Dokié Maja: TRZISNI ASPEKTI UMETNICKOG PROIZVODA

UvOoD

Trgovina umetni¢kim delima dobija sve veéi znafaj u opStem procesu
tercijarizacije privrede, koji je intenziviran krajem dvadesetog i na poCetku dvadesetprvog

veka.

Odnosi u savremenoj privredi 1 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
samo na biznis - profit i njegovu raspodelu, ve¢ i na drustvene vrednosti i odnose koje
kultura i umetnost savremenog drustva oblikuju, a upravo ove vrednosti i ovi odnosi
predstavljaju osnov napretka ili nazadovanja svake nacije, svake zemlje i uopste svakog

druStva.

Razlozi za navedene tendencije su prilicno kompleksni. S jedne strane, obilje
slobodnog vremena sa kojim raspolaZe savremeni Covek, otvara problem reSavanja
problema dokolice, pri ¢emu se nabavka i konzumacija umetni¢kih proizvoda pojavljuje
kao prirodan i veoma poZeljan nacin reSavanja ovog problema. Drugi razlog porasta
distribucije umetnickih dela je $to se preko njih usmerava paznja masovne populacije na
ono $to odgovara druStvenim centrima politicke i ekonomske mo¢i. Prikazujuéi putem
masovnih medija odredene umetni¢ko-zabavne sadrzaje, vladajuce ideoloske i religijske
strukture 1 centri ekonomske moéi 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
1z prakse svih zemalja, pri ¢emu ni Srbija ne predstavlja izuzetak, pokazuju da je interes
znatnog dela emocionalno predisponirane javnosti viSe usmeren na dogadanja vezana za
grandiozno organizovane i medijski buc¢no najavljivane i afirmisane umetni¢ko-zabavne i
sportske spektakle, nego na teme vezane za egzistencijalni opstanak i kvalitet Zivota kojim
zivimo. Treéi, ali ne 1 najmanje vazan razlog nalazi se u sferi biznisa i profitabilnosti
ulaganja kapitala. Komercijalizacija umetnic¢ke proizvodnje i njena distribucija otvorila je
izuzetno profitabilno i rastuée polje ulaganja na kome se, na globalnom nivou, obrée vise
desetina 1 stotina milijardi dolara. Sve ve¢i broj preduzetnika i zaposlenih u ovoj sferi
druStvenog stvaralaStva (Sto inaCe 1 predstavlja rezultat manifestovanog procesa

tercijarizacije), povecava ponudu u sektoru usluzne ekonomije. Ova ponuda se manifestuje



ne samo kroz obim, ve¢ i kroz sadrZzaj umetnickih prikaza i potpuno novih oblika i sadrZaja

umetnickog 1 zabavnog izrazavanja.

Istorijski posmatrano, razvoj trgovine umetni¢kim delima bio je specifian.
Promenom sistema finansiranja umetni¢kog rada i umetnosti kao ljudske manifestacije
lepog i humanog, do koje je doslo u gradanskom kapitalistickom drustvu, promenjena je i
pozicija umetnika u odnosu na narucioce njihovih dela. Promenjeni su pri tom ne samo
distributeri i publika, ve¢ i njihovi kupovni odnosno posedovni i potro$ni motivi. Umesto
aristokratije na ¢elu sa vladarom, odnosno crkve, koji su, tokom starog i srednjeg veka, u
ulozi ktitora, mecena, donatora i drugih dobrocinitelja milenijumima finansirali umetnike i
njihov rad, u doba renesanse, a narocito posle toga, na scenu stupaju neki drugi "potrosaci”
umetnosti. Motivi vladara i plemstva, za monopolizacijom umetnosti, bili su kroz istoriju
opredeljeni teznjom da se kroz finansiranje izrade umetnic¢kih dela i njihovo kasnije
posedovanje, potvrdi njihov privilegovani patricijski identitet. Motivi crkvenih
velikodostojnika, za naru€ivanjem, finansiranjem i posedovanjem vrednih dela umetnickog
stvarala$tva, bili su primarno usmereni ka umetni¢kom isticanju "bozanskog" odsjaja
sakralnih objekata i drugih sakralnih vrednosti, na osnovu kojih je crkva obezbedivala

status uzviSene i nadvremenske institucije.

Umetnost je 1 u starom i u srednjem veku bila pod institucionalnom, funkcionalnom
1 finansijskom kontrolom navedenih centara moci. Da bi se obezdedila 1 ocuvala njena
"uzviSenost" morala je svakako biti 1 oslobodena od komercijalno opredeljenih
posredovanja i aktivnosti, jer bi to bilo previSe prizemno i moglo bi da ugrozi njenu
drustvenu ulogu u tom vremenu. Svakako da je, radi uspe$nog obavljanja svoje "uzviSene"
uloge, odabrana umetnost bila adekvatno druStveno vrednovana. Pri tom su talentovani
profesionalni umetnici bili korektno plac¢eni i drustveno uvazavani. Naknada koju su
afirmisani i prihvaéeni umetnici primali za svoj rad, predstavljala je ne samo bazi¢ni ve¢ i
jedini prihod, sa kojim su oni izdrzavali sebe i svoje porodice. TrZiSte umetnickih dela i
vrednosti skoro da nije ni postojalo u to vreme, a jo§ manje je bilo profesionalnih trgovaca
koji bi logisticki i finansijski posredovali izmedu umetnika i njihove publike.

U novom gradanskom 1 kapitalistiCkom drustvu pojavljuju se u ulozi posrednika
izmedu umetnika 1 njihove publike profesionalni trgovci. Naime, raspadom feudalnog
drudtva i eliminacijom ili umanjivanjem modi aristokratije i klera, situacija se drasti€éno
promenila. Umetnici su upuceni na trziste koje je postalo ne samo glavni sudija i ocenjivac
vrednosti njihovog rada, ve¢ je postalo i bazi¢ni izvor njihovih ostvarivanih prihoda i

osnov njihove materijalne i Zivotne egzistencije.
Komunikaciju sa brojnim, sada naj¢e$¢e anonimnim potroSaima, umetnici u
novim trziSnim uslovima privredivanja svakako da ne bi mogli uspe$no ostvarivati da se

kao kupoprodajni posrednik, pojavila trgovina. Upravo zahvaljujuéi trgovini i trgovcima,



umetnost je uspela 1 u novim uslovima trzi$nog predstavljanja i posredovanja da opstane i

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

Kao neizbezna karika u prometu dela umetni¢kog stvaralastva, trgovci su u
gradanskom drustvu i kapitalizmu fakti¢ki postali primarni naruioci i kupci umetnickih’
vrednosti od njihovih stvaralaca. Konaéni potroSaci (uZivaoci umetnosti, tj. publika),
pojavljuju se pri tom u omasovljenim trziSnim uslovima poslovanja kao sekundarni,
tercijarni, kvartalni ili neki drugi kupci. Publiku novog doba, sem toga, ¢ine dobrostoje¢i i
obrazovani gradani, koji, kada je re¢ o naru€ivanju i "konzumaciji" dela umetnickog
stvaralasStva, imaju i potpuno drugacije motive u odnosu na ranije "potrosace" umetnosti.

Komunikacija izmedu umetnika i publike odvija se najéesce preko jednog ili vise
distributivnih posrednika, gde jedan posrednik prodaje i predaje umetni¢ko delo drugom
posredniku, a ovaj trecem 1 tako dalje, da bi se tek potom, kroz vise ili manje obavljenih
distributivnih 1 kupoprodajnih transakcija, delo naslo kod kona¢nog kupca. Navedene
viSefazne prometne aktivnosti i transakcije putem kojih "putuju” od njihovih stvaralaca do
konacnih destinacija "potro$nje" omogucene su zahvaljujuéi, pre svega, razudenim
prometnim mreZama, kao i postojanju i1 poslovanju velikog broja umetnic¢kih i merkatilnih

posrednika 1 distributera.

Postojanje vise medusobno povezanih kanala prometa preko kojih se umetnicka
dela transponuju od primarnih umetnika do publike, danas je u veéini grana i oblasti

umetnosti viSe pravilo nego 1zuzetak.

Na trziStu proizvoda umetni¢kog stvaralastva postoje tri potpuno razli€ite grupe
poslovnih subjekata: umetnicke organizacije i umetnici, zatim posrednici, 1 na kraju

konzumenti umetnickih dela, odnosno publika.

Motivi danasnjih "potro$aca" umetnosti jednim delom proisti¢u iz €injenice $to
umetnost, kao humanisticka, estetska i intelektualna nadgradnja duha, na individualnom i
kolektivnhom planu oplemenjuje Coveka i ulepSava njegov Zivot. Pored toga, motivi su

prevashodno vezani za ¢ulno zadovoljstvo 1 razbibrigu.

U izvesnim sludajevima, motivi vezani za umetnost usmereni su i na akumulaciju
materijalnog bogatstva, koja se ostvaruju kroz skupljanje i stvaranje li¢nih, odnosno

porodi¢nih kolekcija trziSno priznatih umetnickih vrednosti.

Takode, odredena vrsta kupovnih podsticaja vezana je za kupovinu dela radi
nithove dalje preprodaje. Profesionalni trgovci, koji obavljaju kupovine i1 prodaje
umetnickih ostvarenja (menadZeri u umetnosti, aukcionari, trgovacki agenti i drugi), trziste

ametnosti prevashodno tretiraju kao prostor profitno orijentisanog biznisa.

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

snovna ciljna funkcija visoke umetnosti kreiranje estetskog dozivljaja kojim de se



humanizovati ¢ovek i druStvena sredina u kojoj se umetnost eksponira, jasno je da se
baziéne ciljne funkcije poslovanja ove dve vazne i medusobno povezane delatnosti
stvaralastva drasticno razlikuju. Zato je logi¢no i ppostaviti pitanje: da li razliciti
motivacioni i ciljni podsticaji nosilaca poslovnih aktivnosti u umetnosti i u trgovini mogu
dati dobre ili bar zadovoljavajuce rezultate, posmatrano sa §ireg drustvenog aspekta, ili su

ovi podsticaji u nepomirljivoj koliziji odnosno definitivnoj suprotnosti?

Uzimajué¢i u obzir Cinjenicu da, u savremenim uslovima, umetnost i trgovina
umetni¢kim delima zavise jedna od druge, pitanje je moguce prosiriti i na to da li
komercijalizacija trgovine umetni¢kim delima ne vodi istovremeno ka vulgarizaciji
umetnosti? Pitanje je utoliko ozbiljnije posto se zna da trgovina u izboru umetnickih dela
koja ¢e otkupiti u cilju trziSnog plasmana, primarno uvazava princip prodajnosti dela, a tek
potom mozda i princip njegove umetniCke vrednosti. PodilaZzenje niskom ukusu
mediokritetne publike, koja preferira nagonskoj i1 culnoj zabavi, a ne estetskom i
duhovnom uzdizanju (a ova vrsta publike je nazalost vec¢inska i dominirajuca), vodi znatan
broj trgovackih organizacija u trziSni prostor nisko vredne ili umetnicki bezvredne
asortimanske ponude. Reperkusije ovakvog, objektivno uslovljenog poslovnog
opredeljenja trgovine, dovode do daljeg estetskog i duhovnog srozavanja umetnicki
neobrazovanog stanovniStva. U teoriji umetnosti postoji pojam "ki¢ proizvod" kao oznaka
za umetnicki bezvredan proizvod. Pitanje koje se dalje otvara je da li trgovina umetni¢kim
delima, kojoj je ciljna funkcija maksimizacija profita i koja u izboru svog asortimana nije
pod nikakvom drustvenom kontrolom, prodaje primarno na trzistu kicerski primamljive, ali
manje vredne ili umetnicki bezvredne proizvode? Da li buénom promocijom 1 unosnom

prodajom kic¢ proizvoda trgovina kolateralno stvara i ki¢ potrosace?

Medutim, ¢injenica je da postoje i primeri suprotnog karaktera, odnosno primeri,
gde je trgovina sa svojim poslovnim angaZovanjima umetnicki, a takode i1 kulturoloSki,
ozivela neke kulturno zaostale krajeve zemlje i1 sveta. To je postignuto tako Sto je na
brojnim komunikacijski i kulturoloski inferiornim lokacijama, u zemlji i u svetu, kroz
razne vrste medijskih i umetnickih eksplikacija uéinila publici dostupna dela lepih i
vrhunskih umetnosti. To su dela sa kojima se publika do tada nije sretala, upravo usled

infrastrukturne i1 kulturne 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 samo
poslovno-finansijski, ve¢ i1 kulturoloski i1 §iri druStveni efekti. Ti efekti imaju veoma
pozitivan i veliki uticaj na kulturni i drustveni razvoj odredenih segmenata populacije i
razvoj zemlje i1 sveta. S druge strane, nazZalost, u nekim drugim aspektima odvijaju se
kulturolo8ki retrogradni procesi, procesi koji vulgarizuju umetnost i kulturu i koji u Sirem

razvojnom smislu vuku ljude i ljudsko druStvo naniZe.



