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Introducere
Din cele mai vechi timpuri, arta a fost un pilon important care a stat la baza culturii, la fel

cum marketingul sta la baza economiei si a dezvoltarii sociale, in prezent. John Berger, referinduse
la timpurile noastre, spunea ,,Publicitatea este viata acestei culturi. Fara publicitate, capitalismul
nu ar putea supravietui si, in acelagi timp, publicitatea este visul capitalismului.” (Berger, 1990).

Valoarea marketingului ca stiinta este una de necontestat.

Cu toate acestea, economistii ignord adesea ceea ce ii face pe indivizi sd participe la
activitati artistice si culturale. Pe de alta parte, In prezent, disciplinile sociale influenteaza puternic

bazele teoretice ale marketingului Tn studiul comportamentului cultural (Bourgeon-Renault, 2020).

Organizatiile de arta si culturale au o nevoie extrem de mare de promovare din cauza
conditiilor economice instabile, a lipsei de sprijin sistematic din partea guvernelor si a publicului
larg care este neimplicat. Pentru a incuraja dezvoltarea economica a sectorului artistic in zonele
urbane, organizatiile trebuie sa identifice modul in care oamenii sunt implicati in consumul de arta
si cultura, modul in care aceste comportamente sunt corelate si ce le influenteazd comportamentul

(Kang, 2010).

Tn continuare, voi propune o temi de cercetare care presupune folosirea cercetirilor de

marketing pentru promovarea fotografiei artistice. Potrivit Global Art Market Report 2020

(McAndrew, 2020), vanzarile globale de artd si antichitati sunt estimate la aproximativ 64,1
miliarde de dolari in 2019. In plus, pe aceasta piati operau peste 300.000 de companii in anul 2019,
angajand aproximativ 3 milioane de persoane. De asemenea, comertul global de artd a cheltuit
aproape 20 de miliarde de dolari Tn 2019 pe o serie de servicii externe legate direct de afacerile
lor, sustinand peste 350.000 locuri de munca (McAndrew, 2020). Asadar, in baza datelor
prezentate mai sus, putem observa ca piata artei are o contributie semnificativa in ceea ce priveste
ocuparea fortei de munca si generarea de venituri. Existd insd mari diferente in ceea ce priveste
consumul de artd n general, respectiv cel de artd fotograficd, in particular, in diferite tari, diferente

pe care le voi identifica si analiza in cercetarea de doctorat.

In data de 6 august 2019, in calitate de specialist marketing, am fost invitat la Clubul
Fotografilor Iasi sa vorbesc despre ,, Tehnicile eficiente de promovare pentru fotografi artisti”.
Fiind pasionat de lumea fotografiei, imi era familiar acest domeniu, de aceea, mi s-a parut simplu

sd pregatesc o prezentare despre acest subiect.

Cu toate ca Tmi era familiar domeniul, am hotarat s ma documentez inainte de prezentare

si sa fac un sondaj, ca sd aflu direct de la sursd cum se promoveaza fotografii. Rezultatele



sondajului mi-au starnit mai multe intrebari decat raspunsuri. Chiar si asa, am identificat mai multe
informatii utile pentru prezentare. Rezultatele impreuna cu concluziile aferente sondajului, au fost

prezentate la intrevederea publica.

In timpul realizarii cercetarii, am identificat ca exista doud tipuri de fotografi care se
promoveaza, in functie de tipul de fotografii pe care le realizeaza. Prin urmare, existd doud mari

categorii de fotografi: fotografi comerciali (ex. evenimente) si fotografi artisti.

Tn urma analizei contextului din Romania, am reusit sa identific urmatoarele caracteristici

pentru cele doud tipuri de fotografi. Fotografii comerciali - sunt acei fotografi care reusesc sa

castige bani prin realizarea fotografiilor de ex. fotografii de evenimente, fotografii de produs,
reportaje etc. Fotografii artisti - sunt acei fotografi care de regula fac fotografia din pasiune si de

cele mai multe ori nu castiga bani in urma realizarii fotografiilor.

In timpul sondajului, am reusit sa identific cum se promoveazi fotografii comerciali, nu si
fotografii artisti. In urma sondajelor, a reiesit ci fotografii artisti din Rominia nu se
promoveaza. Prin urmare, nu am reusit sd colectez date relevante pentru studiu. De aceea, la
intrevederea publica, am prezentat cateva tehnici eficiente de promovare pentru fotografii

comerciali si am dezbatut tema ,,.De ce fotografii artisti nu se promoveaza?”.

Dupa acea intrevedere, am realizat ca de fapt, arta fotografica, fotografia si fotografii artisti
sunt foarte putin promovate in Romania. Concluzia intrevederii a fost cd nu exista o cultura de
consum a fotografiei In Romania, la fel, nu exista politici si nici cadru organizat pentru promovarea
fotografiei artistice. lar acest lucru face ca absolventii specialisti in fotografie dar si fotografii
autodidacti sa-si castige existenta din realizarea fotografiilor comerciale (ex. fotografii de produs,

fotografii de evenimente etc.) sau din alte activitati, pastrand fotografia artistica drept hobby.

Avand in vedere cele expuse mai sus, am identificat mai multe intrebari pentru cerecetare
si anume: Care este structura cererii si a ofertei de fotografie artistica In Romania? De ce exista o
cerere foarte mare pentru fotografia comerciala si o cerere aproape inexistenta pentru fotografia
artistica? Care sunt driverii motivationali care l-ar face pe consumator sd cumpere o fotografie
artisticd? De ce ar alege consumatorul sa cumpere o fotografie artisticd? De ce fotografii artisti
din Romania nu se promoveaza? Care este legatura cauza-efect dintre alegerea fotografilor de a se
promova si inexistenta unei culturi de consum a fotografiei artistice in Romania? Raspunsul la
aceste intrebdri ar putea sa ne ajute sa intelegem mai bine tipologia pietei fotografice din Roméania

si impactul pe care il are fotografia la nivel macroeconomic si social. lar ca urmare a acestei



cercetdri, vom propune posibile solutii de cultivare a consumului artei fotografie, astfel, creand o

conexiune intre cerere si oferta.

Promovarea produselor fotografice este foarte importanta. De exemplu, pentru produsele
de artd, consumatorii trebuie sd aiba un nivel ridicat de informatii despre produse (Donmezer,
2017). Iar acest nivel poate fi atins prin promovarea activa a lucrarilor fotografului. Prin urmare,
daca fotografii nu se promoveaza, acestia nu stimuleaza cererea iar consumatorii care au nevoie

de obiecte de arta se pot orienta spre alte produse artistice.

Pe de alta parte, artistii de succes pot fi considerati brand manageri proprii, fiind implicati
activ in dezvoltarea, cultivarea si promovarea lor ca ,,produse” recunoscute in domeniul cultural
competitiv (Schroeder, 2005). Acest fenomen il putem urmari si la unii fotografi roméani, insa,

acestia sunt in minoritate.

In continuare, vom analiza in ce mod putem folosi cunostintele din domeniul marketingului

pentru promovarea culturii, in cazul de fatd, promovarea artei fotografice in Romania.

Literatura de specialitate si tema de cercetare propusa

Consumul fotografie artistice, la fel ca si consumul de artd, au nevoie sa fie promovate cum
sunt promovate produsele de larg consum sau consumul zilnic de apa in Mass Media, de exemplu.
Studiile analizate ne demonstreaza cd existd o influentd majora a consumului de artd asupra
economiel §1 asupra societdtii. Cateva exemple in acest sens ar fi turizmul artistic din Florenta

(Italia), Madrid (Spania), Chicago (SUA), dar existd multe altele.

Un studiu realizat de Muzeul Artelor Moderne (MoMA) a demonstrat ca redeschiderea
muzeului ar genera peste 4.000 de locuri de munca si venituri in valoare de 650 milioane de dolari

dintre care 50 milioane de dolari ar fi platiti sub forma de impozite catre orasul New York (K.

Hassett, 2006).

Un alt studiu ne arata ca productia artistica si culturald au o contributie semnificativa asupra
produsului intern brut (PIB) al mai multor tari si o puternica influenta asupra prestigiului pentru

proprietari, fie colectionari privati, fie orase sau tari (E. Grigoroudis, 2020).

La nivel social, amplasarea obiectelor de arta in magazine este asociata cu performante de

marketing, diferentierea magazinului, crearea unei imagini de brand si satisfacerea clientilor.



Interactiunea cu obiectele de artd din magazine provoaca emotii pozitive (de ex. stare de bine,

curiozitate, emotionare, desteptare, focusare) (Jeongah Kim, 2021).

De asemenea, existda dovezi ferme cd caracteristicile artistice ar putea fi aplicate in
marketing pentru a avea un impact pozitiv asupra evaluarii efectuate de catre consunatori (Crader,
2007). De exemplu, aplicarea unor fotografii sau reproducerea unori picturi pe etichetele vinurilor,

ar putea asocia produsul cu ceva prestigios.

Asadar, fotografia facand parte din domeniul artelor, putem considera ca si aceasta poate
avea un impact socio-economic major. Prin urmare, imi propun ca in cadrul acestei cercetari, sa

analizez factorii care influenteazi motivatia de consum a artei fotografice 1n Romania si efectele

pe care le are acest consum la nivel macroeconomic si social.

La fel, sa analizez relatia cauzi-efect dintre cererea pentru fotografia artistica si

promovarea fotografiei la nivel de fotografi cat si guvernamental.

Scopul acestei cercetiri fiind - construirea unui model explicativ al comportamentului

consumatorului de artd fotograficd pentru elaborarea unor strategii de promovare/incurajare ale

consumului de artd in Romania, contribuind astfel la dezvoltarea economica si sociala.

Intrebari ale cercetarii

Principalele intrebari de cercetare ar fi: unde, cum, cand si prin ce mijloace ar fi cel mai
bine sa fie promovatd fotografia? Ca sa gdsim raspuns la aceste intrebari, trebuie sa identificam
cine sunt consumatorii nostri, care sunt preferintele consumatorilor, tendintele de consum,
comportamentul general de consum, psihologia de consum, la ce mesaje ar reactiona publicul cel

mai bine etc.

Unele cercetdri ne aratd ca consumul bunurilor de arta este atipic si trebuie sd tinem cont

de mai multe aspecte, care vor sta la baza formulérii viitoarelor ipoteze ale cercetarii:

1. Bunurile culturale au o dimensiune simbolica si sunt sensibile la ,,efectele de snobizm”
si ,,efectele bandwagon”. Prin urmare, factorii ce motiveaza consumatorul cultural nu
pot fi considerati rationali (Bourgeon-Renault, 2020);

2. Preturile viitoare ale lucrarilor de artd depind nu numai de cerere, ci si de bogatia
persoanelor si a institutiilor la data vanzarii (Goetzmann, 1993);

3. Persoanele cu studii superioare au o afinitate mai mare pentru arta (P. Dimaggio, 1978);

4. Raritatea produselor de artd mareste atractia pentru acestea (Donmezer, 2017);



5. Produsele artistice sunt considerate unice sau greu de reprodus, iar raritatea acestor
produse explica cererea pentru acestea. Lipsa acestor produse va crea un comportament
competitiv la consumatori pentru obtinerea produsului (Dénmezer, 2017);

6. Unul dintre cei mai importanti factori in comercializarea produselor de arta este

motivatia consumatorilor (LeDoux, 2006).

In urma realizarii acestei cercetdri, ma astept sa scot in evidentd importanta consumului de
artd fotografica iar acest lucru sa faca ca organele responsabile sa adopte politici sustenabile in

vederea promovarii artei fotografice si a consumului de arta fotografica.

Analiza acestui subiect ne-a demonstrate ca nu exista suficiente studii stiintifice la nivel
national sau global care sd abordeze subiectul fotografiei artistice. Avand in vedere ca exista o
problema in ceea ce priveste consumul de fotografie artisticd in Romania, consideram acest subiect
ca fiind unul de interes si care ar putea aduce un plus valoare atat pentru fotografi cat si pentru

publicul larg.
Obiective

Obiectivele principale ale tezei de doctorat sunt reprezentate de identificarea factorilor
care influenteaza motivatia de consum a artei fotografice in Romdnia, analiza cererii pentru
fotografiile artistice si identificarea unor solutii practice si viabile pentru promovarea consumului

fotografiilor artistice.
Metodologie

Solutionarea obiectivelor sus mentionate ar presupune analiza pietei fotografice, a
contextului actual, a programelor existente la nivel guvernamental si propunerea unei strategii de

promovare a consumului de arta fotograficd in Romania.

In stransa legaturd cu obiectivul principal al cercetirii, a fost stabiliti urmatoarea ipotezi
fundamentala:

Cererea consumatorilor de fotografie artistica este influentata atat de variabile individuale (demand

side factors) cat si de variabile externe (supply side factors).

Variabilele individuale ce explicd acest comportament de consum sunt legate de personalitate,

studii, venituri etc., Tn timp ce variabilele externe vizeaza 1n special eforturile de promovare.

Cateva premize stau la baza cercetarii, din experienta mea:



- Cererea redusa din partea consumatorilor pentru fotografia artistica este cel mai mult
cauzata de lipsa promovarii adecvate a fotografiei artistice si a beneficiilor acesteia;

- Existd o cerere pentru consumul de fotografie artisticd in Romania, insa cadrul slab
dezvoltat in care sd se Intdlneasca cererea cu oferta duce la un consum redus al fotografiilor
artistice;

- Fotografii romani nu au 0 asociatie competentda in marketing care sd-i ajute si se
promoveze;

- Existenta unei comunitati dezvoltate de artisti fotografi care produc fotografii artistice
intensifica nevoia de dezvoltare a unui cadru in care sa fie vandute fotografiile;

- In era digitala poate fi creat mult mai simplu un cadru pentru confruntarea cererii cu oferta
pentru fotografia artistica din Romania;

- Prezentarea beneficiilor pe care le vor obtine consumatorii in urma consumului artei
fotografice va spori cererea pentru arta fotografica;

- Necesitatea implicarii organismelor publice in promovarea artei fotografice;

- Practicile din alte tari europene demonstreaza ca arta fotograficd are un impact socio-
economic semnificativ;

- Consumul de fotografii artistice in Romania poate avea un impact socio-economic major;

- Organizarea unui eveniment fotografic national prin care sd aducem fotografi si
consumatori de fotografie din toatd lumea poate avea un efect pozitiv asupra economiei

nationale cét si asupra imaginii tarii.

Pentru verificarea ipotezei fundamentale, pornind de la scopul definitoriu al tezei de cercetare

doctorala, vor fi stabilite urmatoarele ipoteze de lucru:

IL1— Intentia de a cumpara fotografie artistica depinde de personalitatea consumatorului (ocupatie,

profesie, hobby etc.);

IL2 — Intentia de a cumpara fotografie artisticd depinde de gradul de educatie a cosnumatorului,
consumatorii care prezintd un grad de educatie mai mare, consuma fototografii artistice mai

frecvent decat cei care au studii medii sau nu au studii;
IL3— Intentia de a cumpara fotografie atistica depinde de dorinta de a investi in obiecte artistice;

ILs— Intentia de a cumpara fotografie atisticd depinde de disponibilitatea informatiilor cu privire

la oferta de fotografie artisitica;



ILs— Crearea mesajelor de promovare a consumului de arta fotografica bazate pe motivatiile care

stau la baza consumului de fotografie, vor spori gradul de consum al artei fotografice;

IL6 — Crearea unor campanii sociale de promovare a artei fotografice bazate pe mesaje emotionale,

vor sporti interesul fatd de fotografia artistica si vor stimula cererea de consum.

Metodologia cercetirii va fi stabilitd in concordanta cu tema de cercetare doctorald, scopul si
obiectivele acesteia. Caracterul mixt al lucrarii, atat teoretic cat si aplicativ, dar si motivatia
obtinerii unor rezultate semnificative care sa faciliteze realizarea obiectivelor, reprezinta motivele

care au stat la baza propunerii urméatoarelor metode de cercetare:

Metoda calitativa, caracterizatd prin: analiza calitativa teoretica efectuata prin cercetarea
domeniului ales, avand ca scop formularea de idei explicative complexe; analiza calitativa
empirica bazatd pe observarea directa a realitdtii, pe analizarea conceptelor si metodelor teoretice
existente, dar ale carei constatari pot conduce la Tmbogatirea teoriei existente; analiza calitativa
tematica prin culegerea treptatd de informatii din surse credibile, cu scopul identificarii

caracteristicilor comportamentale ale grupului de persoane analizate.

1. In primid fazi, vom recurge la anchetele exploratorii prin aplicarea metodei Delphi,
intervievand aprox. 10-30 experti din domeniul fotografic. Aplicarea acestei metode o sa
ne ajute sa formulam directii viitoare de cercetare.

In cadrul acestei achete vom urmdri s identificim: care sunt politicile de promovare a artei
fotografice, daca si cum se promoveaza arta fotografica la nivel national, care este impactul
artei fotografice, care sunt premizele pentru promovarea artei fotografice etc.

2. In a doua fazi, vom aplica anchetele exploratorii in randul consumatorilor fideli, vom

intervieva aprox. 20-50 consumatori.
In aceasta fazi vom identifica mai multe segmente tinti de consumatori: consumatori
corporatisti, consumatori institutii publice, consumatori persoane fizice etc. si vom urmari
sa identificam: care sunt factorii motivationali care 1i determind sa consume artd
fotografica, de unde se documenteaza despre arta fotografica, de unde cumpara fotografii,
daca si ce galerii sau expozitii fotografice frecventeaza etc.

3. In functie de rezultatele obtinute, in urma aplicirii anchetelor exploratorii, vom putea
aplica tehnici proiective cum ar fi metoda completarii frazelor. Aceasta metoda o sa ne
ajute sd exploaram mai bine factorii motivationali care stau la baza achizitiei artei
fotografice. Vor fi completate fraze precum: urmeaza s decorez un spatiu, voi alege sa

pun fotografii artistice pe pereti pentru ca ...; cdnd ma gandesc la fotografia artistica imi



vine gandul despre ...; daca as folosi fotografii artistice pe ambalajul produselor mele,

acestea vor f1 asociate cu ...

Metoda cantitativa, caracterizata prin: culegerea si prelucrarea datelor furnizate de chestionarele
distribuite respondentilor; metodele statistice folosite, incluzand statistici descriptive, frecvente si

reguli de asociere si distributie.

Vom analiza factorii motivationali pentru consumul fotografiei artistice, disponibilitatea
de plata, nivelul cererii, etc. Pentru realizarea studiului cantitativ, vom face sondaje prin aplicarea

chestionarilor online si la locul de consum pe un esantion de aprox. 500-1000 de persoane.

Dupa aplicarea metodelor calitative, vom studia rezultatele obtinute din punct de vedere
cantitativ, iar in functie de rezultatele obtinute, vom putea reveni la metoda Delphi pentru
intervievarea expertilor din domeniul fotografiei, in vederea creionarii unei strategii de promovare

a artei fotografice.

Metoda euristica sau experimentala, caracterizata prin: realizarea unui prototip de platforma

pentru promovarea si comercializarea artei fotografice in Romania.

In functie de rezultatele obtinute, ne propunem sa realizdm o platforma prin care sa confruntdm
cererea si oferta astfel Incat sa venim cu o solutie viabila care sa vina in sprijinul artei fotografice

din Romania.
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