-
zori si canale de distributie, forta de vanzari
si marketing) inainte de concurentii nostri.

7. Suntem preocupati in permanent de noi
oportunitati.

8.Am schimbat strategiile noastre de marke-
ting in ultimii 5 ani, pentru a mentine o ratad
mai mare de satisfactie a clientilor si creste-
rea in vanzare.

9. Am facut imbundtdtiri in cantitatea si cali-
tatea serviciilor si produselor noastre in ulti-
mii 5 ani.

10. Avem intotdeauna tendinta s lansim
proiecte cu un potential de castig mai mare,
chiar dacd stim cd acest lucru este foarte ris-
cant.

11. Incurajim oamenii din echipa sa isi
asume riscuri prin idei noi.

12. Incurajim aplicarea de noi strategii/pla-
nuri, chiar daca nu suntem siguri ca acestea
vor functiona bine intotdeauna.

13. Preferdm sd aplicim metode si proceduri
care au fost deja testate pe piatd si nu sunt
foarte riscante.

14. Daca o noud metodd de productie sau o
noud tehnologie este introdusd pe piatd, vom
astepta pand cand alte unitdti o vor incerca,
pentru a ne asigura cd aceasta nu presupune
riscuri mari. Doar atunci vom urma aceasta
metoda sau tehnologie.

15. Existd aproape mereu o modalitate de a
evita esecul, intr-un fel sau altul.

16. Pentru a face schimbari eficiente ofertei
noastre, trebuie sd fim dispusi s acceptim
cel putin un nivel moderat de risc, care poate
sd implice pierderi semnificative.

218,542415

218,292415

218,465491

218,042415

218,157799

218,042415

218,407799

218,350107

218,369338

218,503953

218,946261

218,292415

218,311645

149

691,224

691,298

704,645

707,358

695,341

705,487

706,576

701,450

704,689

718,681

709,132

689,825

720,112

,639

,763

,499

,456

,687

,605

,428

,512

472

,148

,276

,723

,183

957

,957

,958

,958

,957

,958

,958

,958

,958

,960

,959

,957

,959



17. In comparatie cu alti concurenti din do-
meniul nostru de activitate, suntem intot-
deauna printre primii care apeleaza la intro-
ducerea de noi actiuni si strategii pe piatd.
18. Noi rdspundem mai repede si mai efici-
ent schimbarilor ce au loc pe piatd, in com-
paratie cu competitori nostri.

19. Eforturile noastre de marketing se ba-
zeaza pe o abordare proactiva, incercand sa
anticipeze nevoile clientilor.

20. Incercim in mod continuu si descoperim
nevoile suplimentare ale clientilor nostri, pe
care ei nu le cunosc.

»1. Average
Orientare antreprenoriala”

21. Inovarea, bazatd pe rezultatele cercetdrii,
este prompt implementatd in organizatia
noastra.

22. Managementul urmaéreste activ ideile
inovatoare.

23. Inovarea este prompt acceptatd in mana-
gementul programelor/proiectelor.

24. Exista o relatie semnificativd directd intre
numdrul de idei noi generate si numarul de
idei implementate.

25. Angajatii sunt in permanenta incurajati
sd-si desfdgoare activitatea intr-o manierd
noud.

26. Consideram cd inovarea este prea ris-
cantd si de aceea ne opunem sd o introdu-
cem.

»11. Average
Preocuparea pentru inovare”

27. Anul trecut am obtinut o crestere a van-
zdrilor mai mare decat concurentii nostri (di-
recti/indirecti).

28. Anul trecut am obtinut o crestere mai
mare a numadrului de angajati fatd de concu-
renti (directi/indirecti)

29. Anul trecut am obtinut o crestere a profi-
tului mai mare decat concurentii nostri (di-
recti/indirecti).

218,677030

218,638568

218,234722

218,311645

218,380876

218,523184

218,311645

218,196261

218,734722

218,350107

219,869338

218,664209

218,580876

218,927030

218,773184
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692,249

688,619

697,951

694,161

699,859

694,079

699,558

700,385

699,546

697,506

725,696

702,250

686,865

693,209

686,585

,758

, 727

,626

,917

,629

,620

,708

,580

,680

,001

,796

,721

,550

,692

,958

,957

,957

,958

,957

,958

,958

,957

,958

,957

,961

,957

,957

,958

957



30. Anul trecut am obtinut o cotd de piatd
mai mare decat concurentii nostri (directi/
indirecti.)

»III. Average

Succesul bunurilor/ serviciilor (perfor-
manti)”

31. Avantajul nostru competitiv se bazeaza
pe costurile reduse.

32. Produsele noastre sunt superioare calita-
tiv fatd de cele ale concurentilor.

33. Suntem mai capabili de inovare decat
concurentii directi.

34. Imaginea noastrd este mai buna decat cea
a concurentilor.

35. Suntem primul motor in domeniul indus-
triilor culturale si ocupdm o pozitie de lider
pe pietele nationale si internationale.

36. Avem abilitdti de management mai bune
decat cele ale competitorilor.

»IV. Average
Avantaj competitiv”

37. Ne concentrdm mereu asupra investitiilor
in cercetare si dezvoltare pentru a tine pasul
cu piata culturald i industriile culturale.

38. O gamad largd de oportunitati de training
sunt disponibile pentru toti angajatii.

39. Suntem interesati de modul in care se fac
lucrurile in altd parte, pentru a folosi ideile
dobéndite in serviciile si produsele noastre.

40. Pentru implementarea ideilor noi ciutam
tehnologii, procese sau proceduri inovative.

»V. Average
Cercetare si dezvoltare”

41. Ma consider o persoana creativa.

42. Competentele creative si interesele indi-
vizilor pentru sectorul cultural reprezinti un
factor major in alegerea angajatilor.

43. Comunicarea intre manager si angajati
este simpld si deschisa.

44. Angajatii se simt implicati emotional la
serviciu.

218,811645

218,773184

218,869338

218,273184

218,350107

218,234722

219,196261

218,523184

218,574466

218,600107

218,369338

218,061645

218,119338

218,287607

217,773184

218,215491

218,080876

218,061645
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696,532

690,581

712,721

710,473

700,461

704,820

692,187

694,966

702,060

692,419

687,050

708,341

705,673

698,068

716,475

717,834

695,495

709,142

,573

,711

,228

,451

,610

,533

,500

,598

,752

,649

,720

464

,578

,790

,367

,233

,577

,461

,958

,957

,960

,958

,958

,958

,958

,958

,957

,957

,957

,958

,958

,957

,959

,959



45. Lucrdam intr-o atmosfera constructiva,

o 217,946261 703,214 ,622 ,958
pozitiva.
46.Modul de remuneratie motiveaza angaja-
o ST o 218,484722 | 701,830 ,439 ,958
tii sd propund idei si proceduri noi.
47. Toti angajatii au experienta necesard pen-
s o ’ i 218,542415 705,232 434 ,958
tru a-si desfdsura activitatea in mod creativ.
48. Obiectivele sunt clar definite la inceputul
. o 218,042415 710,633 ,422 ,958
sarcinilor de munca atribuite.
49. Angajatii investesc multd energie si sunt
C. 218,003953 708,896 ,534 ,958
multumiti de munca depusa.
»VI. Average
Creativitate/Cultura organizationala si 218,127885 707,271 ,708 ,958
angajati”

Atunci cand lucrdm cu un instrument de cercetare format din itemi diferiti si variati,
obiectivul principal este de a observa dacd acesti itemi evalueazi aceeasi realitate antre-
prenoriald. In acest caz, in primul rind itemii ar trebuie s aibd o corelatie puternici
pozitivd unii cu altii, iar in al doilea rdnd si o corelatie pozitivd cu scala. Aceastd calitate
a instrumentului de cercetare se numeste consistentd internd.

In conformitate cu Gorbinescu (2018), indicele Cronbach « tinde si fie mai mare,
atunci cand:

« numdrul itemilor este mai mare. Cu toate acestea, dorinta de a avea un numadr consi-
derabil de itemi trebuie verificatd, deoarece existd itemi care au o corelatie pozitivd
cu scala, dar in acelasi timp ei pot determina o scddere a indicelui Cronbach alfa sau
pot avea o contributie nesemnificativd la consistenta generald a scalei;

» itemii creaza corelatii mai mari cu alti itemi (xx > 0,40);
« volumul esantionului este mai mare;
« numadrul variantelor de rdspuns este mai mare.

Lozano et al. (2008) au atestat cd valoarea lui Cronbach o tinde si fie cu atat mai
mare cu cat numarul variantelor de rdspuns la itemi este mai mare. Proprietitile psiho-
metrice ale scalelor sunt influentate de numarul alternativelor de rdspuns. Cu cét subi-
ectii pot avea mai multe optiuni de rdspuns, cu atat Cronbach alfa are o valoare mai
mare (Popa, 2011). Se recomandd utilizarea de scale cu 5 sau 7 trepte, pentru a obtine
un indice Cronbach alfa mai mare. In general la scalele cu trei variante de rispuns,
coeficientul inregistrat este la cel mai scazut nivel de consistentd interna.

Practic, cu cat itemii au o corelatie madi puternicd, cu atat este nevoie de mai putini

subiecti.
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In prima coloand a tabelului avem itemii, grupati in cele sase categorii principale care
constituie instrumentul de cercetare: orientarea antreprenoriald, preocuparea pentru
inovare, succesul bunurilor/serviciilor (performantd), avantaj competitiv, cercetare si
dezvoltare si creativitate/ culturd organizationala si angajati.

A doua coloand Scale Mean if Item Deleted reprezintd scala medie a coeficientului
Cronbach a, in cazul in care un item este eliminat. Coloana Corected Item — Total Corre-
lation indicd corelatia dintre item si scorul global alcdtuit fird contributia itemului men-
tionat. Coloana Cronbach’s Alpha if Item Deleted indic# valoarea lui Cronbach, daci res-
pecivul item a fost exclus din instrumentul de cercetare. In coloana a treia (N of Items)
avem numarul de intrebdri, care au fost incluse in analiza coeficientului Cronbach.

Remarcdm ci existd o corelatie puternicd pozitiva intre toti itemii.

Tabel 6.6. Coeficientul Cronbach Alpha

Cronbach’s Alpha Cronbach’s Alpha Based on Standardized Items N of Items
,959 ,963 49

Se observd cd coeficientul Cronbach al datelor este de 0,959. Astfel dovedeste o con-
sistentd aproape perfectd in date. In tabelul mare se remarcd impactul pe care l-ar avea
asupra coeficientului general eliminarea uneia dintre variabile. Din tabel rezultd ci
existd doar trei variabile, care prin eliminarea lor ar duce la un coeficient mai puternic.
Este vorba despre variabilele 13, 31 si 26, care prin eliminarea lor ar genera un coeficient
de 0,960, respectiv 0,961. Tinand cont cd modificarea in coeficient este una infimd, se
decide pastrarea celor trei in setul de date.

Conform tabelului, valorile coeficientului de fidelitate internd Cronbach alpha sunt
peste valoarea prag 0,70, ceea ce ne aratd cd instrumentul utilizat in cercetarea noastrd
are valori psihometrice adecvate. In consecintd putem afirma c3, chestionarul denoti o
precizie a mésurdrii foarte bund si o consistentd internd excelentd. Prin urmare, rdspun-
surile inregistrare de participantii la studiu sunt relevante si reprezentative.

Kline in 2005 (apud Popa, 2011) sustine ca nu existd un standard absolut cu privire la
maédrimea pe care ar trebui sd o aiba un coeficient Cronbach alfa pentru a indica o fideli-
tate corespunzitoare. in general insd, valorile in jur de 0,90 sunt considerate ,,excelente”,
in jur de 0,80, ,foarte bune”, iar cele in jur de 0,70, ,adecvate”. Existd insd si autori care
admit si o valoare de 0,60, doar in studii cu caracter exploratoriu (Garson, 2010).

6.3. Interpretarea distributiei datelor obtinute

Aceastd sectiune se concentreazd pe interpretarea rezultatelor in urma administrarii
chestionarelor. Evaluarea si analiza datelor obtinute se fundamenteaza pe cadrul teoretic
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si conceptual evidentiat in capitolele anterioare, iar prelucrarea raspunsurilor inregis-
trate s-a efectuat prin modelele si metodele statistice oferite de programul SPSS 11.0.

O abordare importanta a antreprenoriatului cultural se refera la capacitatea de anga-
jare, adicd la capacitatea artistului de a construi o carierd durabild prin crearea de locuri
de munci in domeniul si competentele legate de managementul carierei. Managementul
carierei este abilitatea de a gestiona intentionat interactiunea dintre munca, invatare si
explorarea de oportunititi pe tot parcursul vietii (Haines et al, 2003;Watts, 2006).
Aceasta se realizeaza printr-o interdependenta continud a proceselor reflective, de eva-
luare si de luare a deciziilor, bazatd pe colectarea continud a informatiilor despre nevoile
proprii si pe cerintele industriei culturale si forta de muncd in domeniul (Bridgstock,
2009). O auto-gestionare eficientd (self-management) in industriile culturale poate im-
plica un grad semnificativ de adaptabilitate si auto-redescoperire. Managementul carie-
rei se bazeazd, de asemenea, pe seturile de competente procedurale pe care deFillippi si
Arthur (1994) le numesc ,stiind cum” si ,,stiind cine” — cunoasterea regulilor specifice
ale jocului atunci cand vine vorba despre descoperirea sau realizarea unei activitati si
construirea unor relatii pentru angajare.

In capitolele anterioare ne-am concentrat pe cristalizarea conceptului de antreprenor
cultural. In sectiunea de fati investigdm cum respondentii se identificd din perspectiva
functiei pe care o detin in organizatie. Vom analiza si care sunt sursele de venit, nivelul
de experientd, piedicile cu care se confruntd respondentii si procentul de resurse finan-
ciare personale, pe care le investesc in cercetare si dezvoltare.

A. Functia

Referitor la cercetarea noastrd empirica remarcdm ci la intrebarea cu nr. 51 din chestio-
nar ,,Vad rugdm si precizati care functie se potriveste cel mai bine profilului Dvs. in orga-
nizatie.”, 33% s-au identificat ca manageri culturali, 27% din subiecti ca artisti, 17% ca
antreprenori culturali, 12% ca lucratori culturali si 11% ca comercianti de bunuri si ser-
vicii culturale. Interesant este faptul cd 27% din respondenti se considerd in primul rand
artisti, desi detin functie de conducere intr-o organizatie sau desfdsoard activitati comer-
ciale independente.
Mintzberg (Chong, 2000) a definit un manager ca o persoand care:

- are autoritate formald si statut, dezvolta relatii interpersonale, este implicatd in lua-
rea deciziilor si propunerea strategiilor;

+ este nevoitd si reprezinte trei roluri - interpersonal, informational si decizional.
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Lucrarea lui Charles Handy ,,On understanding organizations” a dezvoltat afirmatia
lui Mintzberg. Handy compard managerul ca un ,medic generalist”, in sensul cd este
»primul care se confrunti cu problemele” (Handy, 1985; Chong, 2000).

Artistii isi petrec viata explorand perspectivele lor unice si individuale asupra experi-
entei umane; inevitabil, adesea se apropie de lume intr-o manierd non-conformista si
manifestd comportamente neconventionale pe care le considerd necesare pentru a dez-
lantui fluxul creativ. Managerii, pe de altd parte, functioneaza in cadrul unor medii cor-
porative concepute pentru previzibilitate si construite pe baza conformititii. Un angajat
care prezintd comportamente diferite ,bizare” este un motiv de ingrijorare, iar uniformi-
tatea este consideratd fundamentald pentru a crea eficientd in marile organizatii. Un ma-
nager care asistd la o clasd de actorie, de exemplu, va fi expus la sunete si atractii care nu
sunt vazute intr-un ambient tipic de birou, dar ipotetic multi antreprenori se vor simti ca
acasd. Acest lucru se datoreazd faptului ca antreprenorii tind s& prefere - si sd creeze -
medii de lucru care s3 permitd un comportament neinhibat si o gandire abstractd a ima-
ginii. Punctele lor de vedere extravagante sunt adeseori ceea ce i determind sa creeze;
frustrarea lor fatd de status quo 1i inspird s& incerce o abordare mai buna, de cele mai
multe ori cu resurse minime.

Artistii si intreprinzatorii trebuie sd adopte o abordare practicd in scopul gestionarii
si dezvoltdrii organizatiilor. Ambii utilizeaza creativitate si flexibilitate extremd pentru a
modela materiile prime intr-o entitate comunicativa care creeaza valoare din ceea ce
pare a fi pur si simplu un nimic. In cadrul acestui proces, acestia vor cduta metode noi si
durabile pentru a atrage consumatorii si pentru a le oferi bunurile si serviciile culturale
(Daum, 2005).

Procesul de infiintare a afacerilor are multe in comun cu productia de art, in special
cu procesul de performantd. In ambele cazuri se formeazi o idee care trebuie cercetatd
in detaliu. Artistul/ antreprenorul trebuie si extrapoleze si sd exploreze toate posibilita-
tile care pot rezulta din ideea initiald. Odata ce ideea este dezvoltatd si articulatd, artis-
tul/antreprenorul trebuie s recruteze o echipd de sustinere pentru a transforma ideea
intr-o realitate. Procesul de realizare trebuie sd fie efectuat cu o rigurozitate si eficientd
mare, deoarece atat artistii, cat si intreprinzatorii incepatori se bazeaza de obicei pe re-
surse financiare limitate. In acest sens, comunicarea interni este importanti in procesul
de transformare a viziunii in creatie (Daum, 2005).

Adeviratul artist, cu alte cuvinte, ar trebui sd fie conceptualizat ca un antreprenor; si
la fel un antreprenor economic are imitatorii si adeptii sdi, asemenea unui artist (Swed-
berg, 2006).

Observam cd in Roméania conceptul de antreprenor cultural nu este foarte raspandit.

Un antreprenor cultural este un inovator, care genereaza venituri dintr-o activitate cul-
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turald. Antreprenorii culturali nu gestioneazd doar activitatea organizatiei; in mod obis-
nuit, ei descopera si exploateaza potentialul veniturilor sale. Antreprenorii culturali au
o singurd calitate care nu poate fi ,cumpdratd” sau ,imprumutatd”, si anume vigilenta
la generarea de venituri suplimentare care implica fie produse noi, materiale noi, procese

noi, fie toate acestea intr-o anumitd combinatie (Blaug & Towse, 2011).

Figura 6.7. Diagrama de structurd referitoare la functia
cu care se identificd respondentii

Functia

B Antreprenor cultural

 Artist

= Comerciant de bunuri si servicii

Lucrator cultural

B Manager cultural

Tabel 6.7. Distributia datelor referitoare la functia cu care se identificd respondentii

Nr. crt. Functia N %

1. 'Manager cultural 1733
2 Artist 14 27
3 Antreprenor cultural 9 17
4. Lucrdtor cultural 6 12
5 Comerciant de bunuri si servicii culturale 6 11

B. Experienta profesionala

In fiecare domeniu nivelul de pregitire si experienta sunt foarte importante pentru cali-
tatea serviciilor si produselor oferite. Observiam cé 18 din respondenti (35%) au o experi-
entd profesionald intre 6 si 10 ani. Remarcdm c& 31% din participanti sunt in primii ani
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carierd, astfel cu o experientd intre 0-5 ani. 23% din respondenti au acumulat o experi-
entd in domeniul intre 11 i 15 ani, iar doar 11% au o experientd de peste 16 ani.

Tabel 6.8. Experientd profesionald

Nr. Crt. Experienta profesionald acumulati N %

1. 6-10 ani 18 35

2 0-5 ani 16 31
3. 11-15 ani 1223
4 Peste 16 ani 6 11

Figura 6.8. Diagrama referitoare la distributia datelor
cu privire la experienta respondentilor

Experienta

m 0-5 ani
m6-10 ani
™ 11-15 ani

Peste 16 ani

C. Sursa de venit

Observam cd referitor la sursa de venit, 33% din respondenti au mentionat ci se bazeaza
pe activitdti economice proprii, iar 38% pe alte surse de venit. Doar 17% din participanti
recunosc cd primesc finantari acordate de Stat. Patru respondenti, respectiv 8% sustin cd
nu se incadreazd la niciuna din sursele mentionate. Pe ultima pozitie in tabelul nostru
este situatd categoria ,,Proiecte de finantare”, selectatd de 4% din subiecti.

In functie de distributia datelor obtinute presupunem c antreprenorii si managerii
culturali sunt persoane active si orientate atat spre succesul propriei activitdti cat si spre
alte surse de venit.
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Tabel 6.9. Structura esantionului in functie de sursa de venit

Nr. crt. Sursa de venit N %
1. Altele 2038,
2 Activitati economice proprii 17 33
3 Finantari acordate de stat 9 17
4. Niciuna din sursele mentionate 4 8
5 Proiecte de finantare 2 4

Figura 6.9. Diagrama de structurd a participantilor in functie de sursa de venit

Sursa de venit

B Activitdti economice proprii
H Altele
H Finantari acordate de stat
Niciuna dintre sursele mentionate

M Proiecte de finantare

D. Piediciintilnite

Chestionarul a fost folosit si pentru prezentarea piedicilor pe care le intilnesc antrepre-
norii $i managerii culturali. Practic, la intrebarea ,,Care este, dupd parerea dumneavoas-
trd, cea mai importantd piedicd in fata succesului industriilor culturale in prezent?”, 37%
din participanti au afirmat cd lipsa sprijinului financiar din partea Statului este obstaco-
lul cel mai mare cu care se confrunté. 23% din persoanele investigate au rdspuns cé lipsa
de capital, lipsa de fonduri este o problemd pentru ei. Pe locul trei, respondentii au men-
tionat ca intdmpind piedici legate de coruptie (15%). 11% din subiecti recunosc ci lipsa
cunostintelor antreprenoriale este un obstacol pentru ei. Lipsa fortei de munci calificatd
creeazd piedici pentru 8% din subiecti, iar lipsa de cooperare intre antreprenori este o
problemd pentru 4% din participanti. Doar 2% din respondenti au identificat optiunea
»Piatd de desfacere restransd” ca fiind o piedicd in fata succesului industriilor culturale.
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Tabel 6.10. Cea mai importantd piedicd in fata succesului industriilor culturale

Nr. Crt. Piedici in fata succesului industriilor culturale N %

ILipsa sprijinului financiar din partea Statului 19I37 |
2. Lipsa de capital, lipsa de fonduri 12 23
3. Coruptia 8 15
4. Lipsa cunostintelor antreprenoriale 6 11
5. Lipsa fortei de munci calificatd 4 8
6. Lipsa de cooperare intre antreprenori 2 4
7. Piata de desfacere restransa 12

Figura 6.10. Diagrama referitoare la piedicile cu care
se confruntd antreprenorii si managerii culturali

Piedici

2%

M Lipsa cunostintelor antreprenoriale

M Lipsa de capital, lipsa de fonduri

M Lipsa de cooperare intre antreprenori

1 Lipsa fortei de munca calificata

M Lipsa sprijinului financiar din partea Statului
M Coruptia

I Piata de desfacere restransa

E. Cercetare si Dezvoltare

Procesul de cercetare si dezvoltare reprezintd responsabilitatea de a dobandi, genera si
distribui abilitdti tehnologice (un element important al competentelor de bazd in cadrul
iecte specifice de inovare pentru a produce noi functionalitéti in produse si servicii de-
pinde de procese complexe de coordonare, care implicd si functiile de marketing si de
operare. Aceste procese sunt, de fapt, o parte importantd a dimensiunii organizationale
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a competentelor de bazd. Coordonarea are un caracter specific organizatiei, care rezultd
din acumularea de experientd distinctd in domenii constranse tehnologice si piete (Co-
ommbs, 1996).

Kirchhof (1994) si Gerovski (1994) considera cd cercetarea si dezvoltarea intr-o orga-
nizatie reprezintd o contributie la producerea de brevete sau inventii. In aceastd ordine
de idei brevetele sunt ,intermediari” in productia de inovatii care genereaza castiguri in
productivitate (Zachariadis, 2003).

Cu alte cuvinte, in aceastd sectiune ne referim la planificarea sistematicd si un proces
de control definit care include mai multe activitati pentru a dezvolta noi produse si pro-
cese.

Am rugat participantii si mentioneze cat la sutd din veniturile personale se investesc
in activitatea de cercetare-dezvoltare. Saisprezece persoane, respectiv 31% au raspuns ca
investesc intre 0-5% din veniturile personale in cercetare-dezvoltare. in mod similar,
acelasi numar de respondenti (31%) au sustinut cd investesc mai mult, un procent intre
6-20% in activititile de cercetare-dezvoltare. Zece participanti (19%) denotd cd investesc
intre 21-35% din venituri. Cinci respondenti (9%) specificd cd investesc intre 36-50% in
cercetare-dezvoltare,6% din persoanele chestionate folosesc intre 51-65% din resursele
financiare, iar 4% utilizeazd un procent intre 65-80% pentru activitatea de cercetare-dez-

voltare.

In concluzie putem si afirmim c& antreprenorii si managerii culturali investesc un
procent mediu intre 0-5% in activitatea de cercetare si dezvoltare. Acest scor a fost inre-
gistrat prin prelucrarea datelor cu ajutorul programului statistic SPSS 11.0. Procentul de-
monstreazad cd antreprenorii si managerii tind spre oportunitdti noi, dar nu doresc sa
dezvolte abilitatile tehnologice ale organizatiei in scopul unor imbunatitiri semnifica-

tive la nivel de productie si servicii prin investitii mari.

Tabel 6.11. Procente din venituri care se investesc in cercetare-dezvoltare

Procente din veniturile personale care se investesc

Nr. Crt. in activitatea de cercetare-dezvoltare N %
I IO—S% I16I31I
2. 6-20% 16 31
3. 21-35% 1019
4. 36-50% 59
5. 51-65% 36
6. 66-80% 2 4
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Figura 6.11. Diagramad referitoare la veniturile personale,
care se investesc in cercetare-dezvoltare

Cercetare si Dezvoltare

m0-5%
m6-20%
m21-35%
36-50 %
m51-65%
M 65-80 %

Concluzii

Artistii devin din ce in ce mai mult antreprenori si astfel sunt implicati in antreprenoriatul
cultural (Scott, 2012). Michael Scott defineste antreprenorii culturali ca artisti indepen-
denti si emergenti care realizeaza productie culturald in primul rand pentru scopuri de
expunere si crearea de retele. Antreprenoriatul cultural devine procesul de incercare de a
transforma lipsa resurselor financiare in succes economic prin capitalul cultural si influ-
enta artistica (Scott, 2012; Morris, 2014). Ideea cd artistii sunt, de asemenea, antreprenori
nu este o incercare de a submina orice fel de autenticitate asociatd in mod obisnuit cu
procesul artistic, ci mai degrabd o recunoastere ci procesul artistic implica deseori res-
ponsabilitdti antreprenoriale si talent pentru afaceri. In timp ce arta i comertul sunt frec-
vent prezentate in opozitie, artistii mult timp au ,,navigat” intre cele doua. fn mod clar si
studiile muzicienilor din secolele al XVIII-lea si al XIX-lea (Swedberg, Weber) afirmai cd,
pe lang3 creatia artisticd, artistii sunt oameni de afaceri si forte sociale, antreprenorii care
profitd de oportunitatile pe care le au in fata lor (Weber, 2004, apud. Morris, 2014).

Corelatii

Corelatiile itemilor dispun o imagine a gradului de asociere dintre acestia. Valo-
rile sunt utile, pe de o parte, pentru a sesiza itemii care tind sa aiba relatii nega-
tive cu ceilalti, fiind un semn al unei posibile probleme de construire a respec-
tivilor itemi.
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Coeficientul de corelatie r Pearson, numit si coeficientul ,,produs-moment”este una
dintre cele mai reprezentative mdsuri ale relatiei dintre doud variabile (Opariuc-Dan,
2011).

Avand doud variabile, X si Y, distribuite normal si aflate cel putin la un nivel de in-
terval, putem cerceta relatia dintre ele pe baza coeficientului de corelatie  Bravais-Pear-
son, dupa formula:

e Y (i — XD —P)
VEm -0 S 0 - 9

unde x barat reprezintd media scorurilor pentru variabila X, iar y barat este media sco-

rurilor pentru variabila y. In conformitate cu Opariuc-Dan (2011) coeficientul de corela-
tie r Pearson este un coeficient directional si poate lua valori intre —1 si +1, cu o semni-
ficatie analoagd coeficientului de corelatie a rangurilor p Spearman sau ca a oricirui
coeficient directional.

Pentru calcularea coeficientului de corelatie Pearson sunt necesare anumite conditii.
Esantionul trebuie sd fie aleatoriu iar variabilele cu distributie sd nu prezinte abatere
gravd de la distributia normald. O atentie sporitd trebuie acordatd valorilor excesive, pre-
zenta acestora putand avea rezultate diferite asupra valorii coeficientului de corelatie.
(Popa, 2013). Practic, corelatiile sunt compuse din trei elemente:

1. Coeficientul r Pearson atestd forta si directia corelatiei dintre doua variabile. Din
punct de vedere al fortei, corelatia poate fi puternica, medie, mici sau inexistenta.
Referitor la directie, corelatia poate fi pozitivd sau negativd. De exemplu, existd o co-
relatie negativd intre temperatura si veniturile din sporturi de iarni. Cand scade tem-
peratura, se observd o crestere a veniturilor obtinute din sporturi de iarna.

« In cazul unui coeficient de corelatie pozitiv (ex. r = 0,5) avem o corelatie directd
- cele doud variabile corelate variaza in acelasi sens (cand una creste, si cealaltd
creste, respectiv cAnd una scade, si cealaltd scade).

« In cazul unui coeficient de corelatie negativ (ex. r = —0,5) avem o corelatie in-
versd, cele doud variabile corelate variaza in sens contrar (cand una creste, cea-
laltd scade).

2. Coeficientul de semnificatie Sig. Corelatia dintre doua variabile este valida doar
atunci cand valoarea coeficientului Sig. este mai mica de 0.05;

3. Raportul N care indica numarul de comun de elemente din cadrul celor doua varia-
bile asupra cdrora se aplica corelatia.

4. Astfel avem sase posibilitdti pentru determinarea coeficientului de corelatie Pearson:
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« Negative Low Correlation, Corelatie negativd mica: (x < —.30)
+ Negative Medium Correlation, Corelatie negativd medie: (—.30 < x < —.70)
« Negative Strong Correlation, Corelatie negativd puternica: (x > —.70)
« Positive Low Correlation, Corelatie pozitivd mica: (x < .30)
« Positive Medium Correlation, Corelatie pozitivd medie: (. 30 < x < .70)
« Positive Strong Correlation, Corelatie pozitivd puternici: (x > .70)
Pe scurt, prezentdm Plaja de valori Pearson r (Popa, 2013):
« un numdr intre —1 si +1 care indica intensitatea relatiei dintre variabile
« Semnul (— sau +) indicd directia relatiei

+ Valoarea indicd intensitatea relatiei

-1 0 +1
Corelatie perfecta Corelatie Corelatie perfecta
negativa nuld pozitiva

Analizand valorile inregistrate mediei pe itemi, care este cea mai potrivitd pentru
analizd, atunci cand este vorba despre clase de intrebdri cu numar diferit de itemi, putem
observa cd cele mai mari valori le-am obtinut la categoriile ,,Creativitate/Culturd organi-
zational si angajati” (4,41), ,,Cercetare si Dezvoltare”(4,25) si ,,Orientare antreprenori-
ald” (4,16), iar cele mai mici valori la intrebérile legate de ,,Succesul bunurilor/ serviciilor
(performanta)” (3,77) si ,,Preocuparea pentru inovare”(3,88). ,Avantajul competitiv” are
un scor mediu de 3,97. Acest rezultat certificd faptul cd, in domeniul industriilor cultu-
rale conceptele precum preocuparea pentru inovare, performanta si avantaj competitiv
nu sunt bine definite si explorate. Observim accentuarea stimularii creativitatii la locul
de muncd si considerdm cd organizatiile culturale au o orientare antreprenoriald bine
dezvoltatd. Astfel, ele sunt dispuse la activitdti de cercetare si dezvoltare, pentru a obtine
profit mai mare.

In scopul concretizirii acestor aspecte, mentiondm ci este important si efectuim o
analiza descriptiva a fiecarui set de intrebdri in parte si s remarcdm la care intrebare s-a
obtinut cea mai ridicatd valoare si, respectiv cea mai scizutd. In consecintd, vom analiza
valoarea medie pe fiecare intrebare, din fiecare set de itemi in parte.
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Tabel 6.12. Itemii chestionarului, pe categorii de intrebdri
care au inregistrat cele mai ridicate si cele mai scdzute valori

Itemi Categoria de intrebari Media

1. Avem o gamd largd de noi servicii introduse sau produse
lansate pe piatd. 4,50
2. Am facut imbundtatiri in cantitatea si calitatea serviciilor 4,50
si produselor noastre in ultimii 5 ani.
3. Daci o noui metodi de productie sau o noui tehnologie  Orientare antreprenoriala
este introdusa pe piatd, vom astepta pand cand alte unitati
o vor incerca, pentru a ne asigura cd aceasta nu presupune 3,60
riscuri mari. Doar atunci vom urma aceastd metodd sau
tehnologie.

1. Inovarea, bazatd pe rezultatele cercetdrii este prompt im-

4,35
plementata in activitatea noastra. Preocuparea pentru
2. Considerdm c# inovarea este prea riscanti si de aceeane  inovare 267
opunem sd o introducem. ’
1. Anul trecut am obtinut o crestere a vanzarilor mai mare S ! 3.96
5 " e uccesu >
decat concurentii nostri (directi/indirecti).
bunuriloe/serviciilor
2. Anul trecut am obtinut o crestere mai mare a numaérului <
I, ’ A (performanta) 3,62
de angajati fatd de concurenti (directi/indirecti)
1. Imaginea noastrd este mai buna decat cea a concurentilor. 4,31
2. Suntem primul motor in domeniul industriilor culturale si Avantaj competitiv
ocupdm o pozitie de lider pe pietele nationale si internati- 3,35
onale.
1. Suntem interesati de modul, in care se fac lucrurile in alta
parte, pentru a folosi ideile dobandite in serviciile si bunu- 4,48
rile noastre. .
Cercetare si dezvoltare
2. Ne concentrdm mereu asupra investitiilor in cercetare si
dezvoltare, pentru a tine pasul cu piata culturald si indus- 3,94
triile culturale.
1. M4 consider o persoana creativi 4,77

Creativitate/Cultura

2. Toti angajatii au experienta necesard pentru a-si desfasura o e s cge
; ’ ; > ’ organizationala si angajati 400
activitatea in mod creativ.

164



Analizand tabelul de mai sus, remarcam ca avem doi itemi cu cel mai mare scor din
categoria de intrebdri ,,Orientare antreprenoriald”. In acest sens, putem sublinia faptul
cd organizatiile culturale din Romania sunt intr-o permanentd cdutare de oportunitati
noi si lucreaza pentru imbunatatirea cantitatii si calitdtii serviciilor si bunurilor proprii.
La polul opus, sesizdm cd antreprenorii si managerii culturali sunt reticenti, in privirea
noilor metode si tehnologii introduse pe piatd. Astfel, putem si afirmdm cd nu sunt dis-
pusi sd-si asume riscuri mari, care ar presupune si eventuale costuri imprevizibile. Prac-
tic, antreprenorii culturali sunt interesati de modul, in care se lucreaza in alte unitati,
pentru a folosi ideile dobandite in serviciile si bunurile organizatiei. Investitiile in cerce-
tare si dezvoltare insd, au inregistrat cel mai mic scor din categoria de itemi ,Cercetare
si dezvoltare”.

Observdm ci, inovarea este prompt acceptatd in organizatiile culturale, astfel antre-
prenorii $i managerii nu o considerd riscantd si nu se opun sd o introducd. Organizatiile
prezintd o imagine bund si mentioneaza cd, anul trecut au inregistrat venituri mai mari
fatd de concurenti, dar afirma ci nu sunt lider pe pietele nationale si internationale in
domeniul industriilor culturale. Itemul, cu cea mai ridicatd valoare inregistrata din toate
clasele de intrebiri este ,Mi consider o persoani creativi” (4,77). In aceasti ordine de
idei, se confirma faptul cd, este esential sd ne dezvoltdm imaginatia, creativitatea. Cand
o0 persoand este creativd, in orice domeniu, ea mereu va gasi solutii in scopul unei cat
mai bune adaptdri si dezvoltari personale. Creativitatea in domeniul industriilor cultu-
rale se creeazd dintr-o necesitate exterioard dar si din nevoia interioard de a acorda sens
si semnificatie propriilor stdri si experiente, de a deveni parte a unui tablou uman imens,
in care fragmente impresionante ale vietilor personale sunt reflectate (Cucos et. al, 2015).
Capacitatea oamenilor de a prezenta propriul lor sens despre ceea ce este important si
valoros, si a valorii relative a diferitelor activitati de viatd, va fi imbunatatitd prin accesul
lor la practicile culturale, in care conflictele dintre diferitele conceptii ale bunului pentru
oameni, si, prin urmare pentru bundstarea lor, sunt problematizate si explorate in am-
bele sensuri discursive si non-discursive (Keat, 2000). Mai mult, ,,creativitatea poate fi
consideratd sursd de inovare supremd — care transforma idei creatoare in produse si ser-
vicii. Astfel creativitatea este mereu implicatd cand inovarea duce la rezultate econo-
mice” (Hiibner, 2009).

Observam cd toate intrebdrile din categoria ,,Creativitate/ Culturd organizationald
si Angajati” au inregistrat valori mari intre 4,00 si 4,77. In acest sens, putem s afirmam
ca angajarea in domeniul industriilor culturale presupune ca un factor major in alege-
rea angajatilor sd fie competentele creative si interesele indivizilor pentru sectorul cul-
tural. In organizatii comunicarea intre manager si angajati este simpli si deschisa. Me-
diu de lucru este pldcut, existd o atmosferd constructivd, pozitivd in care angajatii se
simt implicati emotional la serviciu, investesc multd energie si sunt multumiti de
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munca depusd. Remarcdm cd obiectivele sunt clar definite la inceputul sarcinilor de
muncd atribuite. Modul de remuneratie in organizatiile culturale motiveaza angajatii
sd propund idei si proceduri noi. Observdm cd experienta este un criteriu esential ca
angajatii sa-si desfasoare activitatea in mod creativ.

In continuare ne-am propus s# stabilim relatiile de asociere, interdepentele dintre
variabilele cercetdrii. Din tabelul nr. 7.3. care reprezintd matricea de corelatie dintre ele-
mentele cantitative ale cercetdrii, observdm modul in care o variabild influenteazd pe
altd si eventualele legaturi cauzale. Cert este cd o corelatie nu reprezintd intotdeauna o
relatie de cauzalitate (Maier, 2012).

Tabel 6.13. Corelatii intre toate variabilele detinute in setul de date

Creativitate/
Orientare = Preocupa- Succesul bunuri- Avantaj Cercetare Culturi orga-
antrepre- reapentru | lor/serviciilor competi- & Dezvol- nizationala si

noriala inovare (performanti) tiv tare angajati
Orientare antre- I I I I
s 1 .702%* .601%* .638%* .670%* 527
prenoriald
Preocuparea pen-
ocupareap 702 1 439% 671 623 450%
tru inovare
Succesul bunuri-
lor/ serviciilor .601%* 439%* 1 .488** .520%* .500%*
(performantd)
Avantaj competitiv | 638%* L671%* 488** 1 .504** .390**
Cercetare si Dez-
ereetare sl Dez 670% 623% 520% 504+ 1 654+
voltare
Creativitate/Cul-
turd organizatio- 527+ 450%* .500%* .390** .654%* 1

nald si angajati
** Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01
*. Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.05

Din tabelul 7.3., observdm cd toate asocierile dintre variabile sunt pozitive si semni-
ficative (x > ,30; p < 0,05), iar intre orientarea antreprenoriald si preocuparea pentru
inovare se inregistreazd cea mai puternicd corelatie. Intruct analiza realizatid nu ne
mentioneazd in ce misurd o variabild depinde de cealaltd, rezultatele pot fi interpretare
in sens dublu. Pe de o parte abordarea antreprenoriald orientatd spre introducerea de
bunuri si servicii noi prin tehnici si metode evoluate, prin implementarea deciziilor cre-
ative in pofida celor conventionale este strins legatd de preocuparea pentru inovare a
organizatiei, prin abilitdtile si calititile angajatilor. Astfel inovarea, bazatd pe rezultatele

cercetdrii in domeniul cultural este prompt acceptatd in managementul programelor/
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proiectelor ale organizatiei. Considerdm cd, managementul organizatiei urmareste activ
ideile inovatoare si angajatii sunt incurajati sd genereze idei noi si sd-si desfdsoare in
permanentd activitatea intr-o manierd noud, in scopul imbunatatirii bunurilor si servi-
ciilor. Pe de alta parte, preocuparea pentru inovare sprijind proactivitatea organizatiei si
asumarea de riscuri (elemente esentiale ale orientdrii antreprenoriale) prin aprecierea
unor noi planuri si strategii pentru mentinerea unei rate mai mari de satisfactie a clien-
tilor si cresterea in vanzari.

6.4. Testarea si validarea ipotezelor

in 1967, Galtung (apud. Sandu, 2012) mentioneazd zece conditii, pe care trebuie s le
indeplineasca o ipotezd pentru a fi valida:

,»1. Ipoteza trebuie sa fie generald.
2. Ipoteza trebuie sd fie complexa.

Specificitatea.

W

Determinarea.

Falsificabilitatea ipotezei.

Ipotezele trebuie sé fie testabile.

Ipotezele trebuie s fie predictibile, sd descrie si sd explice fenomenul.

Comunicabilitatea.

© © N o w

Reproductibilitatea.
10. Ipoteza trebuie si fie utilad” (Staiculescu, 2010, apud. Sandu, 2012)

Prin cercetarea calitativd, am formulat o serie de rezultate, care ne-au ajutat la con-
stituirea a sapte ipoteze pentru partea cantitativd a demersului de cercetare. Practic, me-
toda integrald de cercetare economicd precizeaza cd este nevoie de impletirea organicd a
analizei cantitative cu analiza calitativd. Mai mult, profesorul N.N. Constantinescu sub-
liniazd cd ,,aldturi de metodele de cercetare calitativd si cu respectarea lor, metodele can-
titative, statistice si matematice fac parte organici din sistemul metodologic al stiintei
economice” (Sandor, 2013).

Problematica validititii in cazul cercetirilor calitative

Simona Branc (2008) explica triangularea ca fiind o tehnica foarte des utilizatd in vali-
darea datelor calitative. Potrivit lui Sandu, in literatura de specialitate, se vorbeste des-
pre patru tipuri de triangulare: a datelor, a cercetdtorului, teoreticd si metodologicd.
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Triangularea datelor (a surselor) presupune culegerea datelor din mai multe surse
(persoane, grupuri, contexte sociale). Triangularea cercetatorului se referd la situatia,
in care mai multi cercetdtori vor participa la cercetare sau, traseul investigarii realizat
de un cercetitor va fi reluat de un alt cercetdtor (pentru verificarea/validarea rezulta-
telor) (Caras, 2011)

Desi, in literatura metodologicd existd un consens foarte larg in chestiunea utilitatii
trianguldrii, triangularea metodologicd (cunoscutd si ca abordare multimetodicd) a facut
obiectul multor critici legate de formulele ,,imprudente” de triangulare in cadrul acelu-
iasi studiu, bazate pe premize ontologice si epistemologice contradictorii, subintinse ca-
drului teoretic al cercetirii. In ciuda controverselor inci vii in aceastd dezbatere, ,,dialo-
gul paradigmelor”, recunoasterea faptului ci toate metodele sunt productii interactive,
hibride, emergente, s-a impus din ce in ce mai mult, impreunad cu ideea bricolajului prag-
matic si a practicilor interpretative multiple (Denzin, 2010; Cojocaru, 2011).

O metaford alternativa triunghiului, propusa in cercetarea calitativd pentru a ilustra
bogdtia si complexitatea creatiei calitative, precum si procesul de bricolare complexd, este
aceea a cristalului multifatetat (Richardson, 2003, apud Cojocaru, 2011):

»Propun ca imaginea centrald pentru validitate in textile postmoderne sa nu fie triun-
ghiul, un obiect rigid, fixat, bidimensional. Mai degrabd, imaginea centrald este cristalul,
care combind simetria §i substanta intr-o varietate infinitd de forme, substante, transmu-
tatii, multidimensionalitdti si unghiuri de abordare. Cristalele cresc, se schimbd, se de-
gradeazd, dar nu sunt amorfe. Cristalele sunt prisme care reflect externalitdtile si le re-
fractd, credand diferite culori, modele si forme. Ceea ce vedem noi depinde de unghiul din
care privim. Nu triangulare, cristalizare. In textele hibride postmoderne am trecut de la
geometrie pland la teoria luminii, in care lumina poate fi deopotrivd §i undd si corpuscul.
Cristalizareaq, fard sd piardd structura, deconstruieste ideea traditionald de ,,validitate”
(simtim cd nu existd un adevdr unic, vedem cum textele se valideazd prin ele insele) si
cristalizarea ne furnizeazd o intelegere mai profundd, complexd, chiar dacd partiald, a
temei. Paradoxal, stim mai mult si ne indoim de ce stim. In mod ingenios, stim cd intot-
deauna se poate sti mai mult” (Richardson, 2003 apud Sandu, 2012).

Validarea ipotezelor empirice ale cercetarii

Orientarea antreprenoriald se referd la practicile de elaborare a strategiilor pe care orga-
nizatiile le utilizeaza pentru a identifica si a lansa initiative noi. Orientarea antreprenori-
ala reprezintd o gandire strategica si o perspectivd asupra antreprenoriatului, care se re-
flectd in procesele si cultura corporativd a unei organizatii. In cea mai veche lucrare
cunoscutd, Mintzberg a sugerat trei moduri pentru elaborarea strategiilor: adaptiv, antre-
prenorial si de planificare. Modul antreprenorial, potrivit lui Mintzberg, a fost caracterizat
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prin ,,cdutarea activd a noilor oportunitati” si ,salturile dramatice in fata incertitudinii”.
Miller si Friesen au identificat 11 dimensiuni ale procesului de elaborare a strategiei, cum
ar fi adaptivitatea, integrarea, expertiza si inovarea, in timp ce Fredrickson a propus di-
mensiunile de exhaustivitate, proactivitate si asumarea de riscuri. Dimensiunile utilizate
cel mai frecvent au fost derivate atat din procesul de elaborare a strategiei, cit si din lite-
ratura specializati pentru antreprenoriat. Intr-o lucrare semnificativd, Miller a sustinut
cd o organizatie antreprenoriald se implicd in inovatiile proactive de pe piata produselor
si serviciilor si se angajeaza intr-o oarecare masurd riscantd, astfel sugerdnd dimensiunile
inovdrii, asumdrii riscurilor gi respectiv proactivittii. De asemenea, Dess si Lumpkin pro-
pun doud dimensiuni suplimentare care sunt esentiale pentru conceptul de orientare an-
treprenoriald: agresivitate competitivd si autonomie. In mod colectiv, aceste cinci dimen-
siuni - inovare, proactivitate, asumarea de riscuri, agresivitate competitiva si autonomie
patrund in stilurile si practicile decizionale ale antreprenorilor si managerilor unei orga-
nizatii. Adeseori, factorii lucreazd impreund pentru a spori performantele antreprenori-
ale. Este important si mentiondm c& uneori, si o parte mai mica din aspectele orientarii
antreprenoriale pot influenta in mod favorabil organizatia (Dess & Lumpkin, 2005).

In conformitate cu literatura de specialitate, ,,0 ipotezd reprezintd o prezumfie clard,
explicitd si verificabild referitoare la relatiile sau diferentele existente intre doud sau mai
multe variabile” (Opariuc-Dan, 2009). In acest sens, pornind de la definitia mentionata
mai sus, observdm cd o ipoteza de cercetare este legatd, evident, de obiectivele cercetdrii.
Datorita faptului cd o ipoteza va fi testata statistic, noi am formulat sapte ipoteze in ter-
meni de claritate si precizie maximd, fird ambiguitdti, demersul testdrii ipotezelor fiind
unul logic si demonstrabil prin procedee si date statistice specifice.

Potrivit lui Opariuc-Dan (2009) ipotezele sunt formulate atat in cazul studiilor care
remarcd stabilirea unor relatii dintre variabile (numite astfel si studii corelationale), cat
si pentru cercetdrile ce evidentiazd existenta unor diferente dintre variabile (studii facto-
riale). Literatura de specialitate face distinctie intre doud categorii de ipoteze (Clocotici
et al., 2000):

« ipoteze unilaterale (unidirectionale): se folosesc atunci cand existd o idee despre
sensul, directia in care evolueaza variabilele. Aceste ipoteze sunt mai exacte si permit
dezvoltarea unor studii relevante, existind sanse mai mari sd fie sustinute de analiza
detaliatd a datelor. O ipoteza unilaterala se distinge dupd modul de formulare, deoa-
rece in enuntul acesteia apare directia de evolutie a variabilelor. De exemplu: ,,Exista
o corelatie pozitiva intre variabila X si variabila Y”. In aceastd situatie ipoteza este
sustinutd doar atunci cand conform rezultatelor statistice se dovedeste legdtura pozi-
tivd intre cele doui variabile selectate. In cazul in care existi o corelatie negativa,
ipoteza nu va fi sustinutd;
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«+ ipoteze bilaterale (bidirectionale): nu necesitd impunerea directiei de evolutie a va-
riabilelor. In literatura de specialitate aceste ipoteze sunt considerate mai putin pre-
cise in comparative cu cele unilaterale, dar oferd mai multa libertate cercetdtorului.
O astfel de formulare: ,,Existd o legdturd intre variabila X si variabila Y” poate fi sus-
tinutd in ambele cazuri, fie cd existd o corelatie pozitivd, fie cd existd o corelatie ne-
gativi. Ipoteza nu poate fi sustinutd doar in situatia in care cu o mare probabilitate se

confirmd inexistenta unei asemenea relatii. (Oparicu-Dan, 2009)

In esents, testarea unei ipoteze nu se efectueazi prin formuldrile prezentate mai sus,
ci prin introducerea ipotezei nuld in vederea respingerii sau nerespingerii acesteia. Prac-

tic, pentru validarea ipotezelor de cercetare la fiecare ipoteza vom avea doud abordari:
 Ipoteza alternativa, care se noteazd cu H1, H2...etc. si
 Ipotezanuld, care se noteazd cu HO si reprezintd o negare logicd a ipotezei alternative.

Din punct de vedere statistic, nu putem verifica direct ipotezele alternative. Singura
modalitate prin care putem sprijini o ipoteza alternativd este sd enuntdm si apoi si tes-
tdm ipoteza nuld. Ipoteza nuli este cea care fixeazi designul cercetirii. In cazul in care
respingem ipoteza nuld pe baza datelor statistice obtinute, rezultd cd analizele sustin una
dintre ipotezele alternative. Sau mai clar, dacd ipoteza nuld nu este respinsd, datele din
esantion nu sustin ipoteza alternativd (Opariuc-Dan, 2009). De obicei, cercetitorii men-
tioneaza ipoteza nuld ca o ipoteza a absentei (Sava, 2004).

»Aceastd abordare este o abordare eronatd. Ipoteza nuld nu inseamnd lipsa unei core-
latii sau lipsa unei diferente dintre medii, ci probabilitatea ca diferenta sau corelatia sd
fie obtinutd ca rezultat al unei erori de esantionare. O legdturd intre doud variabile,
chiar foarte scdzutd, existd totusi, doar cd probabilitatea ca aceastd relatie sd fie rezul-
tatul unor erori de esantionare este foarte mare si nu trebuie ignoratd. Prin urmare,
ipoteza nuld nu afirmd de fapt cd nu existd o legdturd, ci trebuie privitd mai degrabd ca

o ipoteza ce urmeazd sd fie anulatd si nu ca ipoteza absentei” (Opariuc-Dan, 2009).

Pentru cercetarea empiricd a antreprenoriatului cultural in industriile culturale am
decis sd formuldm ipoteze unilaterale. Pe baza mai multor studii referitoare la variabi-
lele identificate precum: orientare antreprenoriald, preocuparea pentru inovare, suc-
cesul bunurilor/serviciilor (performantd), avantajul competitiv, cercetare si dezvol-
tare, creativitate/culturd organizationald si angajati, am stabilit directia de evolutie
intre cele mentionate.

« Ipoteza H1: In industriile culturale orientarea antreprenoriali este asociati in mod
pozitiv cu preocuparea pentru inovare.
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Ipoteza HO: Nu existd nicio legdturd intre orientarea antreprenoriald si preocuparea
pentru inovare in industriile culturale.

Conform datelor obtinute prin prelucrarea chestionarului cu ajutorul programului
SPSS, observdm cd existd o corelatie puternicd pozitivd intre orientarea antreprenoriald
si preocuparea pentru inovare. Coeficientul de corelatie Pearson inregistreazi valori cu-
prinse intre -1 si +1. In cazul in care variabilele sunt relationate perfect pozitiv, coefici-
entul Pearson reprezintd valoare +1, iar in cazul in care intre variabile existd o corelatie
perfect negativa coeficientul Pearson inregistreazi valoarea -1. In acest sens, daci coefi-
cientul de corelatie Pearson demonstreazd valoarea 0, considerdm cd nu existd nicio le-
gdturd intre variabile.

Remarcdm cd, in tabelul mai jos valoarea Coeficientului Pearson este de .702**, iar
valoarea pragului de semnificatie Sig. este egald cu zero, astfel putem sd afirmam cu o
probabilitate de garantare a rezultatelor de 99% cd intre toate cele doud variabile existd o
corelatie pozitiva puternicd. In conformitate cu literatura de specialitate respingem ipo-
teza HO si afirmdm cd ipoteza HI este valida.

Tabel 6.14. Corelatia intre orientarea antreprenoriald si preocuparea pentru inovare

Clasa de intrebari Corelatia Preocuparea pentru inovare

Orientare antreprenoriald Corelatia Pearson .702**

Sig. (2-tailed) ,000
N 52

**, Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

« Ipoteza H2: In industriile culturale orientarea antreprenoriali este asociati in mod

pozitiv cu avantajul competitiv.

Ipoteza H20: Nu existd nicio legdturd intre orientarea antreprenoriald si avantajul com-

petitiv in industriile culturale.

Dupd ce am observat ca existd o legiturd puternicd intre orientarea antreprenoriald
si capacitatea de inovare in ipoteza anterioard, ne propunem in continuare sd verificim
daci orientarea antreprenoriald influenteazd avantajul competitiv. Remarcdm ci in ca-
zul acesta, corelatia Pearson are o valoare de .638%, astfel identificim o corelatie pozitivd
de intensitate medie. Valoarea pragului de semnificatie Sig. este egald cu 0 si in conse-
cintd putem sd afirmdm cu o probabilitate de 99% ci intre cele doud variabile existd o
corelatie pozitivd de intensitate medie. Avand in vedere datele evidentiate mii sus con-
sideram ca ipoteza nula este respinsd, iar ipoteza unilaterald ,,Orientarea antreprenoriala
este asociatd in mod pozitiv cu avantajul competitiv in industriile culturale” este valida.
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Tabel 6.15. Corelatia intre orientarea antreprenoriald si avantajul competitiv

Clasa de intrebari Corelatia Avantaj competitiv
Orientare ICorela‘gia Pearson .638** |
antreprenoriala Sig. (2-tailed) ,000

N 52

**_Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

« Ipoteza H3: In industriile culturale orientarea antreprenoriali este asociati in mod
pozitiv cu succesul bunurilor/ serviciilor (performantd) in industriile culturale.

Ipoteza H30: Nu existd nicio legdturd intre orientarea antreprenoriald si succesul bunu-
rilor/serviciilor (performantd) in industriile culturale.

Am identificat in primele doud ipoteze cé orientarea antreprenoriald este corelatd
intr-o directie pozitivd cu capacitatea de inovare si avantajul competitiv. Din tabelul mai
jos remarcam cd orientarea antreprenoriald se asociazd in mod pozitiv si cu succesul bu-
nurilor/serviciilor (performantd), valoarea Corelatiei Pearson fiind de .601**, ceea ce in-
dicd o corelatie pozitivd de intensitate medie. Valoarea pragului de semnificatie Sig. este
egald cu zero. Practic, cit organizatia are mai bine dezvoltatd orientarea antreprenoriald,
cu atat mai mult succesul si performanta vor inregistra rezultate mai bune. In concluzie,
respingem ipoteza nuld si afirmdm cd ipoteza H3 este valida.

Tabel 6.16. Corelatia intre orientarea antreprenoriald
si succesul bunurilor/ serviciilor (performanta)

Clasa de Succesul bunurilor/serviciilor
intrebari Corelatia (performanti)
Orientare Corelatia .601%**

antreprenoriali Pearson

Sig. (2-tailed) ,000
N 52

** Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

« Ipoteza H4: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod
pozitiv cu avantajul competitiv.

Ipoteza H40: Nu existd nicio legdturd intre preocuparea pentru inovare si avantajul
competitiv.
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cuparea pentru inovare cuprinde totalitatea resurselor, structurilor de colaborare si pro-
ceselor de solutionare a problemelor (Laforet, 2011, apud. Maier, 2011). Potrivit lui Freel
(2005), preocuparea organizatiei de a exploata si valorifica capitalul uman si cel intelec-
tual este un aspect esential in strategiile de inovare ale organizatiei. Capitalul uman are
un loc in important in definirea avantajului competitiv si reprezintd o resursa cheie pen-
tru performanta organizationald (Pennings et al., 1998, apud. Maier, 2011).

Observam cd, intre preocuparea pentru inovare si avantajul competitiv exista o lega-
turd pozitivd de intensitate medie, Corelatia Pearson prezintd o valoare de .671. Remar-
cdm o interdependentd foarte intensd, valoarea pragului de semnificatie Sig. are din nou
valoare egald cu zero. Aceste rezultate ne permit sa afirmam ca ipoteza este valida, iar
ipoteza nuld este respinsa.

Tabel 6.17. Corelatia intre preocuparea pentru inovare si avantajul competitiv

Clasa de intrebari Corelatia Avantaj competitiv
'Preocuparea ICorela‘gia Pearson .671%* |
pentruinovare o (-tailed) ,000

N 52

**_Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

« Ipoteza H5: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod
pozitiv cu succesul bunurilor/serviciilor (performant).

Ipoteza H50: Nu existd nicio legdturd intre preocuparea pentru inovare si succesul bu-
nurilor/ serviciilor ( performanta) in industriile culturale.

In tabelul nr. 7.8., remarcim un coeficient de corelatie Pearson de 0.439, ceea ce de-
notd cd intre variabile existd o corelatie directd insd de o intensitate redusd. Valoarea
pragului de semnificatie (Sig.) corespunzatoare, egald cu 0.000 indici ci s-a obtinut un
coeficient de corelatie semnificativ la un prag de 0.000, in concluzie sunt sanse mai mici
de 1% de a gresi dacd afirmdm ca intre cele doud variabile propuse spre analizare existd
o corelatie semnificativd, altfel observdm o legdturd liniard pozitivd. Acest lucru ne de-
monstreazd cd, cu cat capacitatea de inovare devine mai intensd si dezvoltatd cu atat
succesul produselor si serviciilor este mai mare. In consecintd, considerdm c# ipoteza
este valida si respingem ipoteza nuld.
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Tabel 6.18. Corelatia intre preocuparea pentru inovare
si succesul bunurilor/serviciilor (performanta)

Clasa de Succesul bunurilor/serviciilor
intrebari Corelatia (performanti)
Preocuparea Corelatia A439%*

pentru inovare Pearson

Sig. (2-tailed) ,001
N 52

** Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

« Ipoteza H6: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociati in mod
pozitiv cu creativitate/culturd organizationald si angajati.

Ipoteza H60: Nu existd nicio o legiturd intre preocuparea pentru inovare si creativitate/
cultura organizationald si angajati in industriile culturale.

Tabel 6.19. Corelatia intre preocuparea pentru inovare
si creativitate/culturd organizationald si angajati

Clasa de Creativitate/culturi organizationala si
intrebari Corelatia angajati
Preocuparea Corelatia A450%*

pentru inovare Pearson

Sig. (2-tailed) ,001
N 52

** Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

Creativitatea contribuie semnificativ la economie. Fletcher (1999) recunoaste ca, cre-
ativitatea este implementatd atit in activitdtile stiintifice, cat si in cele nestiintifice. Op-
timizarea creativitdtii este extrem de importantd pentru succes, si descoperirea motiva-
tiilor din spatele comportamentului creativ este esentiald pentru intelegerea acestui
fenomen. Antreprenorul cultural creeazd o viziune pentru organizatia culturald, care
imbind nevoia pietei cu traditiile culturale, experientele culturale si inovarea culturald,
astfel sporind mijloacele de existenta ale creatorilor si lucratorilor culturali si imbogdtind
in acelasi timp consumatorul. Antreprenorul cultural detine pasiunea de a strange re-
sursele si oamenii pentru a transforma intreprinderea intr-o realitate durabild (Aageson,
2008). Un factor-cheie pentru cresterea economicd este sustinerea preocupdrii pentru
inovare si crearea unei culturi organizationale corespunzitoare in sectorul cultural, care
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sd motiveze si sd stimuleze ideile creative. Analizand rdspunsurile oferite de participantii
la chestionar, remarcdm cd existd o corelatie pozitiva de intensitate medie intre preocu-
parea pentru inovare si creativitate/culturd organizationald si angajati. Corelatia Pearson
are o valoare de 0.450, iar valoarea pragului de semnificatie Sig. este de ,001. Practic, cu
cat este mai accentuatd preocuparea pentru inovare, cu atdt mai mult este dezvoltatd si
creativitatea in organizatie. In esenti, creativitatea este strans legatd de inovare, iar an-
gajatii trebuie s fie in permanentd motivati si incurajati sd-si dezvolte abilitatile artis-
tice, in primiul rand pentru auto-depdsirea limitelor proprii, si in al doilea rand pentru
prosperitatea organizatiei. In consecintd, datele obtinute ne indici ci ipoteza este valida,
iar ipoteza nuld este respinsd.

« Ipoteza 7: In industriile culturale preocuparea pentru inovare este asociatd in mod
pozitiv cu cercetarea si dezvoltarea.

Ipoteza H70: Nu exista nicio legiturd intre preocuparea pentru inovare si cercetarea—
dezvoltarea in industriile culturale.

Tabel 6.20. Corelatia intre preocuparea pentru inovare si cercetarea si dezvoltare

Clasa de intrebari Corelatia Cercetare si dezvoltare
'Preocuparea ICorela‘gia Pearson .623** |
pentruinovare o (-tailed) 000

N 52

**_Corelatia este semnificativa la nivelul (2-tailed) de 0.01

Michaelson in 1987 a subliniat faptul ca inovarea este un proces intr-o continua ex-
tindere. Inspirat de ideea mentionatd in 1987, Cheng (2008) a afirmat ca orice instru-
ment, serviciu sau produs nou, dacd este utilizat cu succes, reprezintd o descriere a ino-
virii. In conformitate cu literatura de specialitate, preocuparea pentru inovare
presupune si elemente din managementul cercetdrii si dezvoltdrii. Cu alte cuvinte, stra-
tegiile de inovare ale organizatiei presupun si consultarea permanentd a literaturii de
specialitate, dobandirea de noi cunostinte si implicarea unor resurse noi pentru produ-
cerea bunurilor si serviciilor. Investitiile in cercetare si dezvoltare sunt importante pen-
tru succesul organizatiei. Remarcim din tabel nr.8.1 ca valoarea Corelatiei Pearson este
de .623, astfel avem o corelatie pozitivd, de intensitate medie intre preocuparea pentru
inovare si cercetarea-dezvoltarea. Valoarea pragului de semnificatie Sig. si in acest caz
este egald cu zero. In consecintd, putem sd afirmim cu o probabilitate de 99% ci existd o
interdependentd foarte bund intre preocuparea pentru inovare si cercetarea-dezvoltarea.
Avand in vedere cele expuse, respingem ipoteza nuld si considerdm ipoteza valida.
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6.5. Concluzii

Prezentarea concluziilor este etapa finald a oricirei cercetdri stiintifice si rezumad intre-
gul demers stiintific. Deciziile luate in legdturd cu interpretarea datelor sunt probabilis-
tice si consistente cu rezultatele experimentale (Opraciuc-Dan, 2009).

Pragul de semnificatie Sig. nu este mai mare decat pragul acceptat, si in consecinta
ipotezele nuld a fost respinse, iar ipotezele unilaterale au fost validate. Observam ci toate
ipotezele testate demonstreazd o concordantd intre rezultatele empirice si studiul litera-
turii de specialitate. Prin aplicarea reperelor teoretice am investigat domeniul antrepre-
noriatului cultural si am identificat cd o organizatie din industriile culturale cu un sistem
de management strategic performant, bazat pe conceptele de orientare antreprenoriald,
inovare, avantaj competitiv, creativitate, culturd organizationald, poate obtine rezultate
superioare.

Pe baza cercetdrii cantitative, noi sugerdm ca implementarea unor strategii care in-
clud orientarea antreprenoriald si preocuparea pentru inovare a organizatiei pot s inre-
gistreze rezultate pozitive semnificatie. Constatirile noastre au scopul de a incuraja an-
treprenorii si managerii din cadrul industriilor culturale, sd investeascd in abilitdtile
necesare pentru directionarea competentelor creative si artistice ale organizatiei cétre
oferte viabile din punct de vedere comercial. Intr-adevir, departe de a fi ,,dirty words”
(cuvinte nepotrivite), conceptele precum recunoasterea oportunititilor, proactivitatea,
inovarea si asumarea riscurilor sunt esentiale pentru succesul organizatiilor din indus-
triile culturale si ar trebui sd fie acceptate de citre antreprenori si manageri.
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Concluzii finale si contributii personale

A.

Contributii aduse la nivelul notiunilor teoretice
si conceptuale

Analiza rolului industriilor culturale in economia generald;

Definirea conceptelor de antreprenoriat cultural, antreprenor cultural, industrii cul-
turale si explicarea altor notiuni specifice domeniului;

O analizd comparativd a conceptelor de antreprenoriat cultural, antreprenor cultural,
industrii culturale si creative;

Investigarea modului in care antreprenorii culturali participa la dezvoltarea econo-
mica;
Introducerea conceptului de orientare antreprenoriald in domeniul antreprenoriatu-

lui cultural;

Identificarea unor modalitdti pentru initierea antreprenoriatului cultural de tineri
absolventi si artisti;

Analizarea modului in care industriile culturale utilizeaza strategii de inovare in ve-
derea promovdrii activititilor proprii si implicit a valorilor artistice si estetice;

Propunerea unor instrumente pentru masurarea orientdrii antreprenoriale in indus-
triile culturale.

Contributii aduse la nivelul cercetarii empirice
Elaborarea unui set de indicatori si a unui model pentru masurarea antreprenoriatu-
lui in industriile culturale;

Analiza antreprenorilor culturali si a organizatiilor culturale din Romania prin con-
ceperea si aplicarea unui chestionar;

Stabilirea si interpretarea interdependentelor care existd intre domeniul de activitate
si diversi factori referitori la marimea si tipul de organizatie;

Identificarea corelatiilor existente intre:
- orientarea antreprenoriald si preocuparea pentru inovare;
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- orientarea antreprenoriald si avantajul competitiv;

« orientarea antreprenoriald si succesul bunurilor/serviciilor (performanta);

« preocuparea pentru inovare si avantajul competitiv;

« preocuparea pentru inovare si succesul bunurilor/serviciilor (performanta);

- preocuparea pentru inovare si creativitatea, culturd organizationald si angajatii;

« preocuparea pentru inovare si cercetarea si dezvoltarea.

Contributii personale

Intr-o lume mereu schimbitoare antreprenoriatul prezintd noi dimensiuni si se adapteaza
cu usurintd in multe domenii, in care initial nu a fost acceptat. Antreprenoriatul si cultura
nu sunt doud concepte incompatibile, astdzi ambele reprezintd forte puternice, care pot
schimba lumea. Cultura prin credintele, convingerile, abilitétile artistice si competentele
creative transforma si dezvoltd oamenii. Iar pentru o societate mai bund, avem nevoie de
oameni inteligenti, educati, creativi, productivi si rafinati. Investind intr-o educatie antre-
prenoriald culturald incd de la o varstd fragedd, pe viitor vom dispune de oameni capabili
sd-si dezvolte propria afacere nu doar in sectorul cultural, ci si in alte domenii. Un mediul
de lucru pozitiv si motivant intr-o organizatie poate transformi conceptul traditional de
muncd in activititi pldcute, concentrate pe rezultate superioare si crearea de valori sem-
nificative pentru societate. Considerdm ci acest model de lucru faciliteazd si incurajeaza
in primul rnd dezvoltarea personald, creativitatea, inovarea, implicarea emotionald si
performanta angajatilor. Practic, cum putem crea valoare in industriile culturale? Un
exemplu ar fi prin folosirea unor procese si activititi similare, creatoare de valoare pe care
Steve Jobs, Walt Disney, Larry Page, Richard Branson, si alte personalititi le-au folosit
pentru a se asigura cd organizatiile lor functionau la potentialul maxim. Ei au fost inteli-
genti, perseverenti, creativi, inovativi, atenti la oportunititi, au avut spirit antreprenorial,
astfel si-au incurajat si ajutat echipele si organizatiile s fie la fel. Acestea nu sunt calitdtile
si talentele native ale unor oameni ,,norocosi” sau organizatii de succes, ci reprezinta re-
zultatul anumitor aptitudini si abilitdti, acumulate prin experiente, multd munci, cunos-
tinte si perseverentd, pe care oricine le poate dobandi. Aceste deprinderi sunt deosebit de
importante si pentru sectorul cultural (Pillay, 2014, apud. Grigore, 2016). in consecintd,
pentru a obtine rezultate remarcabile, organizatia are nevoie si de o culturd organizatio-
nald, care si creeze un mediu si un climat motivational. Astfel, s fie permisd exprimarea
individuald a pasiunii fatd de munc4, sd existe implicare emotionald din partea fiecdrui
angajat in scopul atingerii, atit obiectivelor personale, cat si pentru succesul organizatiei.
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Valoarea unei opere de artd sau a unui bun cultural, ceea ce numim noi splendoarea
sa, constd adeseori in valorile sale de fericire. Aceste valori de fericire sunt evident intr-o
relatie generatd de nevoile sufletesti pe care le implinesc. Vointa artisticd absolutd este
de fapt unitatea de mésura pentru calitatea acestor nevoi psihice ... ,Fiecare stil a repre-
zentat — pentru umanitatea care 1-a creat, pornind de la nevoile sale psihice - cea mai
mare fericire” (Cucos et al. 2015). Aceasta trebuie sd devind doctrina suprema a oricdrei
cercetdri obiective ale antreprenoriatului cultural.

179






Recomandari

Recomandiri si perspective de dezvoltare a industriilor culturale in context European
(Cojanu, et. al, 2016):

Noi recomandim trei directii de valorificare a activelor culturale si creative de care
dispune Romaénia. Aspectele noi ale cresterii, precum cunoasterea, cercetarea, dezvolta-
rea si inovarea, sunt toate stimulate de creativitate si din acest motiv considerdm ci
prima directie de valorificare a activelor sectoarelor culturale si creative constd in recu-
noasterea efectivd a resurselor creative ca resurse economice, astfel:

+ planificarea economicé pe termen lung trebuie si corecteze neglijarea utilizarii re-
surselor creative, dupd cum trebuie sd le includa intr-o viziune mai complexd a com-
petitivitatii pe cele care sunt deja luate in calcul (de ex. cheltuielile pentru cercetare-
dezvoltare, dezvoltarea economiei sociale, programarea pe calculator);

« dezvoltarea institutionald a grupurilor de lucru interdisciplinare pe intregul lant al
creativitdtii — domenii umaniste, dar si servicii culturale, cercetare stiintifica, dezvol-
tare tehnologicd, manifestéri religioase;

« identificarea si atragerea resurselor creative in strategiile de dezvoltare regionale con-
duc la consolidarea tesdturii sociale in economiile locale: dezvoltarea comunitétii,
integrarea grupurilor vulnerabile si cresterea calitdtii vietii;

+ este necesard diversificarea si multiplicarea formelor de finantare — bancara sau ne-
bancari, rambursabili sau nerambursabild. Tn acest sens, recunoasterea proprietdtii
intelectuale, valorizarea creativitatii si includerea capitalului imaterial in procesul de
acordare a finantdrilor sunt elemente necesare.

A doua directie, pe care o propunem este tranzitia de la national la local si global, in
consolidarea mediului competitiv cultural prin:

+ consolidarea unui sistem de antreprenoriat si management cultural local care sd con-
ducad la incurajarea unor proiecte ale sectorului prin valoarea culturald pe care o aduc
in societate: regenerarea prin culturd a oraselor si zonelor in declin; introducerea in
circuitul valorii a unor traditii culturale; revitalizarea mestesugurilor; formarea unei
noi imagini a locului; conservarea si promovarea unor mosteniri artistice, intelectu-
ale, sau industriale;

« mecanismele de sprijin si finantare functioneazd efectiv in logica plasirii cat mai
aproape de centrul de gravitate sau de interes pentru inovare si directii tematice de
activitate, iar acesta deseori nu se afld in plan national, ci global;
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declararea apartenentei la diferite segmente de preocupdri globale culturale si crea-
tive devine o zond atractivd pentru recunoasterea si acceptul international;

politica industriilor culturale si creative este o componentd a politicii de soft-power,
componentd a unei strategii nationale de diplomatie publicd si culturald (pe termen
mediu si lung).

Solutiile de a depdsi capcana unui cerc vicios — absenta resurselor economice impie-

dicd potentialul industriilor culturale, iar acest dezavantaj oferd resurse limitate de cres-

tere — este orientarea continud citre consolidarea elementelor fundamentale ale oricdrei

cresteri, educatie, top resurse si antreprenoriat cultural prin:

addugarea pe piata muncii de competente si abilitdti care lipsesc pentru situarea mai
buna pe lantul international de valoare;

atragerea pe piata muncii de competente specifice care nu au fost formate in primul
rand in lumina unei vocatii antreprenorial-artistice (de ex.: artizani, artisti ,cercetd-
tori in stiintd si tehnologie, economisti) (Cojanu et al., 2016).

In continuare vom prezenta lipsuri si insuficiente in context economic, care provin

din sectorul industriilor culturale din Romania, si care oferd o multime de elemente con-

vertibile in nevoi ce pot fi punctate in viitoare strategii nationale si locale (Schitd de ana-

lizd a mediului socio-economic, 2012):

Lipsa unui sistem fiscal favorabil pentru oamenii angajati in sectorul industriilor cul-
turale si creative — deduceri de impozit pentru productia cinematograficd, cea din
artele spectacolului si artele vizuale (sistemul conform caruia cheltuielile de produc-
tie sa fie deduse din impozitul pe venit); facilitate pentru contributia artistilor si a
creatorilor la sistemul de taxe si impozite, asigurdri sociale si cele de sdnétate; stimu-
larea si incurajarea investitiilor in productie prin tratarea diferentiatd a produsului
cultural din punct de vedere al TVA-ului;

Lipsa unui sistem de facilitati fiscale pentru proprietarii de monumente istorice care
doresc sd realizeze proiecte de investitii pentru restaurarea/ consolidarea si punerea
in valoare a patrimoniului cultural national (scutiri de la plata avizelor, autorizatiilor
necesare dezvoltirii acestor proiecte, scutiri de la plata TVA, constituirea unor parte-
neriate de tip public-privat, etc.). Incurajarea institutiilor financiare si identifice si s&
ofere solutii viabile, adaptate la necesitdtile specifice de finantare ale potentialilor be-
neficiari/beneficiarilor.

182



Limitele cercetarii si perspective de cercetare pe viitor

Lucrarea de fatd este caracterizatd prin limite importante, de care cititorii este nevoie sd
tind cont. La inceputul cercetdrii, ne-am confruntat cu lipsa unor studii de existente de
specialitate pentru crearea corpului stiintific al tezei. Pe parcurs insd, au fost publicate
noi articole, care de altfel ne-au ajutat sd conturdm partea de sintezd a literaturii de spe-
cialitate.

Initial, pentru completarea chestionarului ne-am propus sd invitdim doar persoane,
care au functii de conducere in institutii culturale renumite. Datoritd indiferentei si re-
ticentei cu care ne-am confruntat, am extins grupul tinta de respondenti. Altfel, am con-
tactat pentru participarea la studiul empiric, persoane cu functii de conducere din toate
structurile organizatorice specifice industriilor culturale (institutie, intreprindere,
ong-uri, artisti independenti autorizati).

Acest studiul ar putea fi promovat la nivel international. Mai mult, ar fi foarte intere-
santd si totodatd utild o cercetare cu privire la antreprenoriatul cultural in mai multe tari
diferite. O astfel de expertizd comparativd ar ajuta semnificativ la transferul de cunos-
tinte si la constituirea unei baze temeinice de teorie specializatd internationald in dome-
niului cultural.

Faptul cd, antreprenoriatul a depdsit sectorul strict economic si a pdtruns in sfera
culturald ne demonstreaza cd nu existd nimic imposibil.

Noi credem cd pe viitor antreprenoriatul cultural va fi o disciplina, nelipsita din pro-
gramele de studiu ale universitatilor, nu doar cu profil cultural, ci si cu profil socio-eco-
nomic.

Lucrarea de fatd este inceputul unei cercetdri profunde ale antreprenoriatului in in-
dustriile culturale. Considerdm cd putem sd ldrgim acest studiu, atat la nivel teoretic, cat
si la nivel empiric, folosind urmatoarele directii de cercetare si abordarea temelor:

« Antreprenoriat academic in industriile culturale;
« Managementul organizatiilor culturale;

« Marketingul valorilor culturale;

« Economia creativitatii;

« Economia experientei si antreprenoriatul cultural
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Concluzii finale si perspective ale cercetarii

Prezenta tezd, destinatd cercetdrii metodologice, subliniaza inainte de toate importanta
temei propuse pentru economia contemporani. In opinia noastrd, a fost necesar acest
tip de studiu, deoarece acest domeniu este incd in curs de dezvoltare si aceasta revizuire
a literaturii va sublinia principalele directii pentru cercetdrile viitoare. Considerdm cd a
fost necesara o prezentare a aspectelor teoretice ale antreprenoriatului in sectorul indus-
triilor culturale, in special pentru cd creativitatea si inovarea sunt noile generatoare in
perspectiva cresterii economice.

fn economia contemporana, in care mijlocul general valabil de schimb este banul, se
foloseste expresia finantarea culturii, pentru cd este vorba de procurarea fondurilor fi-
nanciare utilizate la acoperirea cheltuielilor materiale si a salariilor angajatilor. Activita-
tea culturald creeazi oportunitéti de venituri demne pentru oameni si in special pentru
femei.

Cultura influenteazd creativitatea economicd, iar creativitatea economici sustine im-
plementarea inovatiei, care la rindul sdu are un impact pozitiv asupra prosperititii nati-
onale.

Artele joacd un rol particular important in: pregétirea si angajarea, sprijinirea volun-
tarilor si participantilor in dezvoltarea personald; imbunititirea imaginii unei zone; co-
eziunea sociald si cetdtenie activd; recunoasterea identitdtii culturale de cétre localnici;
imbundétdtirea calitdtii vietii oamenilor prin creativitatea individuald si colectiva.

Artele elibereazd lucruri in oameni: curaj, fler, abilititi. Este ca si cum ti-ai gdsi pro-
pria personalitate. Genul de oameni care lucreaza in domeniul industriilor culturale au
un simt al utopiei. Sunt ambitiosi si doresc sd imparta ce au cu ceilalti, dar adeseori existad
un fel de teamd care ii retine. Astdzi, industriile culturale sunt in plind dezvoltare. Mu-
zica, dansul, pictura, teatrul au devenit elemente indispensabile in viata oamenilor. Ne-
voia de culturd, de frumos, estetic si valoros este tot mai intensa.

Pentru antreprenorul cultural, piata va fi un instrument esential. Piata culturald re-
prezint spatiul de intalnire a ofertei cu cererea de produse si servicii culturale. Dar ade-
vdrata provocare pentru antreprenorul cultural va fi sd contribuie la bunéstarea, la binele
comun si la bucuria oamenilor. Pe 1angi faptul cd, industriile culturale aduc o contribu-
tie importantd economicd, mai existd un motiv puternic pentru care ele trebuie sd fie in
atentia cercetdtorilor. Ele au un potential semnificativ, bazdndu-se foarte mult pe facto-
rul uman, pe dezvoltarea creativititii. Este evident c& tehnologiile folosite conteazd si
raportandu-ne, de exemplu la industria IT, la industria de teatru, de muzica sau de carte,
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factorul uman este decisiv in obtinerea unor rezultate financiare extraordinare. Prin ur-
mare, industriile culturale si creative prezintd un camp favorabil pentru dezvoltarea an-
treprenoriatului de profil. In aceast ordine de idei, credem ci industriile culturale dez-
voltd sectorul intreprinderilor mici si mijlocii, un sector bazat pe competentd si
inventivitate (Contributia industriilor bazate pe copyright, 2013).

Antreprenorii culturali sunt orientati in crearea de valori. Economistii identifica ac-
tivitatea antreprenorilor in industriile culturale ca un mijloc pentru schimbarea societa-
tii prin obiceiuri si norme intangibile. Astdzi, cultura poate fi consideratd ca un sector
economic. Antreprenorul cultural identificd si achizitioneaza capital cultural, colabo-
reazd cu oamenii si atrage capital financiar, creind o organizatie sustenabild. Antrepre-
norul cultural creeazd o viziune pentru organizatia culturald si urméreste realizarea obi-
ectivelor, aducand valoare atat pentru consumator, cit si pentru echipa de lucru.
Antreprenorul cultural este atent la oportunitati si creeazd valoare culturald, sociala si
economica.

Astazi, creativitatea, inovarea si antreprenoriatul sunt instrumente importante in ori-
care activitate de succes. Cultura nu este staticd, ea se schimbd in timp si are o influenta
mare in economia modernd. Relatia dintre culturd si creativitate reprezintd una dintre
cele mai interesante frontiere care leagd mediul academic cu economia culturii, orasele
creative, organizatiile culturale si factorii de decizie politicd (Lazzaretti et al., 2009). Po-
liticile culturale bazate in mod substantial pe obiectivele fiscale sunt problematice, deoa-
rece conditiile pentru o dezvoltare durabild din punct de vedere cultural trebuie si cu-
prinda si cererile comunitdtii de bundstare nemateriald, echitatea intre generatii si
interdependenta variabilelor economice si culturale.

Industriile culturale tind sa se concentreze in principal asupra oraselor mari si mijlo-
cii, formand sisteme creative de productie locale.

Efectul culturii asupra economiei, implementarea creativitdtii si inovarii demon-
streazd unele inegalitdti in rezultatele economice din diferite tari.

Definitiile folosite in lucrarea de fatd pentru industrii si ocupatii din sectorul cultural
sunt modelate de trei realitdti concurente. In primul rind, cercetitorii trebuie si depuni
eforturi pentru o definitie conceptuald sustinutd a ,,culturii”, care se poate in mod clar
distinge de alte domenii din economie. In al doilea rand, fiecare efort de cercetare are
anumite circumscriptii si arene politice. Acest angajament pentru relevantd politica for-
meazd de multe ori definitii selecte. in al treilea rand, surse de date disponibile, desi
multiple si relativ de inaltd calitate, sunt adesea agregate de industrie, de ocupatie, si de
regiune in moduri care se contrazic cu aborddrile conceptuale.

Sectorul industriilor culturale si creative reprezintd, incontestabil, niste piloni cu un
potential tot mai mare ai economiei globale, insd ei se pot dovedi instabili, daca nu pri-
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mesc sprijinul necesar. In prezent Guvernele din intreaga lume au inceput si constien-
tizeze adevarata valoare economicd a industriilor culturale si creative, insa existd o mul-
time de provocdri la adresa cresterii acestora (Studiu EY, 2015).

Pe de altd parte, industriile din sectorul cultural pot aduce o contributie fundamen-
tald la gsirea unor rdspunsuri pentru provocdri majore, precum lupta impotriva incal-
zirii globale si tranzitia de la 0 economie ecologica la un nou model de dezvoltare suste-
nabil. Arta si cultura au capacitatea specificd de a crea locuri de muncad compatibile cu
mediul, de a sensibiliza si emotiona, de a pune in discutie deprinderile sociale si de a
promova schimbdri de comportament in societétile noastre, inclusiv in ceea ce priveste
atitudinea noastrd fatd de naturd si de ageziminte culturale. Mai mult, ele pot oferi noi
directii de a aborda dimensiunea internationald a acestor aspecte. Pentru a face fatd la
aceste provocdri, trebuie sd se creeze, la diferite niveluri in ierarhia de guvernare, mediile
necesare si adecvate pentru favorizarea dezvoltarii strategiilor privind creativitatea, ino-
varea si antreprenoriatul. ,,In acelasi timp, ar trebui si se continue reflectia in legaturd
cu evaluarea unui mediu creativ, in completarea indicatorilor mai traditionali ai inova-
rii.” (CE, 2010)

Industriile culturale si creative au nevoie de o structurare mai bund, de politici de
sprijin si finantare, si de o protectie puternici si solidd a continutului creativ creat. Pen-
tru stimularea reald a potentialului lor economic, este nevoie sd se gaseasca un echilibru
intre creatie/ productie, acces la creatie (distributie) si grijd fatd de patrimonial cultural.
(Studiu EY, 2015)

Creativitatea contribuie semnificativ la economie. Fletcher (1999) recunoaste cd, cre-
ativitatea patrunde att in activitdtile stiintifice cat si in cele nestiintifice. Optimizarea
creativitdtii este extrem de importantd pentru succes, si descoperirea motivatiilor din
spatele comportamentului creativ este esentiald pentru a intelege acest fenomen. Cres-
terea posibilitdtilor financiare si timpul liber stimuleaza mai mult investigarea creativi-
tatii (Filis, 2010). Paradoxal, limitele economiei creative continud si fie insuficient de
clare si sunt in prezent obiectul unor dezbateri (Markusen et al., 2008).

Aceste industrii, au cele mai mari sanse de valorificare a creativitatii. Antreprenorii
culturali vor fi adepti la exploatarea talentelor creative in organizatii, iar rezultatele vor
apdrea in procesele de gandire inovatoare pentru bunuri si servicii de ultima generatie
(Filis, 2010).

Evolutia teoriilor de managementul al inovirii poate fi explicatd prin importanta in
crestere a ingredientelor sociale in justificarea inovirii, care are la bazd initial doar forme
tangibile de capital. Ideile anterioare sunt cd, inovarea este determinata de cercetare si
prin interactiunea neordonatd intre organizatii si alti actori (teoria retelelor tehnologice).
Mentiondm cd actualmente, cunoasterea si creativitatea au un rol decisiv in stimularea
inovirii. In urma cercetirii efectuate, considerim ci managementul inovirii se poate
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aplica cu succes nu doar in domeniul industriilor culturale si creative, ci si in toate cele-
lalte sectoare.

Noi credem cd investitiile in creativitate si inovare ar trebui si fie, de asemenea, legate
de investitii in oameni, educatie si medii de lucru creative, ci nu doar in domeniul teh-
nologiilor. Economia culturald si creativd europeand este construitd pe doud directii de
educatie si invatare: o concentrare puternicd de creatori i o retea complexa de scoli de
artd si culturd. La nivel european, forta de muncd provenitd din domeniul cultural cu-
prinde peste 500.000 de scriitori si peste 1 milion de compozitori muzicali si creatori de
texte (versuri). Europa este locul, de unde provin majoritatea creatorilor din lume si dis-
pune de un ansamblu unic de scoli si universitati, care dezvoltd abilitati si competente
specifice industriilor culturale si creative. In prezent, existi peste 5.500 de universititi,
scoli si licee pre-universitare si post-universitare in Europa. Printre scolile dedicate artei
si culturii se pot remarca unele dintre cele mai prestigioase unititi scolare mondiale de
arhitecturd, arte interpretative, arte liberale, film, arte vizuale si design (Studiu EY, 2015).

Nimeni nu neagd faptul cd, industriile culturale si creative contribuie la viata cultu-
rald si esteticd din intreaga lume. Bunurile si serviciile culturale sunt esentiale pentru
bundstarea noastra: oferd distractie, stimuleazd ideile si transferul de cunostinte, au sens
si transmit un sentiment profund. Mai mult, fiintele umane trebuie sa se exprime sau sd
experimenteze aceste valori oferite prin bunuri si servicii (Bakhshi et al., 2008).

Capitalele europene ale culturii reprezintd, de asemenea, o ocazie unicd de regene-
rare a oraselor pe termen lung, oferind o noud vitalitate vietii lor culturale si industriilor
lor creative, dar si transformand imaginea acestora (CE, 2010).

Noi credem cd implementarea unei orientdri antreprenoriale, in conformitate cu dez-
voltarea capabilitatilor inovatoare ale organizatiei, poate genera rezultate foarte bune.
Aceastd tezd este inspiratd din dorinta de a stimula antreprenorii si managerii din cadrul
organizatilor culturale sd investeascd in abilitdti si astfel, sd-si indrepte competentele cre-
ative si artistice cdtre noi oportunitdti benefice si fezabile din punct de vedere comercial.
Conceptele de orientarea antreprenoriald, proactivitate, inovare, cercetare si dezvoltare
(R&D), avantajul competitiv si asumarea de riscuri sunt concentrate pe succesul si per-
formanta organizatiilor si trebuie implementate de cdtre manageri si antreprenori in
strategiile pe termen lung, mediu si scurt. In opinia noastrd, a fost necesard o astfel de
investigatie empiricd, deoarece acest domeniu este inca in extindere si aceasta revizuire
a literaturii de specialitate va propune principalele directii pentru cercetdrile viitoare. In
acest context, este clar cd investitiile in creativitate si inovare nu trebuie limitate doar la
organizatii si la noile tehnologii, mai intdi sunt necesare investitii si implicare in educatia
si formarea indivizilor (capitalul uman care devine un factor cheie).

Antreprenoriatul a devenit astdzi un comportament si un proces pentru crearea

N2
—. =

dezvoltarea activitatilor economice, care combind asumarea de riscuri, creativitatea s
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inovarea cu un management performant intr-o organizatie noud sau deja existentd
(Green Paper, Entrepreneurship in Europe, 2003).

Actualmente, adversitatea economicd poate inspira o inovare extraordinard, dacd ale-
gem sd angajdm sectorul cultural ca factor de creativitate in afaceri.

Intr-adevir, antreprenoriatul cultural cuprinde cercetdri, ,,generare de idei”, cunos-
tinte de afaceri, abilitdti estetice si pasiune pentru arta si culturd. Noi considerdm cd in-
treagd lucrare se rezumad la urmatoarea afirmatie: antreprenoriatul cu literd micd ,,a” se
referd la crearea si conducerea unei afaceri. Antreprenoriatul, cu literd mare ,A” ne in-
vatd cum sd ne gestiondm viata, sd ne depasim limitele si sd ne indeplinim visurile (Ster-
nal, 2014; Beckman, 2012).

in acest sens, credem ci ar fi nevoie de introducerea unui domeniu de studiu nou si
independent in universitdtile cu profil cultural-artistic: antreprenoriatul cultural. Lucra-
rea de fatd, este printre primele lucrdri la nivel national, care discutd in detaliu, antre-

prenoriatul in industriile culturale.
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Anexe

Chestionar

Vi rugdm si rdspundeti la urmétoarele afirmatii, care vizeazd orientarea antreprenori-

ald, capacitatea de inovare, succesul produselor si serviciilor, avantajul competitiv si cre-

ativitatea in cadrul institutiei/organizatiei Dvs., utilizdnd urmatoarea scald (Alegeti o

singura celuld pentru fiecare afirmatie):

total

I.

10.

Orientarea antreprenoriala

Avem o gamd largd de noi servicii introduse sau produse lansate pe
piata.

Incercim si aplicim noi metode si tehnologii de productie si
servicii in activititile noastre.

Aplicdm un nou design pentru produsele si serviciile noastre.

Cénd vine vorba de rezolvarea problemelor, preferdm solutii
creative noi, in pofida celor conventionale.

Consideram ci suntem inovativi.

Ne concentrdm pe imbunatétirea valorii pentru clientii nostri (de
exemplu prin furnizori si canale de distributie, forta de vanzari si
marketing) inainte de concurentii nostri.

Suntem preocupati in permanent de noi oportunitéti.

Am schimbat strategiile noastre de marketing in ultimii 5 ani,
pentru a asigura o ratd mai mare de satisfactie a clientilor si
cresterea vanzarilor.

Am facut imbunatatit calitatea serviciilor si produselor noastre in
ultimii 5 ani.

Avem intotdeauna tendinta sd lansdm proiecte cu un potential de
castig mai mare, chiar daci stim c# acest lucru este foarte riscant.
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1 - dezacord total 2 - dezacord partial 3 - indecis 4 - acord partial 5 - acord

123 435



11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

II.

21.

22.
23.

24.

Incurajim oamenii din echipi si isi asume riscuri prin idei noi.
Incurajam aplicarea de noi strategii/planuri, chiar dacd nu suntem

siguri cd acestea vor functiona bine intotdeauna.

Preferdm sd aplicim metode si proceduri care au fost deja testate
pe piatd si nu sunt foarte riscante.

Dacd o noud metodd de productie sau o noud tehnologie este
introdusa pe piatd, vom astepta pand cind alte unitéti o vor
incerca, pentru a ne asigura ca aceasta nu presupune riscuri mari.

Doar atunci vom urma aceastd metodd sau tehnologie.

Existd aproape mereu o modalitate de a evita esecul, intr-un fel sau
altul.

Pentru a face schimbari eficiente ofertei noastre, trebuie sa fim
dispusi sd acceptdm cel putin un nivel moderat de risc, care poate
sd implice pierderi semnificative.

In comparatie cu alti concurenti din domeniul nostru de activitate,
suntem intotdeauna printre primii care apeleaza la introducerea de
noi actiuni si strategii pe piata.

Noi raspundem mai repede si mai eficient schimbarilor ce au loc
pe piatd, in comparatie cu competitori nostri.

Eforturile noastre de marketing se bazeazd pe o abordare proactiva,

incercand sd anticipeze nevoile clientilor.

Incercim in permanent si descoperim nevoile suplimentare ale
clientilor nostri, pe care ei nu le cunosc.

Preocuparea pentru inovare

Inovarea, bazatd pe rezultatele cercetdrii, este prompt
implementatd in activitatea noastrd.

Managementul urmadregte activ ideile inovatoare.

Inovarea este prompt acceptatd in managementul
programelor/proiectelor.

Existd o relatie semnificativd directd intre numaérul de idei noi
generate si numadrul de idei implementate.
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25. Angajatii sunt in permanentd incurajati sd-si desfasoare activitatea
intr-o manierd noua.

26. Considerdm cd inovarea este prea riscantd si de aceea ne opunem
sd o introducem.

III. Succesul bunurilor si serviciilor

123 45

27. Anul trecut am obtinut o crestere a vanzarilor mai mare decat

concurentii nostri (directi/indirecti)
28. Anul trecut am obtinut o crestere mai mare a numarului de

angajati fatd de concurenti (directi/indirecti)
29. Anul trecut am obtinut o crestere a profitului mai mare decat

concurentii nostri (directi/indirecti)
30. Anul trecut am obtinut o cotd de piatd mai mare decat concurentii

nostri (directi/indirecti)

IV. Avantaj competitiv

12345
31. Avantajul nostru competitiv se bazeazd pe costurile reduse.

32. Produsele noastre sunt superioare calitativ fatd de cele ale
concurentilor.

33. Suntem mai capabili de inovare decét concurentii directi.
34. Imaginea noastrd este mai bund decat cea a concurentilor.

35. Suntem primul motor in domeniul industriilor culturale i ocupam
o pozitie de lider pe pietele nationale si internationale.

36. Avem abilitdti de management mai bune decéit cele ale
competitorilor.

V. Cercetare si Dezvoltare

123 435
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37. Ne concentrdm mereu asupra investitiilor in cercetare si dezvoltare
pentru a tine pasul cu piata culturald si industriile culturale.

38. O gamd largd de oportunitdti de training sunt disponibile pentru
toti angajatii.
39. Suntem interesati de modul in care se fac lucrurile in altd parte,

pentru a folosi ideile dobandite in serviciile si produsele noastre.

40. Pentru implementarea ideilor noi cdutam tehnologii, procese sau
proceduri inovative.

VI. Creativitate /Cultura organizationala si Angajati

12345
41. Ma consider o persoana creativa

42. Competentele creative si interesele indivizilor pentru sectorul
cultural reprezintd un factor major in alegerea angajatilor.

43. Comunicarea intre manager si angajati este simpld si deschisa.
44. Angajatii se simt implicati emotional la serviciu.
45. Lucram intr-o atmosfera constructiva, pozitiva.

46. Modul de remuneratie motiveazi angajatii sd sugereze idei si
proceduri noi.

47. Toti angajatii au experienta necesard pentru a-si desfasura
activitatea in mod creativ.

48. Obiectivele sunt clar definite la inceputul sarcinilor de munca
atribuite.

49. Angajatii investesc multd energie si sunt multumiti de munca
depusa.

Informatii despre respondent si organizatie
(Alegeti o singura celula pentru fiecare afirmatie)

50. Va rugdm sd mentionati domeniul principal de activitate al organizatiei Dvs.:
a. Muzee, Locuri arheologice si istorice, Peisaje culturale

b. Muzica, Artele spectacolului, Festivaluri, Concerte
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51.

52.

J-

k.

Arte vizuale si artizanat, Picturd, Fotografie
Carti si edituri, Librarie, Targuri de carte, Bibliotecd, Ziare si reviste
Media audiovizuald si interactiva: Film si video, TV, Radio, Internet, Jocuri video

Design si servicii creative: Design vestimentar sau grafic, Arhitecturd, Servicii de
Publicitate

Patrimoniul cultural intangibil: traduceri, interpretari, expresii
Educatie si training

Conservare si arhivare

Echipamente si materiale de sustinere (suport)

Altul (specificati).

Vd rugdm sd precizati care functie se potriveste cel mai bine profilului Dvs. in orga-

nizatie:

a.
b.
C.
d.

€.

Antreprenor cultural

Manager cultural

Artist

Comerciant de bunuri si servicii culturale

Lucrétor cultural

Care este, dupd pdrerea dumneavoastrd, cea mai importantd piedicd in fata succesu-

lui industriilor culturale in prezent?

a.

b.

Lipsa sprijinului financiar din partea statului

Lipsa fortei de munci calificatd

Piatd de desfacere restransi

Lipsa cunostintelor antreprenoriale necesare (marketing, management)
Lipsa ideilor bune, viabile

Lipsa de capital, lipsa de fonduri proprii

Lipsa de sprijin al comunitdtii si al familiei

Lipsa de cooperare intre antreprenori

Lipsa conlucrarii dintre organizatii i institutii

221



j- Coruptia
k. Altele (specificati).
53. Care este forma de organizare a activitatii Dvs.?
a. Institutie bugetard (de stat)
b. Institutie finantatd de administratia judeteand sau locald
c. Fundatie
d. Asociatie
e. PFA, AF (Persoand Fizicd Autorizatd, Asociatie Familiald)
f. Casd de culturd
g. Intreprindere
54. Care este sursa principald de venit pe care se bazeaza activitatea Dvs.?
a. Activitdti economice proprii
b. Donatii
c. Finantdri acordate de stat
d. Proiecte de finantare
e. Altele
f. Niciuna dintre sursele mentionate
55. Mérimea organizatiei in care activati:
a. 1-9 angajati
b. 10-49 angajati
C. 50-249 angajati
d. Peste 250 angajati.
56. Cat la sutd din veniturile personale investiti in activitatea de cercetare-dezvoltare?
a. 0-5%
b. 6-20%
c. 21-35%

d. 36-50%
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e. 51-65%
f. 66-80%
g. 81-100%
57. Experientd profesionald acumulata:
a. 0-5ani
b. 6-10 ani
c. 11-15ani
d. Peste 16 ani
58.Va rugdm sd mentionati unde locuiti in prezent:

a. Romania

Date de identificare

Judet/
Localitate

Vi multumesc pentru disponibilitate si pentru informatiile furnizate!
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