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UVOD 

Trgovina umetnickim delima dobija sve veti znacaj u opstem procesu 

tercijarizacije privrede, koji je intenziviran krajem dvadesetog i na pocetku dvadesetprvog 

veka. 

Odnosi u savremenoj privredi i drustvu, koji se uspostavljaju izmedu trgovine i 

umetnosti, veoma su slozeni. Oni nisu vrednosno neutralni, kako u materijalno­

finansijskom, tako ni u umetnickom i drustvenom smislu. Njihov uticaj je evidentan ne 

sarno na biznis - profit i njegovu raspodelu, vee i na drustvene vrednosti i odnose koje 

kultura i umetnost savremenog drustva oblikuju, a upravo ove vrednosti i ovi odnosi 

predstavljaju osnov napretka iIi nazadovanja svake nacije, svake zemlje i uopste svakog 

drustva. 

Razlozi za navedene tendencije su prilicno kompleksni. S jedne strane, obilje 

slobodnog vremena sa kojim raspolafe savremeni covek, otvara problem reSavanja 

problema dokolice, pri cemu se nabavka i konzumacija umetnickih proizvoda pojavljuje 

kao prirodan i veoma pozeljan nacin resavanja ovog problema. Drugi razlog porasta 

distribucije umetnickih dela je sto se preko njih usmerava pafnja masovne populacije na 

ono sto odgovara drustvenim centrima politicke i ekonomske moti. PrikazujuCi putem 

masovnih medija odredene umetnicko-zabavne sadrfaje, vladajuee ideoloske i religijske 

strukture i centri ekonomske moei istovremeno usaduju u svest i podsvest prosecnog 

gradanina odredeni model shvatanja zivota i drustvenih vrednosti. Cinjenica je pri tom da 

je znatan deo populacije mediokritetan u pogledu razlikovanja bitnog od nebitnog. Iskustva 

iz prakse svih zemalja, pri cemu ni Srbija ne predstavlja izuzetak, pokazuju da je interes 

znatnog del a emocionalno predisponirane javnosti vise usmeren na dogadanja vezana za 

grandiozno organizovane i medijski bucno najavljivane i afirmisane umetnicko-zabavne i 

sportske spektakle, nego na teme vezane za egzistencijalni opstanak i kvalitet zivota kojim 

zivimo. TreCi, ali ne i najmanje vazan razlog nalazi se u sferi biznisa i profitabilnosti 

ulaganja kapitala. Komercijalizacija umetnicke proizvodnje i njena distribucija otvorila je 

izuzetno profitabilno i rastuee polje ulaganja na kome se, na globalnom nivou, obree vise 

desetina i stotina milijardi dolara. Sve veti broj preduzetnika i zaposlenih u ovoj sferi 

drustvenog stvaralastva (sto inace i predstavlja rezultat manifestovanog procesa 

tercijarizacije), poveeava ponudu u sektoru usluzne ekonomije. Ova po nuda se manifestuje 
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ne sarno kroz obirn, vee i kroz sadriaj urnetnickih prikaza i potpuno novih oblika i sadriaja 

urnetnickog i zabavnog izraiavanja. 

Istorijski posrnatrano, razvoj trgovine umetnickirn delirna bio je specifican. 

Prornenorn sistema finansiranja urnetnickog rada i urnetnosti kao ljudske rnanifestacije 

lepog i hurnanog, do koje je doslo u gradanskorn kapitalistickorn drustvu, prornenjena je i 

pozicija urnetnika u odnosu na naruCioce njihovih dela. Prornenjeni su pri tom ne sarno 

distributeri i publika, vee i njihovi kupovni odnosno posedovni i potrosni rnotivi. Urnesto 

aristokratije na celu sa vladarorn, odnosno crkve, koji su, tokorn starog i srednjeg veka, u 

ulozi ktitora, rnecena, donatora i drugih dobroCinitelja rnilenijurnirna finansirali urnetnike i 

njihov rad, u doba renesanse, a narocito posle toga, na scenu stupaju neki drugi "potrosaCi" 

urnetnosti. Motivi vladara i plemstva, za rnonopolizacijorn urnetnosti, bili su kroz istoriju 

opredeljeni teinjorn da se kroz finansiranje izrade umetnickih dela i njihovo kasnije 

posedovanje, potvrdi njihov privilegovani patricijski identitet. Motivi crkvenih 

velikodostojnika, za naruCivanjern, finansiranjern i posedovanjern vrednih dela urnetnickog 

stvaralastva, bili su primamo usrnereni ka urnetnickorn isticanju "bozanskog" odsjaja 

sakralnih objekata i drugih sakralnih vrednosti, na osnovu kojih je crkva obezbedivala 

status uzvisene i nadvrernenske institucije. 

Urnetnost je i u starorn i u srednjern veku bila pod institucionalnorn, funkcionalnorn 

i finansijskorn kontrolorn navedenih centara rnoei . Da bi se obezdedila i ocuvala njena 

"uzvisenost" moral a je svakako biti i oslobodena od kornercijalno opredeljenih 

posredovanja i aktivnosti, jer bi to bilo previse prizemno i rnoglo bi da ugrozi njenu 

drustvenu ulogu u tom vrernenu. Svakako da je, radi uspesnog obavljanja svoje "uzvisene" 

uloge, odabrana urnetnost bila adekvatno drustveno vrednovana. Pri tom su talentovani 

profesionalni umetnici bili korektno plaeeni i drustveno uvaiavani. Naknada koju su 

afirmisani i prihvaeeni urnetnici primali za svoj rad, predstavljala je ne sarno bazicni vee i 

jedini prihod, sa kojirn su oni izdriavali sebe i svoje porodice. Tdiste urnetnickih dela i 

vrednosti skora da nije ni postojalo u to vrerne, a jos rnanje je bilo profesionalnih trgovaca 

koji bi logisticki i finansijski posredovali izrnedu urnetnika i njihove publike. 

U novorn gradanskorn i kapitalistickorn drustvu pojavljuju se u ulozi posrednika 

izrnedu urnetnika i njihove publike profesionalni trgovci. Nairne, raspadorn feudalnog 

drustva i elirninacijorn iii urnanjivanjern rnoei aristokratije i klera, situacija se drasticno 

prornenila. Urnetnici su upuceni na tdiste koje je postalo ne sarno glavni sudija i ocenjivac 

nednosti njihovog rada, vee je postalo i bazicni izvor njihovih ostvarivanih prihoda i 

o nov njihove rnaterijalne i zivotne egzistencije. 

Komunikaciju sa brojnirn, sada najcesce anommnlrn potrosaCirna, urnetnici u 

nO\ irn triisnirn uslovirna privredivanja svakako da ne bi rnogli uspesno ostvarivati da se 

. ao kupoprodajni posrednik, pojavila trgovina. Upravo zahvaljujuei trgovini i trgovcirna, 
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umetnost je uspela i u novim uslovima tdisnog predstavljanja i posredovanja da opstane i 

da se razvije u novim dimenzijama svog umetnickog i funkcionalnog postojanja. 

Kao neizbema karika u prometu dela umetnickog stvaralastva, trgovci su u 

gradanskom drustvu i kapitalizmu fakticki postali primami naruCioci i kupci umetnickih" 

vrednosti od njihovih stvaralaca. Konacni potrosaci (uzivaoci umetnosti, tj. publika), 

pojavljuju se pri tom u omasovljenim trzisnim uslovima poslovanja kao sekundarni, 

tercijarni, kvartalni iIi neki drugi kupci . Publiku novog doba, sem toga, cine dobrostojeci i 

obrazovani gradani, koji, kada je rec 0 naruCivanju i "konzumaciji" dela umetnickog 

stvaralastva, imaju i potpuno drugacije motive u odnosu na ranije "potrosace" umetnosti. 

Komunikacija izmedu umetnika i publike odvija se najcesce preko jednog iIi vise 

distributivnih posrednika, gde jedan posrednik prodaje i predaje umetnicko delo drugom 

posredniku, a ovaj trecem i tako dalje, da bi se tek potom, kroz vise iIi manje obavljenih 

distributivnih i kupoprodajnih transakcija, delo naSlo kod konacnog kupca. Navedene 

visefazne prometne aktivnosti i transakcije putem kojih "putuju" od njihovih stvaralaca do 

konacnih destinacija "potrosnje" omogucene su zahvaljujuCi, pre svega, razudenim 

prometnim mrezama, kao i postojanju i poslovanju velikog broja umetnickih i merkatilnih 

posrednika i distributera. 

Postojanje vise medusobno povezanih kanala prometa preko kojih se umetnicka 

dela transponuju od primamih umetnika do publike, danas je u veCini grana i oblasti 

umetnosti vise pravilo nego izuzetak. 

Na trZistu proizvoda umetnickog stvaralastva postoje tri potpuno razliCite grupe 

poslovnih subjekata: umetnicke organizacije i umetnici, zatim posrednici, i na kraju 

konzumenti umetnickih dela, odnosno publika. 

Motivi danasnjih "potrosaca" umetnosti jednim delom proisticu iz Cinjenice sto 

umetnost, kao humanisticka, estetska i intelektualna nadgradnja duha, na individualnom i 

kolektivnom planu oplemenjuje coveka i ulepsava njegov zivot. Pored toga, motivi su 

prevashodno vezani za culno zadovoljstvo i razbibrigu. 

U izvesnim slucajevima, motivi vezani za umetnost usmereni su i na akumulaciju 

materijalnog bogatstva, koja se ostvaruju kroz skupljanje i stvaranje licnih, odnosno 

l"\()rodicnih kolekcija trzisno priznatih umetnickih vrednosti. 

Takode, odredena vrsta kupovnih podsticaja vezana je za kupovinu dela radi 

"ihove dalje preprodaje. Profesionalni trgovci, koji obavljaju kupovine i prodaje 

...metnickih ostvarenja (menadzeri u umetnosti, aukcionari, trgovacki agenti i drugi), tdiste 

tnosti prevashodno tretiraju kao prostor profitno orijentisanog biznisa. 

ImajuCi u vidu da je osnovna ciljna funkcija trgovine maksimizacija profita, a 

vna ciljna funkcija visoke umetnosti kreiranje estetskog dozivljaja kojim ce se 
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humanizovati eovek i drustvena sredina u kojoj se umetnost eksponira, jasno je da se 

baziene ciIjne funkcije poslovanja ove dye vaine i medusobno povezane delatnosti 

stvaralastva drasticno razIikuju. Zato je Iogieno i ppostaviti pitanje: da Ii razliciti 

motivacioni i ciljni podsticaji nosilaca posIovnih aktivnosti u umetnosti i u trgovini mogu 

dati dobre iIi bar zadovoIjavajuee rezultate, posmatrano sa sireg drustvenog aspekta, iIi su 

ovi podsticaji u nepomirljivoj koliziji odnosno definitivnoj suprotnosti? 

UzimajuCi u obzir Cinjenicu da, u savremenim usiovima, umetnost trgovina 

umetniekim delima zavise jedna od druge, pitanje je moguee prosiriti i na to da Ii 

komercijalizacija trgovine umetniekim delima ne vodi istovremeno ka vulgarizaciji 

umetnosti? Pitanje je utoliko ozbiIjnije posto se zna da trgovina u izboru umetniekih deia 

koja ee otkupiti u cilju tdisnog plasmana, primarno uvaiava princip prodajnosti deIa, a tek 

potom moZda i princip njegove umetnieke vrednosti. Podi ~aienje niskom ukusu 

mediokritetne publike, koja preferira nagonskoj i euinoj zabavi, a ne estetskom i 

duhovnom uzdizanju (a ova vrsta publike je naialost veCinska i dominirajuca), vodi znatan 

broj trgovackih organizacija u tdisni prostor nisko vredne iIi umetnieki bezvredne 

asortimanske ponude. Reperkusije ovakvog, objektivno uslovijenog posIovnog 

opredeljenja trgovine, dovode do daljeg estetskog i duhovnog srozavanja umetnieki 

neobrazovanog stanovnistva. U teoriji umetnosti postoji pojam "kie proizvod" kao oznaka 

za umetnieki bezvredan proizvod. Pitanje koje se dalje otvaraje da Ii trgovina umetnickim 

delima, kojoj je ciljna funkcija maksirnizacija profita i koja u izboru svog asortimana nije 

pod nikakvom drustvenom kontrolom, prodaje primamo na tdistu kicerski primamljive, ali 

manje vredne ili umetnicki bezvredne proizvode? Da Ii buenom promocijom i unosnom 

prodajom kic proizvoda trgovina kolateralno stvara i kic potrosace? 

Medutim, Cinjenica je da postoje i primeri suprotnog karaktera, odnosno primeri, 

gde je trgovina sa svojim poslovnim angaiovanjima umetnicki, a takode i kulturoloski, 

ozivela neke kultumo zaostale krajeve zemlje i sveta. To je postignuto tako sto je na 

brojnim komunikacijski i kulturoloski inferiomim lokacijama, u zemlji i u svetu, kroz 

razne vrste medij skih i umetnickih eksplikacija ucinila publici dostupna del a lepih i 

vrhunskih umetnosti. To su del a sa kojima se publika do tada nije sretala, upravo usled 

infrastruktume i kultume zaostalosti sredine u kojoj egzistira. 

Odnosi izmedu trgovine i umetnosti su, dakle, izuzetno raznovrsni. U nekim 

aspektima poslovne simbioze izmedu umetnosti i trgovine ostvaruju se izvanredni ne sarno 

oslovno-finansijski, vee i kulturoloski i siri drustveni efekti. Ti efekti imaju veoma 

p zitivan i veliki uticaj na kultumi i drustveni razvoj odredenih segmenata populacije i 

azvoj zemlje i sveta. S druge strane, naialost, u nekim drugim aspektima odvijaju se 

k lturoloski retrogradni procesi, procesi koji vulgarizuju umetnost i kulturu i koji u sirem 

razvojnom smislu vuku ljude i ljudsko drustvo nanize. 
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