Cursul de semiotica vizuala — introducere teoretica

Comunicarea poate fi considerata ca transmitere de mesaje, dar si ca schimb
de sensuri, activitate de decupare, distorsionare si creare de sensuri/infelesuri.
Ultimul aspect cade Tn sarcina semioticii. Semiotica abordeazd comunicarea ca
producere si schimb de intelesuri/semnificatii. Semiotica este preocupatd de modul
in care mesajele (sau textul) interactioneazd cu oamenii pentru a produce
intelesuri/semnificatii, ceea ce Inseamna cad este preocupatd de ansamblul
textului/totul textului in cultura noastrd. Semiotica este interesatd de interactiunea
sociala ca tot ceea ce face individul ca membru al unei culturi sau societati. Cele
mai importante contributii la aparitia si dezvoltarea acestui domeniu apartin lui:
Charles Sanders Peirce, Ferdinand de Saussure, Ogden si Richards (triunghiul
semiotic — 1923 — prima variantd) si Umberto Eco (,,Tratat de semiotica generala”,
Bucuresti, Ed. Stiintifica, 1982).

Anticii (Platon, Aristotel) faceau distinctie intre mimesis si semiosis, dar
primul care a folosit, in epoca modernd, termenul de ,,semioticd” a fost John
Locke. Mimesisul evidentia efortul de a reda, de a copia realitatea obiectiva, la
inceput, apoi pe aceea imaginata.

In centrul preocupirilor semioticii se afli semnul. Studiul semnelor si al
modului in care acestea functioneaza este denumit ,,semioticd” ori ,,semiologie” —
ultima denumire este proprie scolii franceze. Semiotica are trei arii majore de
studiu: 1) semnul insusi; 2) codurile sau sistemele in care sunt organizate semnele;
3) cultura in care opereazd aceste semne si coduri. Semiotica isi concentreaza
atentia asupra ,.textului” si acorda receptorului sau ,,lectorului” un rol mult mai
activ decat in majoritatea modelelor comunicarii proces. Pentru semiotica, mesajul

transmis este o constructie de semne care, in urma interactiunii cu receptorul,



produce intelesul. Acesta se naste ori este ,,descoperit” in procesul ,,lecturii”, care
este un proces de ,negociere” intre ,lector” si ,text”. Primul contribuie cu
experienta sa culturala referitoare la semnele si codurile celui de al doilea.

Toate modele semiotice au cam aceeasi forma si urmaresc sa evidentieze
semnificatia. Oricum, fiecare include trei elemente: semnul, la ce se refera semnul
si cei care 1l utilizeaza (consumatorii de semne).

Charles Sanders Peirce a pus bazele semioticii, fiind urmat de Ferdinand de
Saussure. Ambii imagineaza un triunghi semiotic. Cele trei colturi ale triunghiului
se refera la semn, interpretant si obiect, dar atat Peirce, cat si Saussure apreciaza ca
fiecare element este in stransa legaturd cu celelalte doua si poate fi inteles numai
prin celelalte doua elemente. Astfel, se renuntd la ideea ca semnele lingvistice se
refera la obiecte din realitate, depasindu-se, cum subliniaza Umberto Eco, ,,eroarea
referentialitatii’”. Desi nu se pardseste presupozitia existentei unei realitati
obiective, Saussure introduce ideea revolutionard care va marca destinul stiintelor
limbajului si comunicarii: semnele se refera la concepte, nu la lucruri. Peirce este si
mai explicit: in forma sa fizica, semnule este asociat unui concept mental, iar
acesta, la randul lui, este un mod de a intelege realitatea externa. Semnul este legat

de realitate numai prin conceptele pe care le au cei care 1l folosesc.

Semn
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Triunghiul semiotic in acceptia lui Charles Sanders Peirce



Pana la Peirce, semiotica s-a confundat cu filosofia limbajului. Peirce
apreciaza ca semnul se adreseaza cuiva, creand In mintea acelei persoane un semn
echivalent. Acesta este numit interpretantul primului semn. Primul semn exista
pentru obiect. Sagetile duble indica faptul ca fiecare termen poate fi inteles numai
in relatie cu ceilalti doi.

Tot Peirce aplica clasificarea clasica in icon, index si simbol. Iconul se
aseamanad cu obiectul (ex: fotografie, hartd). Exista si iconi verbali: interjectiile
care reproduc sunete, zgomote etc. Indexul este un semn a carui existenta este in
directd conexiune cu obiectul in cauza. Fumul este index pentru foc, stranutul
pentru raceala etc. Simbolul este un semn a carui conexiune cu obiectul este o
problema de conventie, intelegere mutuala ori regula. Acesta comunicd numai ceea
ce oamenii au stabilit ca reprezinta. Crucea rosie este un exemplu de simbol.

O atentie aparte trebuie acordatd simbolurilor purtdtoare de conotatii
culturale si care se interpreteaza in baza culturii persoanei respective si cu ajutorul
dictionarelor de simboluri. De exemplu:

scara= simbol al progresului si al ascensiunii

ramura= o ramurda sau un manunchi de ramuri ori gestul de a flutura niste
ramuri simbolizeaza omagiul ce i se aduce biruitorului.

fantana= simbol al profunzimii cunoasterii

izvorul = simbol al sufletului, al sinelui (cu aceesi semnificatie este utilizat
si de Carl Justav Jung).

Necesitatea de a cunoaste semnificatia simbolurilor este evidentd in cazul
logo-ului de pilda. Un logo este un simbol vizual pe care un brand ori 0 companie
il folosesc pentru a se identifica in fata consumatorilor. Publicul-{inta trebuie

corect identificat, iar simbolul trebuie sa fie adecvat acelui public. Exemplu: in



SUA, s-au creat diverse campanii pentru a atrage a-i convinge pe oameni sa
viziteze Carolina de Nord, pornind de la urmatoarea clasificare a publicurilor-{inta:
cel cdrora le place sa vegeteze si sa uite de orice grija; cei care vor sd descopere
lucruri noi; cei care lucreaza in industria cinematografica si trebuie sa stie de ce o
locatie este mai buna decat alta pentru a turna un film.

Revenind la aspectul teoretic, precizdm ca Ogden si Richards, continuatorii
lui Peirce, propun tot un model triunghiular. Numai legatura dintre simbol si

referent este indirecta sau atribuita.
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Elementele semiozei la Ogden si Richards

Referentul corespunde ,,obiectului” de la Peirce, referinta corespunde
interpretantului, iar simbolul — ,semnului”. Referentul si referinta sunt legate
direct, ca si referinfa cu simbolul; numai legatura dintre simbol si referent este
indirecta.

Prezentam in continuare, strucurate, aspectele mai importante ale acestei
discipline.

I. CULTURA ca SISTEM SEMIOTIC



Dupa U. Eco, fenomenele culturale, iIn ansamblul lor, posedda o functie de
comunicare; inspirat de structuralism! (Claude Lévi-Strauss, Jean Piaget), Eco
clasifica astfel fenomenele elementare culturale:

1) producerea si folosirea obiectelor care transforma relatia om-natura;

2) relatiile de rudenie, ca nucleu primar al raporturilor sociale institutionalizate;

3) schimbul de bunuri economice.
Fiind, alaturi de Limbaj, elemente constitutive ale tuturor culturilor, cele trei
fenomene culturale analizate de Eco poseda un Tnalt nivel de semnificare si de
comunicare, existenta lor conditionand existenta insasi a societatii. Calitatea lor de
,obiect al cercetarilor semio-antropologice” demonstreaza ca ,,intreaga cultura este
un fenomen de semnificare si de comunicare si ca umanitatea si societatea exista
doar cand se stabilesc raporturi de semnificare si procese de comunicare.”?

Astfel, dupa Eco, cultura trebuie studiata ca fenomen semiotic, mai precis:
»intreaga culturd ar trebui studiatd ca un fenomen de comunicare bazat pe sisteme
de semnificare™.

Referitor la producerea de unelte (incepand de la cea mai simpla, cioplirea
unei pietre, de exemplu), aceasta se poate asimila unui comportament semiotic
atat in cazul primelor fiinte umane inzestrate cu gandire (homo sapiens), cat si in
cazul (extrem de controversat) al altor vietuitoare la care s-au inregistrat rudimente
de actiuni culturale similare (cioara, de ex., foloseste, asemenea omului primitiv, o

piatra pentru a sparge nucile). Asa cum afirma Piaget, inteligenta preceda limbajul,

! Structuralism- curent initial filosofic, ulterior artistic, literar si stiintific (psihologie, antropologie, lingvistica etc.)
conform céruia intregul este diferit de suma partilor, totalitatea primeaza fata de elemente; conceptul central este
acela de structuri, definita ca ansamblu de elemente organizate conform unor relatii, si asimilata ulterior
sistemului, sau gestaltului. (Vezi Dictionar de psihologie, Bucuresti, Humanitas,1999, p.752)

2 U. Eco- Tratat de semioticd generald, Buc., ESE, 1982, p. 36

% Ibidem



iar dacd se elimind ecuatia ,,semiozd = limbaj verbal”, atunci semnificatia si
inteligenta pot fi vazute ca un proces nediferentiat.

Alaturi de producerea de unelte s1 de schimbul de bunuri economice (aparitia
banilor transformd definitiv schimbul de bunuri in proces de simbolizare?)
schimbul familial si structura elementelor de inrudire reprezinta, de asemenea, un
subsistem semiotic cultural, amplu analizat de Claude Lévi-Strauss 1in
Antropologia structurald,® printre altele. Tn capitolul « Limbaj si inrudire » (op.cit.,
p. 63), el afirma transant: « Sistemul de Tnrudire este un limbaj ; el nu este un
limbaj universal §i ii pot fi preferate alte mijloace de exprimare si de actiune.Din
punctul de vedere al sociologului, aceasta inseamna ca in prezenta unei culturi
determinate se pune intotdeauna o intrebare preliminard . este oare sistematic
sistemul ? O asemenea intrebare, aparent absurda, n-ar fi in realitate absurda
decdt in ceea ce priveste limba ; caci limba este sistemul de semnificatie prin
excelenta, ea nu poate sa nu semnifice §i intreaga ei ratiune de a fi sta in
semnificatie. Dimpotriva, chestiunea trebuie examinata cu o rigoare crescanda pe
masurd ce ne indepartam de limba pentru a considera alte sisteme, care pretind §i
ele a fi semnificative, dar a caror valoare de semnificare ramdne partiala,
fragmentara sau subiectiva, ca de ex., organizarea sociala, arta etc. »

In cadrul relatiilor de rudenie analizate de filosoful structuralist, un rol
special este acordat prohibitei incestului, exogamiei si, implicit, schimbului de
femei. «Femeile sunt semne si, in acelasi timp, producatoare de semne » (Lévi-
Strauss) s apar, In contextul schimbului primitiv, ca fiind obiecte fizice destinate a
fi folosite, « consumate » asemeni hranei sau altor bunuri. « Totusi - completeaza

Eco- daca femeile ar fi doar trupuri cu care sotul sa intrefina relatii sexuale

4 Singura diferenta intre monedd, inteleasd ca semnificant, i cuvant — afirma Eco- este aceea cd un cuvant poate fi
reprodus la infinit fard un efort economic, pe cAind moneda este un obiect ce nu poate fi reprodus fara efort, calitate
care o apropie de marfurile pe care le reprezintd si al caror semnificant este.

5 Cf. cap. ,,Limbaj si inrudire”, p. 39, op. cit.



pentru a-si asigura descendenta, nu s-ar putea explica de ce nu orice barbat se
poate imperechea cu orice femeie. De ce exista conventii care il obliga pe barbat
Sa aleaga o femeie (sau mai multe), urmand reguli riguroase de alegere? Aceasta
deoarece VALOAREA SIMBOLICA a femeii o pune in opozitie, in cadrul unui
sistem, cu alte femei. Din clipa in care devine sotie(...), femeia nU mai este doar un
corp fizic (un bun consumabil), ci este un semn care conoteazda cu un sistem de
obligatii sociale.”®

Considerand, asadar, cultura un vast sistem semiotic, Eco nu reduce
ansamblul vietii materiale la simple evenimente mentale; dupa el, cultura nu este
doar comunicare si semnificare, dar poate fi perceputa si inteleasd mai bine daca
este abordata din punct de vedere semiotic. Sistemele de semnificatii — (ca unitati
culturale ce devin continuturi ale unor comunicdri posibile) sunt organizate in
structuri (campuri §i axe semantice) care urmeaza aceleasi reguli semiotice
identificate pentru sistemele de semnificanti. Iatd exemplul folosit de Eco: ,,Un

automobil indica un anume statut social si dobdndeste o neindoielnica valoare simbolica;
aceasta se intamplanu numai atunci cand ,, automobilul” apare ca o clasa abstracta semnificata,
drept continut, de cdtre un semnificant verbal sau pictografic (cum se intampla atunci cand
insasi entitatea semantica abstracta este denotata in acelasi timp de catre semnificanti diferiti,
cum ar fi [car], [voiture]sau [bagnole]), ci si atunci cand automobilul apare CA OBIECT. Cu
alte cuvinte, obiectul [automobil] devine semnificantul unei unitati semantice care nu este doar
,,automobil”, ci si ,,viteza”, , prestigiu”, ,, bogdtie”. Astfel, atdt la nivel social, cat si la nivel
functional, obiectul dobdandeste deja functie semnificanta: orice fenomen cultural poate fi studiat
in functionarea sa ca artificiu semnificant. Cultura poate fi, deci, integral Studiata din

perspectivi semioticd.”’

2. CODUL si FUNCTIA-SEMN

6 U.Eco - op.cit., p. 42

" Idem, p.44



Definitia codului. Intr-un prim sens, putem vorbi de cod in cazul echivalentei
termen cu termen dintre doua sisteme diferite (ex: codul alfabetului Morse). Un
astfel de mecanism conventional explicit are ca scop sa permitd encodarea si
emiterea de catre emitator unui mesaj intr-o forma noua si decodarea lui de catre
receptor. Tn sens extins, vorbim de cod aplicandu-1 totalitatii regulilor din cadrul
unei structuri, al unui sistem sau al unei institutii sau organizatii (Codul
deontologic al psihologilor, de ex.). Din punct de vedere semiotic, notiunea de cod
o implica pe cea de conventie — pe de 0 parte- si pe cea de mecanism condus de
reguli explicite — pe de alta parte. Saussure descrie modelul originar si restrans la
notiunii de cod ca echivalenta, limba, in opozitie cu vorbirea, aparand reglata de
un cod diferit de al acesteia: la randul lui, acest cod fiind el insusi o regula scrisa,
supusa unei reguli supraadaugate explicite si riguroase: ortografia.

Modelului initial, saussurian, al notiunii de cod, Eco 1i substituie o conceptie
largitd inferential, si care {ine seama de relatia dialectica dintre codul emitatorului
mesajului si codul destinatarului: este ceea ce autorul numeste ,,cooperare
interpretativa”. U. Eco defineste, Tn principal, CODUL ca pe o ,,organizare interna
a unui sistem de semne”, acceptand, totusi, ca notiunea de COD are — in general-
cel putin 4 acceptiuni: a) o ,,serie de semnale reglate de legi combinatorii interne™®
— semnale care, Tn viziunea autorului, constituie un SISTEM SINTACTIC, ca, de
exemplu, codul fonologic; b) o ,,serie de notiuni care pot deveni continuturi ale
unei viitoare comunicari”, numita de catre autor si SISTEM SEMANTIC, si care
pot fi vehiculate de orice tip de semnal vizual sau auditiv: steaguri, embleme,
cuvinte, batdi de toba, lumini, sistem de Tnrudire, etc °; c) o serie de ,rispunsuri

comportamentale” receptionate din partea destinatarului; din punctul de vedere al

8 U. Eco, op. cit., p. 51
® lbidem



teoriel comunicarii, acest raspuns, R, ca reactie la un stimul S, constituie dovada ca
mesajul M a fost receptat (corect/incorect, total/partial/lacunar etc). Ch. Morris
considera, de altfel, ca semnificatia nu este decat ,,0 predispozitie de a raspunde”
la un stimul dat). In 1962, B. Berstein introduce opozitia dintre cod elaborat/cod
restrans, cel dintai reprezentand tipul de limbaj caracterizat prin bogéatia lexicului
si prin prezenta unor unitati morfosintactice care expliciteaza relatiile logice dintre
componentele frazei, folosirea lui permitdnd emitatorului s exercite un control
eficace asupra semnificatiilor pe care le transmite destinatarului; cel de-al doilea se
deosebeste de codul elaborat prin intrebuintarea rigida si limitata a lexicului, prin
sdrdcia organizarilor logice si temporalel? si prin faptul cd semnificatiile vehiculate
raman implicite si particulariste, nepermitand un control eficace al interactiunii
comunicative; d) 0 re g ul a care asociaza unele elemente ale sistemului S1 cu
elemente ale sistemului Sz sau Ss. In aceasta ultima acceptiune (preferati de Eco),
regula, sau CODUL, ,,stabileste ca o anumita serie de semnale sintactice se refera
la o anumita segmentare pertinentd a sistemului semantic”, sau cd unitatile
sistemului semantic si ale celui sintactic — o data asociate - corespund unui anumit
raspuns R. ,, Doar acest tip complex de regula poate fi numit cu adevarat COD”,
afirma Eco, adaugand: ,,vom denumi toate sistemele de coduri de tip a), b) §i c)
drept S-coduri (in intelesul de ,,cod de sistem”), s-coduri care nu sunt decat
structuri ce pot exista independent de intentia de comunicare sau de semnificare;
vom denumi COD 1n sensul propriu regula care asociaza elementele unui s-cod

cu elementele altui s-cod (s.Nn.), asa cum se intampld in cazul d) .

Relatia Cod/Informatie. Definind informatia ca ,,masura libertatii de alegere data

de organizarea internd a unui cod”, se poate vorbi despre ,,functia ordonatoare” a

10 Un astfel de cod este caracterizat prin intercalarea inconstientd a unor pseudo-intrebiri de tipul ,,nu-i asa?”
% 1dem, p. 53



unui s-cod drept functia lui principald F. Astfel, spunem ca F limiteaza pe de o
numarul de elemente ale acestui sistem: de exemplu, literele alfabetului, sistem in
cazul caruia posibilitatea combinadrii literelor in cuvinte este finitd, dar nu si
posibilitatea combinarii cuvintelor in propozitii, fraze si mesaje, care este practic
infinita, putand vorbi despre o situatie de ,,informatie maxima”- cum o numeste

Eco.

Functia — semn. ,,Cand un cod asociaza elementele unui sistem vehiculant (sau
semnificant) elementelor unui sistem vehiculat (semnificat), primul devine
EXPESIA celui de-al doilea, care, la randul lui, devine CONTINUTUL celui
dintai”*2. Vorbim despre o FUNCTIE-SEMN atunci cand o expresie este asociati

unui continut.

Observatie: trebuie facuta deosebirea intre semn si semnal; astfel, un semnal este definit drept
un stimul S care, prin el insusi, nu semnifica nimic, dar care poate provoca sau solicita un
raspuns R; Eco 1l caracterizeaza drept unitatea pertinenta a unui sistem care poate deveni un
sistem de exprimare organizat pentru un confinut, dar care poate sa rdmand §i numai un sistem de

elemente fizice lipsite de functie semiotica (ex.: semnalele rutiere).

Spre deosebire de semnal, semnul ,.,este constituit intotdeauna din unul sau
mai multe elemente ale unui PLAN al EXPRESIEI corelate conventional cu unul
sau mai multe elemente ale unui PLAN al CONTINUTULUI®. Orice corelatie de
acest tip stabilita si recunoscuta cultural poarta, astfel, numele de semn (exemplu:
corelatia arbitrara si conventionald dintre semnificantii: miel sau lamb pentru
semnificatul sau conceptul [miel], recunoscuta in interiorul unor anumite culturi -
in cazul nostru, cea romaneasca si cea anglo/americand); acesta este si sensul

definitiei date de Saussure semnului, conform careia acesta reprezinta

2 |dem, p. 65
13 Ibidem



corespondenta dintre un semnificant si un semnificat. Vorbim de functie-semn,
afirma Eco, atunci cand planul expresiei si cel al continutului intra intr-0 relatie
reciproca, pentru unul si acelasi semn putand exista doua sau mai multe functii-
semn. EX.: cuvinte cum sunt ton, sau somn pot corela cu semnificati diferiti, atat
din categoria speciilor de pesti, cat si din alte categorii: 1) ton ca element
paraverbal, referitor la voce sau la organizarea sunetelor muzicale si 2) somn ca
stare de comportamentalda de repaus de reguld nocturnda a sistemului nervos,
definita prin reducerea activitatii fizice si psihice si caracterizata prin doua faze
alternative: somnul lent (in care mai persistd o anumita tonicitate musculard si
caracterizat prin unde electroencefalografice lente) si somnul rapid (numit si
paradoxal”, caracterizat de REM= rapide eyes mouvement si reprezentand perioada
scurtd in care visam). Diversitatea functiilor-semn pe care un semn le poate
Tnregistra se traduce —asa cum se stie- prin existenta sinonimiilor, omonimiilor,

polisemiilor etc.
Observatie: Vorbim de functie metalingvistici sau de glossa (in cazul functiei de tip
jakobsonian centrate pe cod) atunci cand interlocutorii recurg alternativ la expresii precum

,adica”, ,cu alte cuvinte”, ,vreau sa spun” etc, care sunt ,marcatori de reformulare

3914

parafrastica”* si care au drept functie verificarea periodica de catre vorbitori a diferitelor

niveluri ale codului (sau codurilor) pe care acestia le utilizeaza.
De altfel, Eco defineste semnul tocmai din perspectiva relatiei: semn/cod; astfel,
afirma el, ,,semnele sunt rezultatele provizorii ale unor reguli de codificare ce
stablesc corelatii tranzitorii in care fiecare element este autorizat sa se asocieze cu
un alt element si s3 formeze un semn numai in conditii date, prevazute de cod”*>.

In acest sens, Buyssens introduce termenul de ,,seme”- ca unitati elementare
de sens, si care determind ca o aceeasi expresie si dobandeasca diferite

continuturi in functie de context; ex: camp, cap, nod, lac etc. Expresia ,,camp”, de

14 Cf. R.Doron, F. Parot - Dictionar de psihologie, Bucuresti, Ed. Humanitas, 1999, p. 342
5 Idem, p. 66



exemplu, 1s1 schimbad continutul dupa circumstantele externe si presupozitiile pe
care le subintelege, putand vorbi, in acest caz, de ,,cantitati nedefinite de functii-
semn”'® (U.Eco, op.cit., p. 66). Eco mentioneaza chiar c¢i nu este corect si afirmim
cd un cod organizeaza semne; in viziunea semioticianului, un cod ofera doar
,regulile pentru GENERAREA unor semne, ca ocurente concrete in cursul actiunii
de comunicare”(ibidem). ,, Notiunea de semn- scrie ECO - se dizolva intr-o retea de
relatilt multiple si schimbdtoare. Semiotica ne face sa intrevedem astfel un fel de
peisaj molecular, in care cele prezentate de perceptia zilnica drept forme inchise
sunt in realitate rezultatul tranzitoriu al combinarilor chimice, iar asa numitele
lucruri constituie aparenta superficiala a unor retele de unitati microscopice. (...)
Semiotica, precum teoria muzicii, ne spune ca dincolo de melodia pe care o

recunoastem existd un joc complex de intervale si note. '

3. CARACTERISTICILE SEMNULUI LINGVISTIC in acceptia lui Ferdinand de
SAUSSURE. RAPORTUL LIMBA/VORBIRE/GANDIRE

In Cursul de lingvistica generala, Saussure defineste, asa cum am vazut,
semnul lingvistic drept 0 combinatic dintre concept si imaginea acustica,
specificand: ,,ambiguitatea ar disparea daca am desemna cele trei notiuni prin
nume care se implica unele pe altele, aflandu-se totodata in opozitie. Propunem sa
pastram cuvantul semn pentru a desemna totalul, si sa inlocuim conceptul si

imaginea acustica prin semnificat si semnificant, acesti ultimi doi termeni au

16 Alti autori afirmi ci, in acest caz (al polisemiilor), nu putem vorbi de corelatii strict codificate, ci de rezultate
diferite ale unei lecturi interpretative a textului.



avantajul de a marca opozitia care ii separd fie intre ei, fie de totalul din care fac
parte.” Pentru a caracteriza semnul, Saussure stabileste urmatoarele principii:

1) Primul principiu: semnul lingvistic _este arbitrar ,,legatura care uneste

semnificantul de semnificat este arbitrara sau, pentru ca intelegem prin
semn intregul ce rezulta din asocierea unui semnificant cu un semnificat,
putem spune, mai Simplu, ca semnul lingvistic este arbitrar”. Orice mijloc
de exprimare stabilit si acceptat social se bazeaza pe un obicei colectiv sau
pe o conventie. Codul semnelor de politete, de exemplu, este fundamentat
pe reguli si norme sociale, dar vehiculeaza si o mare cantitate de
expresivitate naturald; folosirea lor universald, trans-culturala, nu este
datorata valorii lor intrinseci, ci necesitatii respectarii regulilor. Semnele in
intregime arbitrare — cum sunt cele lingvistice- realizeaza mai bine idealul
semiotic, de aceea limba — definita drept cel mai complex si mai raspandit
sistem de exprimare - poate fi consideratd modelul general al oricarei
semiologii. ,,Ne-am servit de cuvantul simbol pentru a desemna semnul
lingvistic, sau mai exact ceea ce numim semnificat... Simbolul are
caracteristica de a nu fi niciodata cu totul arbitrar; el nu e vid, intre
semnificat  si  semnificant existd un rudiment de legdturd
naturald...Simbolul justitiei, balanta, de exemplu, n-ar putea fi inlocuit cu
orice altceva, de exemplu cu un car de lupta”- scrie Saussure.
Arbitrarietatea semnului lingvistic consta in lipsa oricarei legaturi directe,
nemediate, a oricarei motivatii intre semnificant si semnificat; conceptul
,fereastra”, de pilda, se exprima diferit de la o limba la alta. Rod al
conventiei culturale, sociale, semnul lingvistic, spre deosebire de simbol sau
de alte sisteme de semne, este specific unei anumite culturi, unei anumite

limbi. Principiul arbitrareitdtii nu se mai poate aplica in totalitate

7'U. Eco - op. cit., p. 67



interjectiilor si onomatopeelor, parti de vorbire care pastreaza inca o
puternica legatura transculturala semnificat/semnificant; de asemenea,
indicele de arbitrareitate tinde sa scada in textul liric, poetic, in care
ponderea subiectivitatii si comunicarea de tip analogic imprima mesajului
verbal o legatura mai mult sau mai putin importanta cu realitatea pe care o
exprima. Dovada sunt tropii — definiti ca mijloace specific literare ale
expresivitagii: aliteratiile, comparatiile, metaforele etc.”Si ca nouri de
arama si ca ropotul de grindeni /Orizonu ntunecindu-\ Vvin sagefi de
pretutindeni/Vajaind ca vijelia si ca plesnetul de ploaie/Urla campul si de
tropot si de strigat de bataie ”(Eminescu-Scrisoarea I11).
2) Al doilea principiu saussurian este caracterul linear al semnificantului;
natura acestuia, atat cea auditiva cat si cea grafica, implica desfasurarea
lineara in timp sau spatiu, masurabild unidimensonal; semnificantii acustici,
de exemplu, explica Saussure, nu dispun decét de linia timpului, elementele
lor formeaza un lant, neputandu-se suprapune decat cu riscul distorsiuni
sensului si al pierderii masive de informatie.
(Acestor doua caracteristici ale semnului lingvistic, Saussure le adauga un al
treilea: ,, imutabilitatea /mutabilitatea” semnului, trasatura paradoxala, care
atribuie limbii doud atribute contradictorii; prin opozitia dintre aceste doua
trasaturi, se poate deduce ca autorul a dorit sa sublinieze faptul ca limba (ca sistem
determinat social) se poate transforma numai in diacronie, nu si in sincronie: ea
este ,,intangibild, dar nu inalterabila™!®).

Propunand opozitia langue/parole, limba/vorbire, Saussure introduce ideea
novatoare a vorbirii definite ca ,.,gdndire organizata in materie fonica” si luand in
considerare doud elemente esentiale ale acesteia: a) ideile si b) sunetele: ,, Din

punct de vedere psihologic,- afirma lingvistul - gdndirea noastra nu este decdt o



masa amorfa si indistincta. Filosofii si lingvistii au fost intotdeauna de acord ca,
fara ajutorul semnelor, am fi incapabili sa distingem doua idei in mod clar si
constant. Luata in sine, gandirea este ca o nebuloasa in care nimic nu este
delimitat in mod necesar. Nu existd idei prestabilite si nimic nu e distinct Tnainte

s

de aparitia limbii.’

Il. RAPORTUL LIMBA/VORBIRE /GANDIRE

Analist pasionat Tn special al actului unic si expresiv al vorbirii, Saussure o
defineste ca serie nesfarsita a diferitilor ,,produsi fonici” si a diferitelor sensuri:
wDatorita ei — afirmd Saussure- auditoriul reduce o realizare fonica particulara la
una sau la alta dintre clasele de realizari fonice si o semnificatie particulara la
una sau alta dintre clasele de semnificatii.(...) Broca a descoperit ca facultatea de
a vorbi este localizata in cea de-a treia circumvolutiune frontala stanga, este un
argument folosit de el pentru a se atribui limbajului un caracter natural”. Pentru a
distinge vorbirea de limba, Saussure opune nu numai caracterul viu, concret si
individual al celei dintai aspectului abstract, general si colectiv al celei de-a doua,
ci introduce si termenii: sens/semnificatie, fonatiune pentru a caracteriza
vorbirea si, totodata, semnificant/semnificat pentru a caracteriza limba. Actul
vorbirii este unul individual si singular, reprezentand ipostazierea pasagera a
continutului limbii; acest act presupune minimum doi indivizi, ale caror constiinte
vehiculeaza biunivoc concepte prin intermediul imaginilor acustice. Dupa
Saussure, punctul de plecare al oricarui circuit de comunicare se afla in creierul
unuia dintre cei doi parteneri (A, de exemplu), unde faptele de constiinta numite
concepte sunt asociate cu reprezentarile semnelor lingvistice sau cu imaginile
acustice care servesc la exprimarea lor; fenomenul prin care declangarea unui

concept in creierul unuia dintre personaje produce o imagine acustica asociata este-

18 Ferdinand de Saussure — Curs de lingvistica generald, lasi, Ed. Polirom, 1998, p. 93



dupa Saussure- un fenomen in intregime psihic, urmat de unul strict fiziologic,
acela al transformari de catre organele fonatoare in sunete a impulsurilor nervoase
transmise de cortex. Tn continuare, undele sonore emise de aparatul fonator al lui A
catre urechea lui B determina un al treilea proces, fizic; procesul se prelungeste
ulterior in B intr-o ordine inversa, de la ureche la creier: transmisie fiziologica a
imaginii acustice pe cortex si asocierea psihicd a acestei imagini cu conceptul
corespunzator. Un astfel de ,,circuit” lingvistic putem spune ca se divide a) intr-o
parte exterioara (vibratia sunetelor care se propaga de la A—B) si o parte
interioara, alcatutd din restul proceselor psihice si fiziologice; b) intr-0 parte
psihicd si o parte non psihica (procesele fiziologice si fizice presupuse de
activitatea de fonatie si de emisie/receptie a sunetelor); C) Tntr-o parte activa si una
pasiva (astfel, parcursul: centrul de asociere concept/imagine al lui A — urechea
lui B este considerat activ si invers, parcursul dintre urechea Iui B si centrul Iui de
asociere, pasiv); d) referitor doar la procesele intrapsihice, deosebim executiv vs
receptiv = parcursul concept—imagine vs. parcursul imagine—concept.

Daca raportul limba/vorbire este unul transat, multi specialisti ai limbajului
impartasind opiniile ori reanalizdnd opozitia eventual sub alte denumiri(vezi N.
Chomsky: competenta /performanta), nu acelasi lucru se poate spune despre mult
disputatul raport gandire/limbaj. Relatia dintre cele doua procese psihice tipic
umane este una extrem de controversata, ca si cea a aparitiei propriu-zise a
limbajului, de altfel. Astfel, Tatiana Slama-Cazacu propune precizarea tipului de
raport G/L, si a continutului acestuia, diferentiind intre o relatie ,,imuabild” s1 una

”dinamica”!?

si citand printre principalii cercetdtori si adepti pro sau contra pe
Wilhelm von Humboldt, Max Miuler, Ernst Cassirer, B.Whorf , Jean Piaget®® sau

Henri Delacroix.

19 T. Slama-Cazacu — Psiholingvistica, o stiintd a comunicdrii, Bucuresti, Ed. All, 1999, pag. 309.
20 Cf. Jean Piaget — Construirea realului la copil, Bucuresti, EDP, 1976



Tn istoria acestei probleme se poate nota, pe de o parte, afirmarea unui raport
de identitate?’ sau de determinism lingvstic, conform cdruia diferentele
lingvistice sunt cauza diferentierii perceptiei si organizarii cunostintelor in
concepte; aceastd directie este contestatda de catre (A. Diebold) cei care neaga
faptul ca functiile mentale ale unui grup ar fi dependente de structura si de
confinutul limbii pe care o vorbeste grupul. Pe de altd parte, s-a sustinut un
dualism, o existenta paraleld, separata sau chiar independenta a G/L, mergandu-se
pana in extrema cealaltd, care nu numai ca infirma determinismul limbaj—gandire,
ci sustine ca anumite procese cognitive nu pot fi decat partial verbalizate. ,,Atat
teoriile dualismului, cdt si cele ale identitatii au dus la conceptii sceptice, care
pledeaza pentru o discordanta extrema intre cele doud procese: s-a sustinut, chiar,
ca ar fi asa-zise obstacole puse de catre limbaj in calea gandirii(...) §i s-a Mers
pana la ignorarea sau la completa negare a rolului gandirii in
limbaj.(...)Problema relatiilor dintre gandire si limbaj a fost chiar declarata 0
pseudo-problemi sau o problemd care nu poate fi rezolvata. ?

Mediind intre aceste opinii antagoniste, cercetatori ca H. Delacroix ori
L.Vygotsky au optat pentru solutii intermediare, afirmand ca raportul G/L este unul
marcat de reciprocitate: ,,cuvantul fara idee este mort si gandirea nerealizata in
cuvinte este o umbra”?®. Urmirind si demonstreze experimental esenta acestui
raport, ei au ajuns la concluzia ca gandirea si limbajul se afla intr-o ,,unitate
dinamica complexa”, si ca relatiile dintre ele apar in cursul dezvoltarii s1 se
dezvoltd fara incetare, teza legaturii dintre G/L 1n cursul devoltarii copilului avand
numerosi adepti atat printre psihologi, cat si printre antropologi si lingvisti. Altii,

printre care J. Piaget (op.cit.) au extras din interiorul acestui raport numai unul

2L Raport de identitate sustinut ab initio de logicienii Antichititii
22T, Slama-Cazacu — op.cit., p.311
23 |bidem



dintre procese, tratandu-1 separat, analiza limbajului constituind, asa cum se stie,
esenta lingvisticii.

4. COMPETENTA DISCURSIVA: hiper si hipocodificare. DUALITATEA
SEMNULUI LINGVISTIC

1. Hipercodificarea si hipocodificarea — vorbim despre hipercodificare atunci

cand, pe baza unor reguli anterioare, se produce o reguld suplimentard care
nu le neaga sau le inlocuieste pe cele dintai, ci le 1a drept punct de plecare,
cum se intampld, de regula, in cazul miturilor ori al fabulelor;
hipercodificarea actioneaza atit la nivelul stlistic si retoric, cat si la cel
gramatical. Exemplul oferit de Eco este, in acest sens, operatia de substituire
a timpului viitor prin cel prezent indicativ in enunturile care dau drept sigur
un eveniment care e pe cale sa se produca: EX.. ,Steaua joaca joi cu
Middlesbrough ™. ,Faptul ca se foloseste prezentul cand se vorbeste despre

evenimente viitoare este un fenomen de hipercodificare, care exprima un

anume continut de certitudine prin formularea sintactica hipercodificata.”?*
Nu numai limbajul verbal sta sub incidenta hipercodificarii; in cadrul
codurilor iconice, reprezentarea unei femei legate la ochi si tinand in mana o
balantd implica recunoastereca zeitei justitiei, iar Th exemplul oferit de Eco:
»admitand ca existd un cod iconic care permite sd se recunoascd imaginea
unei femei care duce o pereche de ochi pe o farfurie, hipercodificarea
iconograficd stabileste cd aceastd femeie o reprezintd pe Sfanta Lucia.”?
Principiul intertextualitatii, de pilda, (teoretizat, printre altii, de Julia
Kristeva, Cristina Haulicad) este direct legat de cel al hipercodificirii,

deoarece presupune interpretarea unui text prin raportarea acestuia la o serie

24 U. Eco - op. cit., p, 182
5 |bidem



de texte precedente; Eco da exemplul articolelor din presa scrisa,
comprehensibile numai prin grila lecturii unor alte articole similare
anterioare : ,0 buna parte din proprietatile discursului din gazetele
saptamanale ramane de neinteles daca nu se tine seama de raporturile lor
sistematice cu textele din cotidiene; din acest punct de vedere,
saptamanalele constituie un adevarat metalimbaj ale carui presupozitii NU
pot fi descrise decit ca operatii intertextuale (S.n.). (...) Este vorba de
functia, desfasurata in procesul de producere a unui anumit discurs de catre
alte discursuri relativ autonome care, desi functioneaza ca momente sau
etape ale producerii, nu apar la suprafata discursului produs sau
terminat”?®. Eco subliniaza, astfel, importanta unor astfel de texte care- desi
nu apar Tn structura de suprafata a unui discurs dat, fac, totusi, indirect parte
din procesul de producere a acestuia®’, adicd din asa numita structurd de
profunzime, studierea lor putand clarifica fenomenele simetrice de
producere/lectura, sau emitere/receptare a unui anumit discurs.

2. Hipocodificarea - este procedeul invers, definit drept ,,operatia prin care, in
absenta unor reguli mai precise, portiuni macroscopice din anumite texte
sunt adoptate provizoriu ca unitdti pertinente ale unui cod in formare”;
daca, asa cum am vazut, hipercodificarea porneste de la coduri existente
catre subcoduri mai analitice, hipocodificarea porneste -invers- de la coduri
inexistente, lacunare (sau necunoscute, cum vor fi fost, pentru J.-F.
Champollion, primele hieroglife* descoperite in 1821 pe un obelisc egiptean)
catre coduri potentiale si generice, inrudindu-se, astfel, ca mecanism, cu

metonimia (principiul pars pro toto).

% |dem, p. 183
2" Eco le compari cu schifa unui desen finit, sau proiectul unui edificiu arhitectural.
* Sistem grafic complex, pe jumadtate fonetic, pe jumatate iconic



Si un tip si celalalt de codificare (constituind laolalta categoria mai generala
de extracodificare) formeazd ceea ce Eco numeste ,,competenta discursiva 28,
similara acelei capacitati individuale de anticipare a unui text pe care tocmai 1l
citim pentru prima datd, presupunand corect cuvinte si fraze care vor urma sau care
vor fi doar sugerate, fara a fi si exprimate: ,,Exista imprejurari in care deStinatarul
stie deja ceea ce va spune emitatorul. Comportamentul interactional este bazat pe
reguli de redundanta de acest tip, si daca am avea de ascultat, de citit sau de
privit orice expresie care ne este comunicatd, analizdnd-0 element cu element,
comunicarea ar fi o activitate mai curand obositoare(s.n.). In realitate, noi
anticipam mereu expresiile celorlalfi, umplem spatiile goale dintre texte, prevedem
cuvintelepe care interlocutorul le va spune §i presupunem cuvinte pe care
nterlocutorul nu le-a spus ”.?°
3. Dualitatea semnului lingvistic. Limba functioneaza concomitent pe axa
orizontala a simultaneitatilor (AB) si pe axa verticala a succesivitatilor
(CD). Cu alte cuvinte, putem spune — dupa Saussure - ca exista doua sisteme
lingvistice: unul evolutiv sau diacronic si al doilea static sau sincronic®;
sincronia si diacronia desemneaza o Stare a limbii si, respectiv, o faza de
evolutie. Din punctul de vedere al vorbitorului comun, integrat in multime,
succesiunea in timp, adica diacronia lingvistica, este inexistenta; din punctul
de vedere diametral opus, al cercetatorului istoriei limbii, Sincronia este cea
de care trebuie sa faca abstractie in studiul evolutiei limbii.
Sincronia (al carui domeniu este in special vorbirea) nu poate inregistra
decét o singura perspectiva, cea a subiectilor vorbitori, a caror constiintd pastreaza

cu fidelitate faptele de limba aici §i acum,; perspectiva diacronica, al carui

2 Noam Chomski asaza acest tip de competenti lingvistici in opozitia cu performanta lingvistici. Termenii au
fost definiti in anul I la disciplina ITC.

2 |dem, p. 186

30 Cf. F.de Saussure — op. cit., cap. IlI



domeniu dominant este limba, dimpotriva, este silita sa distinga doua aspecte: cel
prospectiv - care urmeaza cursul timpului- si cel retrospectiv — care urca in timp.

Astfel limba — definitd de Saussure ca ,.institutie sociald’3!

, este reglementata
simultan de aceste doua legi, in punctul de intersectie al carora se afla, necontenit,
(chiar daca mereu altul) Vorbitorul.

Dupa ce am asistat la o primd ,,bifurcatie” — cum o numeste Saussure- cea
intre limba si vorbire, iata si o a doua, de la care drumurile duc: unul spre
diacronie, celalalt spre sincronie; aflandu-ne Tn posesia acestui dublu principiu de
clasificare, putem adauga ca, in mod paradoxal, ,tot ceea ce este diacronic in
limba nu este decat prin vorbire”, pentru cd sursa tuturor schimbarilor si
adaptarilor evolutive ale unei anumite limbi se afla in actul viu, perisabil, al
vorbirii: ,,Un fapt de evolutie este intotdeauna precedat de un fapt, sau mai
curdnd de o multitudine de fapte similare in sfera vorbirii "*?. Limba, definitd — asa
cum am vazut- ca ,gandire organizatd in materie fonicd” este, pe de altd parte,
reglata de raporturi sintagmatice si asociative (sau paradigmatice), ambele
deruldndu-se in sfere diferite, generand valori diferite, dar fiind —amandoua-
indispensabile existentei limbii; iatd descrierea oferita de catre Saussure aspectului
sintagmatic: ,,...in discurs, cuvintele contracteaza intre ele, in virtutea inlantuirii
lor, raporturi bazate pe caracterul linear al limbii, care exclude posibilitatea de a
pronunta doua elemente in acelasi timp. Acestea se ordnduiesc unele in urma
altora in langul vorbirii. Aceste combinatii, are au drept suport intinderea, pot fi
numite sintagme. Sintagma se compune asadar intotdeauna, din doud sau mai
multe unitafi consecutive (de ex.. a re-citi; viata omeneascd...etc.). Plasat intr-0
sintagmad, un termen nu-si dobandeste valoarea decdt pentru ca el este opus celui

b

ce-l preceda sau celui ce-l urmeaza, sau amdandurora.’

3L |dem, p. 106
32 |dem, p. 112



In continuare, autorul descrie celilalt tip de raport intra-lingvistic, raportul
asociativ sau paradigmatic ,, Pe de alta parte, in afara discursului, cuvintele ce
au ceva in comun se asociaza in memorie, in acest fel, se formeaza grupuri in
sanul carora domnesc raporturi foarte diferite. Astfel, cuvantul enseignement va
face sa se iveasca inconstient in mintea noastra o mulfime de alte cuvinte
(enseigner, renseigner etc., sau armement, changement etc.)... Se vede ca acete
coordonari sunt de o cutotul alta specie decadt primele.le nu au drept suport
intinderea,sediul lor este in creier, ele fac parte din acea comoara interioara ce
este, pentru fiecare individ, limba. Le vom numi raporturi asocative®,

Raportul sintagmatic se desfasoara in praesentia si este caracterizat prin
individualitate si singularitate; dimpotriva, raportul paradigmatic sau asociativ se

desfasoara in absentia, avand o determinare puternic sociala, generala si virtuala.

5. RAPORTUL: IMAGINATIE / CREATIVITATE / LIMBAJ

Imaginatia reproductivi vs imaginatia creatoare Intr-o primi acceptiune,
imaginatia desemneaza aptitudinea general umana de a actualiza, forma, activa,
imagini mentale in absenta unor modele direct percepute, adica acea capacitate de
a evoca sau reproduce imagini percepute anterior. Un al doilea sens** se refera la
imaginatie ca la aptitudinea specific umana de combinare a imaginilor percepute
candva intr-o forma sau succesiune noud, inedita, originala; acest tip de imaginatie
se inrudeste mai degraba cu aptitudinea de a sintetiza — in noi structuri- elemente
percepute in mod real, si std la baza elaborarii lucrarilor stiintifice si documentare

din toate domeniile.

33 |dem, p.136

34 Cf. R.Doron, F. Parot- Dictionar de psihologie, Bucuresti, Ed. Humanitas, pag. 386



In sfarsit, la un al treilea nivel, superior celorlalte, vorbim de imaginatie
creatoare- acea capacitate speciala —activata in anumite conditii- de evocare a
unor imagini si evenimente posibile, dar care nu au fost percepute niciodata de
citre subiect. Ea se deosebeste de imaginatia de tip patologic datorata: 1) bolilor
mentale, de ex.: delir de imaginatie, forma de psihoza in care bolnavul elaboreaza
idei, imagini si discursuri extravagante, sau 2) ingerarii unor substante psihotrope
(alcool, droguri, medicamente etc.).

Imaginatia creatoare sau creativitatea reprezinta “o aptitudine complexa,
distincta de inteligentd s1 de functionarea cognitiva, si existentd in functie de
fluiditatea ideilor, de rationamentul inductiv, de anumite calitdfi perceptive si de
personalitate”.® Procesul creativ este favorizat de trasatri de personalitate ca:
deschiderea, flexibilitatea, nonconformismul etc. - si este franat de trasaturi de
personalitate ca: submisivitatea (se refera la relatia intre 2 persoane in care fiecare
dintre acestea are la un moment dat un rol dominant), conformismul, rigiditatea,
respectul de sine scazut etc. Definita de N.Sillamy ca ,,dispozitie de a crea,
existenta, in stare potentiala, in orice individ si la orice varsta” (Op. cit., pag. 84)-
creativitatea este strict dependenta de mediul socio-cultural — determinéand chiar
tipul de societate: totalitarist-uniformizator / competitiv-concurential. Dupa A.
Cosmovici, imaginatia, ca si creativitatea, presupun trei insusiri:

- fluiditatea sau capacitatea de a evoca , intr-o anumita unitate de timp, un numar
mare de imagini, idei, solutii.
- plasticitatea sau usurinta de a adapta, modifica un punct de vedere in fata unei

situatii sau probleme noi, imprevizibile.

35 |dem, pag. 198
* inteligenta divergentda= capacitatea de dispersare a atentiei, in cautarea de noi si neasteptate solutii, in opozitie cu
concentrarea, focalizarea atentiei asupra problemei tinta (inteligentd convergentd)



- originalitatea — sau capacitatea de a inova, combina, restructura sau adapta intr-
un mod singular, unic, personal, idei, solutii, imagini etc.; este principala
caracteristica a creativitatii.

Tipuri de creativitate. Citandu-l pe C.W.Taylor, A. Cosmovici descrie 5 tipuri

(sau niveluri) de creativitate:

1) creativitatea expresiva (forma spontana de creativitate, intalnita, in special, la
copii)

2) creativitatea productiva (accesibila oricarui individ, in procesul muncii
obisnuite, artizanale, familiar-casnice sau sociale: industrie, agricultura etc.)

3) creativitatea inventiva®® (specifici unei minorititi importante, cea a
inventatorilor — care contribuie la ameliorarea partiala a unor unelte, aparate,
teorii etc.)

4) creativitatea inovatoare (sau talentul, care contribuie la realizarea unor opere
originale — remarcabile cel putin pe plan national)

5) creativitatea emergenta ( sau geniul- caracterizdnd personalitati iesite din
comun, de talie internationala, din toate domeniile: artd, stiinta, politica etc.)
Procesele principale ale imaginatiei Ca si gandirea, imaginatia implicd mai
multe procese fundamentale de compunere, descompunere si recompunere a
conceptelor si ideilor: analiza, sinteza, generalizarea, abstractizarea §i
concretizarea. Imaginatia recurge la procese de analiza si sinteza specifice, printre

care distingem:

a) aglutinarea — sintetizarea (cu ajutorul unor parti, elemente initiale reale) si
recombinarea unor forme noi, neverosimile: ex. centauri, sirene, batman,
robocap etc.

b) modificarea dimensiunilor (miniaturizarea sau augmentarea)- crearea uriasilor,

piticilor, spiridusilor etc.



¢) multplicarea / reducerea ( partilor componente : balauri cu 7 capete, ciclopi etc.
schematizarea (sau caricaturizarea unei anumite calitati: Flamanzila, Gerila,
Ochila etc)

d) analogia (procedeu fundamental in creativitate - Tn special in construirea

metaforelor- fie ea poetica, artistica, sau stiintifica)
FORMELE IMAGINATIEI :

reproductiva » Visarea

IMAGINATIE agini

\ involuntara
creatoare / \ visele

alucinatiile (vizuale, auditive, olfactive...)

artistica
stiintifica
(preponderent) voluntara — creatia\ ' tehnica

organizatorica

- imaginatia reproductiva — are ca suport procesul de reprezentare; ea
presupune o actiune anterioara a stimulilor din realitate asupra organelor de
simt, sau cel putin evocarea acestora prin mijloace verbale si vizuale (harti,
scheme, planse) si nu modifica semnificativ aceste imagini initiale;

- imaginatia creatoare- poate fi de tip:

- a) involuntar (visarea sau reveria, puternic influentata de afectivitate,
imaginile hipnagogice (care preced si insotesc adormirea) si cele hipnopompice
—(care 1nsotesc trezirea din somn), visele definite de Freud ca o ,,cale regala
catre inconstient” si reprezentand, in conceptia acestuia, inplinirea fantasmatica

a unor dorinte (scenarii ireale, dar coerente, produse datorita deplasarilor si

3 Cf. M.Caluschi- Grupul mic si creativitatea, lasi, Ed. Cantes, 2001



condensarilor imaginilor diurne preponderent vizuale —90%— numite,tot de
Freud, “resturi diurne”®’). Simbolurile si metaforele onirice — analizate pe larg
in Interpretarea viselor, publicata de Freud in 1900- au, in opinia lui Jung, o
semnificatie generald, transistoricd si transculturald, constituind ceea ce
psihanalistul elvetian (elev, apoi disident al teoriei freudiene) numeste
arhetipuri, si fiind definitorii pentru structurarea inconstientului colectiv>?;
halucinatiile sunt perceptii sau reprezentari de tip patologic, vizuale, auditive,
Kinestezice, olfactiv/gustative sau sinestezice.

b) (predominant) voluntar: tip de creativitate ne-opozabil in totalitate celui

dintai, deoarece contine elemente si procese care tin de inconstient, de irational.

Dupa Wallas, orice act creativ de acest tip parcurge mai multe etape succesive:

perioada de pregdtire §i observatie: se schiteaza profilul general al ipotezei,
proiectului propus;

incubatia: ideile “germineazd”, se cautd (si se renuntd pe rand la) solutii,
variante;

iluminarea (insightul): aparitia aparent brusca a solutiei, a formei cautate
(,,Evrika!”); acest tip de intuitie reprezintda O Cunoastere sintetica, integrald
anticipatd a unei formule clare, pentru care, insa, sunt necesari, uneori, ani de
munca pentru pentru a-i conferi demonstratia adecvata, care este si pe intelesul
celorlalti (ca in cazul Teoriei relativitatii, de ex.);

verificarea — are ca scop corectarea, eliminarea eventualelor erori, prin
retusuri, uneori, chiar rescrierea, partial sau in intregime a operei, o data sau de
mai multe ori (Flaubert, Tolstoi etc.);

formularea — se opteaza pentru variata finala a creatiei si se pune in practica ;

emiterea mesajului — opera ( artistica sau stiintifica) este oferita publicului.

87 Cf. S. Freud- Interpretarea viselor, in Opere, vol. 9, Bucuresti, Ed. Trei, 2003
38 Cf. C.G.Jung- Arhetipurile si inconstientul colectiv, in Opere vol.1, Bucuresti, Ed. Trei, 2003



Tema de seminar

Metode de stimulare a creativititii. Pentru eliminarea blocajelor — ca obstacole

exterioare sau interioare, individuale sau sociale in calea creativitatii — si care pot

fi: a) culturale; b) metodologice; ¢) emotionale, si pentru stimularea creativitatii, in

special a celei de grup, exista o serie de procedee:

brainstormingul - “asaltul creierului”, “furtuna in creiere” — metoda initiata de
Osborn, conform careia un grup de 5-10 membri de diferite profesiuni dezbat o
anume problema, respectand 4 reguli de baza: 1) nu critica, nu rade, nu ironizal;
2) enumera cat mai multe idei, variante; 3) propune idei cat mai absurde, mai
socante, mai neasteptate; 4) combindrile si ameliorarile sunt binevenite.
Parcurgand lista finala a propunerilor (din cele peste 50-60 variante) dupa cca. o
ord de dezbateri se gaseste solutia optima.

sinectica - metoda de grup, asociativa (ca s§i cea anterioard), inspiratd din
psihanaliza si initiata de W.Gordon — metoda in care ,,sinele”, inconstientul, are
rolul hotédrator; metaforele analogiile sau comparatiile prin care se exprima
inconstientul in legdtura cu subiectul discutat fiind etalate de catre to{i membrii
grupului (6-8 pers. de diferite profesii) cu scopul: 1) de a face ,,strainul
familiar” (adica de a clarifica toate elementele necunoscute ale problemei-
analiza), apoi 2) de a transforma ,,familiarul in strain™ (pentru a percepe mai
bine, prin distantare, aspectul global, inca neperceput, al situatiei, problemei cu
care se confrunta — sinteza). Inspirata de metoda psihanalitica a ,,asociatiilor
libere”- sinectica, ca si brainstormingul — stimuleaza creativitatea de grup prin
incurajarea ideilor celor mai neasteptate, a caror libera exprimare nu trebuie
reprimatd, ci dimpotriva, cultivata.

Metodele 6-3-5- se doresc mult mai eficiente si mai economice decat cele

anterioare, care pot dura ore; abordand o anumita problemd, comuna, citeva



grupuri de cate 6 persoane propun cate 3 idei de persoana in max. 5 minute, din

care se selecteaza si se noteaza pe o fisa 3 idei aprobate de toti din grupul de 6;

dupa 5 minute se schimba fisele intre grupuri, adaugand-se alte trei idei, pana cand

toate grupurile isi noteaza ideile. In final, conducitorul grupului citeste toate fisele
si se alege solutia ca mai buna.

- Phillips 6-6 ca si metoda anterioara, este ideala pentru consultarea Tntr-un timp
limitat a unui grup mai mare ( 30-60 oameni); problema se discuta cate 6
minute Tn grupuri (cat mai eterogene) de cate 6 persoane, iar ulterior, dupa o
discutie generala, se trage concluzia.

- Discutia panel- (de la termenul engl. “panel”= “jurafi”) este, de asemenea,
adecvata unor grupuri mari, din care se selecteaza ,,juratii”’(un grup restrans de
persoane competente in problema respectiva) si care discuta subiectul abordat
in fata grupului mare (cateva zeci de persoane); publicul nu poate interveni
decat prin biletele remise unuia dintre jurati (,,injectorul” de mesaje), care le
introduce in discutie la momentul potrivit. In final, persoanele din sald pot
interveni si direct, concluziile tragand-se, ulterior, de catre animatorul grupului.

Tn ceea ce priveste creativitatea ca proces individual, cea care, pani la
urma, st la baza marilor descoperiri si opere ale civilizatiei umane, aceasta nu
poate fi nici stimulata, nici impiedicatd in vreun fel si se manifeste: mai mult,

insdsi obstacolele si suferinta par a fi stimulentul si conditia primordiala a

creatiei.

Brainstorming: 7 reguli pentru reusita

1. Nu judecati ideile celorlalti
Nu judecati ideile celorlalti si nici chiar ale voastre pana la



incheierea procesului de brainstorming. Nu exista idei proaste si idei
bune. Evitati judecarea ideilor, ceea ce inseamna atat criticarea cat
si laudarea lor. Ideile mai slabe pot fi valoroase prin faptul ca pot da
nastere la alte idei mai bune. Asa ca nu le judecati pana la sfarsitul
sedintei de brainstorming. Nu exista idei proaste.

2. Incurajati ideile nebunesti sau exagerate

Este mai usor sa imblanzesti o idee exagerata decat sa te gandesti
imediat la una ce poate fi pusa in aplicare imediat. Ideile bizare,
extreme si ciudate duc la rezultate nevazute inainte. Ganditi solutii
nebunesti si vedeti in ce se transforma. Nu exista idei ridicole.

3. Cantitate, nu calitate

La sfarsitul intalnirii ceea ce conteaza este numarul de idei. Cu cat

sunt mai multe, cu atat existaao sansa mai mare de a gasi 0 idee buna.

Nu va limitati gandirea la solutii "de calitate", pentru ca veti

ramane constransi in gandire. Notati fiecare idee, dar fara detalii nefolositoare. Ganditi repede si
reflectati mai tarziu. In acest punct ceea ce conteaza este cantitatea si nu calitatea.

4. Notati tot

Fiecare idee va fi notata. In cazul in care numarul de participanti la

brainstorming va fi mai mare de 15-20 de persoane, le vor fi

distribuite carnetele de notite pe care isi vor nota toate ideile. La

sfarsitul Tntélnirii aceste carnetele vor fi adunate iar toate ideile

vor fi centralizate. In cazul in care numarul de participanti se va situa sub numarul de 15 se va
delega o persoana care va avea rolul de a nota toate ideile create in timpul sedintei de
brainstorming

5. Fiecare persoanai este la fel de importanta

Nu exista sefi si subalterni. Nu exista coordonatori. Nu exista oameni
"mai creativi" si oameni "mai putin creativi". Fiecare persoana
participanta are o perspectiva unica asupra situatiei si aceasta
perspectiva este la fel de valoroasa ca cea a persoanei de langa ea.
Ideile nascute sunt ideile grupului si fiecare persoana are aceeasi
importanta in nasterea ideii. Oferiti idei chiar si numai pentru a da
sansa colegilor de a crea alte idei bazate pe ce ati creat. Incurajati
participarea tuturor persoanelor.

6.Nasteti idei din idei

Adaugati ganduri la fiecare idee. Ascultati cu atentie ideile

celorlalti si dezvoltati-le. Incercati sa combinati ideile deja

prezentate pentru a explora noi perspective. Este la fel de important sa
"brodati” pe ideile colegilor ca si crearea ideii initiale.

Construiti si dezvoltati ideile celorlalti. Dar nu criticati.



7. Nu va fie frica de exprimare

Nu va simtiti ingraditi de posibilele critici ale colegilor.
Brainstormingul este un proces in care participantii au ales sa nu
judece ideile celorlalti. In acest caz, orice idee, oricat de ciudata,
oricat de nebuneasca sau de exagerata va fi luata pur si sSimplu ca o
idee. Exprimati toate ideile la care va puteti gandi

Ca sa recapitulam aceste 7 reguli ale unei sedinte reusite de
brainstorming:

1.Nu judecati ideile celorlalti — cea mai importanta regula
2.Incurajati ideile nebunesti sau exagerate

3.Cautati cantitate, nu calitate in acest punct

4 Notati tot

5.Fiecare persoana este la fel de importanta

6.Nasteti idei din idei

7.Nu va fie frica de exprimare

LIMBAJUL. Instrument esential de expresie si comunicare a gandirii, limbajul
reprezintd un sistem coerent de semne cu ‘“valoare identicd pentru tofi indivizii
aceleiasi specii, In limitele unei arii determinate, si bazat pe legi independente de
subiectii particulari.”®® R.Doron, F. Parot 1l definesc drept ,,capacitatea cu care este
inzestrata orice fiintd umana normal constituita, de a Invata si de a folosi unul sau
mai multe sisteme de semne verbale, pentru a comunica cu semenii sai si a-si

reprezenta lumea”*

, 1ar J.Lohisse vorbeste despre ,,un cod-sistem anterior si
arbitrar fatd de codul socio-cultural".** Pe scurt, majoritatea autorilor definesc
limbajul ca sistem de semne care poate servi drept mijloc de comunicare, si
care sta, n acelasi timp, la baza socializarii. Deoarece, spre deosebire de animal,
omul se naste intr-o culturd deja elaborata, in care conventiile privind raportul

dintre semne si referentii acestora sunt demult prestabilite si reglementate,

39 N.Sillamy- Op. cit., pag. 180

40 R.Doron, F. Parot- op. cit., pag. 460

41 J.Lohisse- Comunicarea-de la transmitere mecanicad la interactiune, lasi, Polirom, 2002, pag.17
*Creativitatea este una din capacitatile umane responsabile de influentarea/transformarea directa sau indirectd a
limbajului, si nu numai creativ. artistica -literara, propriu-zisa, ci i cea stiintifica: astfel, descoperirilor importate
din sfera tehnica, de ex., le corespunde-pe plan lingvistic- crearea/adoptarea unui lexic reprezentativ.(n.n.)



posibilitatea lui de a influenta aceste conventii este foarte scazuta, evoluand extrem
de lent de la o epoci istoricd la alta.* Tncepand cu Saussure, limbajul a fost definit
ca ,,sistem de semne” - unul din cele doua mari sisteme de reprezentare: limbajul
fonetic si imaginea. Semnul permite reprezentarea arbitrara a unui obiect (fiinta,
actiune, idee, fenomen etc.), constituind uniunea dintre un semnificat (obiectul
concret la care se face referire) si un semnificant (cuvantul scris sau rostit): nu
existd nici o asemanare fonetica sau picturald intre cuvantul “copac”, de ex., si un
copac real: semnul este arbitrar — dovada cea mai la indemana constituind-0
insasi existenta diferitelor limbi, implicit a diferitelor cuvinte pentru a numi acelasi
obiect: carte, livre, book; copac, arbre, tree. Mai pe scurt: faptul ca un obiect are
denumiri diferite in functie de o limba sau alta dovedeste cd nu exista nimic in
structura acestuia care sa justifice o motivatie pentru a-i spune intr-un anume fel.
Denumirea este recunoscutd de toti vorbitorii limbii respective in baza unei
conventii care rezista secole consecutiv.

Opus semnului, care este arbitrar, simbolul este un tip de reprezentare care
pastreaza un raport de asemanare cu semnificatul, numit raport de motivare; dupa
unii autori, exista inclusiv un simbolism fonetic, reliefat, in general, de limbajul

[13E2]
I

poetic (prin aliteratii, consonante etc.), dar si de cel cotidian: vocala “i”’evoca,
destul de frecvent, obiecte mici. Capacitatea umana de reprezentare prin semne $i
simboluri — sau functia simbolici*’- se dezvoltd stadial (asa cum am vizut in
secventele 3 si 4); P. Janet, la randul lui, considera jocul, desenul, imitatia
simbolici si limbajul - forme care corespund unor etape evolutive - de la cea mai
simpld: imitatie, joc, la cea mai complexd: limbajul. In conceptia behavioristilor,
limbajul este achizitionat prin conditionare, asociind un raspuns laringeal unui

obiect, intaririle (pozitive sau negative) avand un rol important: un surés, o

incurajare, o nota buna sau una rea.



Mecanismele generale de invatare si de memorare (observatia,
conditionarea, imitatia etc.) functioneaza diferit de la un individ la altul, si, mai
ales, de la copil la adult; astfel, contiguitatea (una din conditiile necesare ale
invagarii asociative) bazata pe relatii de similitudine (masa/scaun, casa/palat) si de
contrast (negru/alb, vesel/trist) domina la adult, in timp ce copilul privilegiaza co-
ocurentele: masd/a manca, copil/jucarie; aceastd diferentiere reprezinta, in
conceptia psiholingvistilor, marca proceselor de modificare/ adaptare a capacitatii
umane de reprezentare. S-a formulat, astfel, ipoteza ca aceasta schimbare “este
posibila prin achizifia proprietatilor conceptuale ale cuvintelor, care ne permit sa
alcatuim categorii generale, in interiorul cdrora cuvintele se pot substitui unul
celuilalt in functie de context, acestea fiind relatiile paradigmatice.”*

Elementele de baza, sau unitatile cele mai simple ale unei limbi sunt sunetele sau
fonemele*, al caror studiu face obiectul foneticii; fonemele nu au un sens prin ele
insele, dar modificarea unui fonem in contextul unui morfem (cuvant) 1i modifica
acestuia sensul: port-porc, cal-car, mama-vama, inegal-ilegal etc. Tntr-un cunoscut
experiment asupra arbitrareitatii VS motivarii semnului lingvistic, D. Uznadze a
cerut subiectilor sa asocieze doua imagini diferite : A): linii curbe inchise §i B):
linii ascutite inchise, cu doua cuvinte absurde: 1):“maluma” si 2): “takete”,
majoritatea raspunsurilor indicand asocierea: A)-1) , B)-2):

Tn contextul studierii limbajului- cercetrile statistice au evidentiat frecventa unor
anumite sunete sau cuvinte, intr-o limba sau alta; astfel, in engleza, cea mai
frecventa vocala este ,,i”, iar cea mai frecventda consoana este ,,n”, iar In ceea ce
priveste cuvintele, in franceza vorbitd, de exemplu, pe un corpus de 300.000

cuvinte inregistrate, cele mai frecvente, in ordinea frecventei, au fost: a fi, a avea,

42 Cf. J Piaget- Construirea realului la copil, Bucuresti, EDP, 1976

43 Cf. A.Lieury- op. cit., pag. 111

* Fiecare limbd are, in general, in jur de 30-35 de foneme, a caror combinare da un numar imens de morfeme, a caror
posibilitate de combinare Tn fraze este, practic, infinita.



de, eu, ei(el), si etc. De asemenea, s-a constatat ca — 1n nicio limba - cuvintele nu se
succed la intamplare: asa cum exista frecvente absolute ( precum cele semnalate
mai sus), existd frecvente de aparitie a unui cuvant, in functie de cuvantul
precedent, sau de doud cuvinte anterioare din aceeasi frazd — aceste frecvente
constituind dependentele secventiale si determinand direct raportul dintre
informatie/ redundanta” dintr-o secventa discursiva.

Un alt studiu interesant (G. Zipf) este cel al relatiei inverse dintre frecventa
cuvintelor si lungimea acestora (numita si legea efortului minim): cuvintele cele
mai frecvente sunt cele mai scurte, ceea ce si explica gradul maxim de circulatie al
limbii engleze, cu un numar imens de cuvinte monosilabice. Daca fonetica studiaza
functionarea fonemelor in cadrul limbii, iar morfologia si sintaxa se ocupa cu
studiul formei si al relatiilor morfemelor ca unitati minimale de sens, superioare
fonemelor, semantica are ca obiect studiul semelor, ca unitati minimale de sens —
in interiorul relatiei semiotice: semn<>obiect<interpretant. ~Conceptele
fundamentale ale organizarii semantice sunt. a) categoriile ; b) trasaturile
semantice si ¢) marcajele semantice.

a) Categoriile sunt baza de reprezentare a notiunilor si cunostintelor; rapiditatea
detectarii intrusului Tn cadrul unui grup de cuvinte din aceeasi categorie
conceptuala constituind un item frecvent in cadrul testelor de inteligenta: cu cat
distanta dintre intrus si celelalte cuvinte este mai mare, cu atat intrusul este mai
usor de identificat: EX.: lapte, frisca, iaurt.

b) Trasaturile semantice — sunt proprietiti sau componente esentiale ale
conceptelor, acestea din urma fiind, de fapt, definite ca ,,sume de trasaturi

semantice”, conceptele mai complexe reprezentand, la randul lor, conglomerate

* Redundanta = diferenta dintre cantitatea de informatie transmisa in mod real si informatia maximala. In teoria
comunicarii, r. are rolul de a compensa zgomotul (lacune, bruiaje etc.) care ascunde anumite portiuni ale mesajului.



de concepte mai simple. Posibilitatea interiorizarii si procesarii lor avanseaza
odati cu gradul de maturizare, determinand direct 1Q*.

¢) Marcajul semantic - Inca din 1900 — anul aparitiei Interpretdrii viselor - S.
Freud remarca faptul ca negatia nu apare in cadrul discursului oniric, fapt
evidentiat si de experimente psiholingvistice ulterioare; astfel, prin tehnici
diferite (asupra timpului de memorare si de judecatd etc.) s-a demonstrat ca
adjectivele antonime sunt inegale pe plan semantic: adjectivul ,,pozitiv”’ (bun,
rapid, frumos etc.) este mai usor de inteles si de reamintit decat opusul sau, in
general ,,negativ”’ (rdu, lent, urat...). Explicatia poate fi aceea ca adjectivul
negativ exista sub forma de concept pozitiv corectat printr-o trasatura indicand
contrariul, adica printr-un marcaj semantic. Accesul mai lent si mai dificil al
memoriel la concepte marcate ,,negativ’ se datoreaza, asadar, complexitatii
crescute a acestuia, din punct de vedere structural, fata de cea a adjectivul
“pozitiv”.

Aplicatii practice
Inceputurile publicititii romanesti cu o valoare conotativda —exemplu — publicitate

pentru Connex

4 QI= varsta mentali / varsta cronologicd x 100 ( A.Binet, 1857-1911)



Structuri narative in publicitatea ultimelor decenii
Eroul este un personaj cheie al publicitatii in general si al celei de calitate in special.
Regretabil, se poate intalni mai putin in spoturi ori in alte produse ale publicitatii romanesti. O
situatie diferitd, caracterizatd prin creativitate si originalitate, ofera publicitatea imaginativa din
alte tari, punand la dispozitie diverse si interesante abordari. Supunem, mai intai, analizei si

interpretarii seria de sporturi consacrate cafelei Nespresso, -aici- beneficiind de aportul unor mari

actori de succes: George Clooney, Danny Devito, John Malkovich, John Black etc. Se remarca

aceeasi polifonie narativd ca In lumea cinema-ului. Imaginile sunt nsotite de dialogurile



agentilor fictionali, iar trecerile din planul realitétii in cel virtual sporesc atractivitatea. Eroul este
plasat in contemporaneitate, lumi exotice, spatii paradisiatice, vestimentatia si fizionomiile fiind
adaptate temporal si spatial. De multe ori, umorul faciliteaza transmiterea unui mesaj pertinent,
usor si placut de retinut pentru consumator /privitor. Daca firul rosu narativ pentru eroul de basm
este iubirea, pentru cel din publicitate il constituie cautarea produsului dorit. Se remarca
costumatia de epocd (uniforma conotand epoca Napoleon in cazul lui Devito), alaturi de cea
foarte elegantd, sobrda si find din secventele plasate in contemporaneitate. Bineinteles,
caracteristicile se transmit si produsului promovat. Cafeaua are traditie si stil, e seducitoare,
cuceritoare, irezistibild, atribute Tmprumutate de la eroi, ultimii fiind considerati, in literatura de
specialitate, ,,bitaia de inima a brandului”*. Aroma si gustul delicios se transmit prin cromatica
ciocolatie, imbietoare a lichidului din cesti ori altfel de recipiente. Picatura de cafea ezita o clipa
in aer si acest moment de suspans intensifica dorinta de a gusta din licoarea imbietoare precum
ambrozia. Calitatea si savoarea produsului fac posibila trecerea frontierei explicite dintre realitate
si o lume imaginara.

Perspectiva este una asemandtoare cu cea utilizatd in operele cu un narator omniscient,
obiectiv si ubicuu. Din punct de vedere spatial, privitorul este anuntat inca de la primul cadru ca
actiunea se desfdsoara initial la cantina de pe un platou de filmare (apare in background
denumirea Studio 8 A), ceea ce explica carnavalesca diversitate umana care sta la coada pentru
vestita cafea (un bufon, femei cu rochii a la belle epoque ori din epoca victoriand, o figuranta
intruchipand-o pe Cleopatra, barbati purtand uniformele Razboiului de secesiune, cowboys,
caractere feminine avand tinute specifice Razboiului Civil american etc.). Nicio clipd nu se simte
empatia camerei de filmat cu personajele, predominand admiratia si interesul pentru produs.
Apropierea de calitatea acestuia presupune adoptarea altui cod vestimentar*® (scena de la croitor)
si comportamental (secventa de la bar)*’. Gustul estetic se cuvine a fi cultivat (scena de la
expozitia de picturd), iar viata trebuie traita cu patos — v. lectiile de dans. Replica recurenta |
want in! (rostitd de Devito) semnifica dorinta de a intra in categoria celor care consuma o astfel
de cafea si accederea la un nivel existential superior cu adrenalind, aventura, relaxare, dinamism,

suspans, bundstare. Simbolistica imaginilor face o trimitere explicitad la eterna dorintd a oricdrui

45 Mark, Pearson, The Hero and the Outlaw. Building Extraordinary Brands Through the Power of Archetypes,
McGraw-Hill, apud Madalina Moraru, Mit si publicitate, Bucuresti, Editura Nemira, 2010, p. 55.

46 https://www.youtube.com/watch?v=cAodY4bmvKw accesat 23.02.2019

47 |dem



https://www.youtube.com/watch?v=cAodY4bmvKw

om de a evada din cotidianul banal. Pe de alta parte, sa ne amintim ce spunea Peter Brooks:
,.Vietile noastre sunt neincetat impletite cu narativul, cu povestile pe care le spunem...”®,

Odata pregatit spiritual, material si sufleteste, cel initiat de eroul-model (Clooney) se
posteazi in fata oglinzii, acest simbol al sincerititii inimii si constiintei.** Ambii pornesc spre
frontiera dintre real si virtual. Eroii o depasesc pasind peste marginile unui ecran care
simbolizeaza forta transformatoare, revigoranta a produsului. Ei ajung in lumea Nespresso, pe un

taram al aromelor si culorilor dinamice. Din pacate, panourile publicitare stradale se multumesc

sa reprezinte actorul si denumirea produsului, ignorand elementele creative.

=
s L/
'
NESPRESSO
o ;%Za?“ ele?

La fel de incitant este si spotul consacrat aceluiasi produs si intitulat The Quest
(Cautarea). Super-eroul, intruchipat tot de George Clooney, portretizeaza, de aceastd data, un
cavaler medieval care se prezintd in fata reginei (actrita Natalie Dormer) cu balaurul omorat spre
binele regatului asemenea personajelor din basme.®® Precum cruciatii ori Cavalerii Mesei
Rotunde, ca o credibild ilustrare a creativitdtii din publicitate, Clooney trece granita spatio-
temporald si, strdbatand ecranul si o sald de cinematograf, patrunde intr-un contemporan orag

britanic pentru a cauta cafeaua Nespresso asa cum s-a ncercat sa se obtind Sfantul Graal in Evul

48 Moraru, M., Povestile publicitare, Bucuresti, Editura Tritonic, 2015, p. 23.
49 Chevalier, J.; Gheerbrant, A., Dictionar de simboluri, vol. al 1l-lea, Bucuresti, Editura Aramis, 1995, p. 371.
%0 https://www.youtube.com/watch?v=fMOtnamM1P4 accesat 24.02.2019
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Mediu. Acesta a fost considerat un echivalent al Cornului Abundentei, dar cu functia
suplimentari de a oferi ,,darul vietii” si de a ilumina spiritual.>* Aparitia anacronici a eroului in
spatiul urban modern starneste stupoare printre pietoni si reactii contradictorii. Un taxi este atacat
cu sabia, dar cavalerul cunoaste, iIn mod surprinzator, denumirea mijlocului de transport modern.
De asemenea, stie sa calatoreasca cu metroul, iar, la iesirea de la Subway si pe panourile
publicitare stradale, privitorul poate recunoaste usor exact reclama Nespresso si chipul lui
Clooney ca promotor al produsului. -aici-. Cavalerul porneste impetuos dupa licoarea
revigoranta. Calatoria cu tipicele autobuze londoneze oferda un moment plin de umor, pasagerii
ferindu-se prudent din calea trufasului nobil al carui orgoliu se reflectd armonios in reactiile
calatorilor. Povestea publicitard este una buna si credibild. Doamnele ocupa scaunele libere cu
posetele la aparitia enigmaticului si, totusi, atat de carismatic cdutator a ceva misterios in
metropold. Cainii sunt prietenosi cu aparitia bizara, insa bonoma. Clooney este erou si pentru ca
se distinge de toate creaturile care il inconjoard in peisajul citadin. Totodata, el reprezintd un
antecedent si orice societate are nevoie de antecedente. Personajul, pe care il intruchipeaza, se
constituie ca 0 metonimie trecutului istoric indispensabil ,,in gramatica fiintei”*2. Drumul parcurs
de erou are o destinatie precisd: locul de unde poate cumpara cafeaua Nespresso cu monede
medievale — alt element cu o conotatie umoristica. Revenirea in lumea, pe care o parasise, se
produce firesc, prin aceeasi escaladare a ecranului, pdtrunzdnd in mijlocul oamenilor care
asteptau in frunte cu regina. Intrebarea adresati ,,Este destul pentru toatd imparatia?” ar intra
intr-o paradigma care ar include: ,,Este destul pentru intreaga familie?”, ,,Este destul pentru toata
clasa?”, ,,Este destul pentru echipa?” etc. Asadar, revenirea eroului pentru a procura o cantitate
suficientd pare o continuare cat se poate de fireasca, mai ales ca, de aceastd datd, supusii
regatului de basm devin caldtori ai autobuzelor londoneze, ce au fost vopsite in culoarea rosie
inca de la inceputul secolului pentru a atrage atentia si a contracara concurenta. Se confirma o
data 1n plus cd George Clooney exemplifica tipul de erou pacifist, incercdnd mereu sa pastreze
echilibrul prin umor, ironie, elemente ludice.®>® Totodati, readuce in centrul atentiei stereotipul
masculinitatii. Masculinitate este sinonim cu individualism, egocentrism, afirmare sociala, insa,
in functie de rolul social, barbatul este asociat cu putere, sigurantd, curaj si individualism.

Reclamele sunt construite in parte prin utilizarea cunostintelor sociale, inclusiv idealuri si valori

5L Cf. Chevalier, J.; Gheerbrant, A., op. cit., p. 105.
52 Steiner, G., In castelul lui Barbd-Albastrd, Bucuresti, Editura Humanitas, 2013, p. 12.
53 Moraru, M., Mit si publicitate, Bucuresti, Editura Nemira, 2009, p. 57.



despre masculinitate (Kervin 1990). Publicitatea nu reprezinta neaparat barbatii asa cum sunt in
realitate, insd sunt folosite versiuni social dezirabile ale masculinitétii pentru a insufla produsului
acele caracteristici ce asigura vanzarea (Kervin 1990; Kilbourne 1999). Daca publicitarii stiu ca
un anumit grup de barbati sunt mai receptivi la hiper masculinitate, ei pot utiliza reprezentari n
concordantd cu hiper masculinitatea pentru a vinde (Katz 1995; Kilbourne 1999). Imaginea este
armonizata cu reprezentari ale idealului social masculin - puterea, hiper musculatura, modele
masculine dure — produsele obtindnd un interes sporit. Astfel, publicitarii trimit un mesaj —
cumparand produsul masculinitatea poate fi intensificatd — facdnd consumatorul sa se simta si sa
para mai puternic, mai dur, mai influent (Katz 1995). Deoarece exista o presiune sociald asupra
barbatilor de a se conforma la ideea culturala de masculinitate, barbatii pot fi mai usor de
convins sa cumpere un anumit produs daca sunt nesiguri ca se pot ridica la nivelul standardului
prescris de masculinitate (Kervin 1990). Aceste reprezentiri pot influenta convingerile
consumatorului asupra genului, normalizdnd astfel comportamentul hiper masculin si
prezentandu-l ca fiind acceptabil (Kilbourne 1999). Tipul de erou masculin din reclama de la
Nespresso are carismd, dar si atributele hipermasculinitatii. Personajul cunoaste exact motivul
pratru care se afld in centrul atentiei, fiind considerat un model inclusiv pentru depésirea unor
limite spatiale ori ale imaginatiei.

Trecerea din lumea vituald / fictionald in cea reald constituie un exemplu 1n acest sens si se
aseamdna cu secvente din filme celebre ale unor mari regizori. Artele vizuale permit o subtilitate
aparte in interpretare si o caracteristica extrem de spectaculoasa pentru o modalitate artistica
vizuald de a crea diversitatea de conotatii. Domeniul cinematografic, asupra caruia se
concentreaza acest studiu, confirmd aceastd remarcd. Regizorii i scenaristii au fost atrasi de
posibilitatea de a realiza, prin fantezie, punti intre lumea fictiunii si cea a realitatii. O simpla
desfasurare cronologicd de evenimente mai mult ori mai putin previzibile, efortul de a surprinde
prin diverse efecte vizuale ori sonore nu mai erau suficiente si, mai ales, nu obtin feed-back-ul
dorit, nu apeleazd indeajuns de mult la spiritul de observatie si la capacitatea interpretativa a
spectatorului. Maestrii cinematografiei si-au dorit alte provocari si un mesaj diferit al creatiilor
lor. Asemenea remarci si comentarii se pot face pe marginea creatiilor lui Woody Allen, Michael

Haneke si Ingmar Bergman.54 Primul a cochetat cu ideea de ,.film in film” aproape de la

S4Arhip, O., Aspects of Meta-reference and of Aesthetic Illusion in Cinematographic Art, contributie la a II-a editie a
conferintei Tradition and Reform, Bucuresti, 2013.



inceputul carierei. Intr-un interviu, el declara ci nu a fost propriu-zis inspirat de incercarea lui
Buster Keaton (Sherlock Jr) asa cum s-a speculat, ci a fost determinat de propriul impuls. ,,Ideca
de a intra in ecran a fost un gand care a aparut mult dupa aceea”. Astfel, dupi 25 de ani de la
vizionarea filmului lui Keaton, Woody Allen a regizat Trandafirul rosu din Cairo (1985). In
acesta, o dubla trecere are loc si se aseamana cu cea prezentd in reclama. Un personaj feminin,
Cecilia, idealizand lumea fictionald, intra in ecran, iar un personaj al filmului, Tom Baxter,
coboard in lumea reala. Ambele traversari ale granitei estetice se petrec sub pretextul unei cvasi-
traditionale povesti de dragoste. Spectatorul priveste astfel doud filme in care personajele
principale au dubla apartenenta, precum Clooney si Devito. Dovada ca W. Allen, alaturi de alti
artisti din lumea cinematografiei, este captivat de posibilitatea de a ambiguiza limita dintre real si
fictional se regaseste si in alte creatii ale sale. Personajul feminin, din filmul deja mentionat,
duce o viatd monotona si are o casnicie nefericitd, motiv pentru care frecventeaza cinematograful
si idolatrizeaza eroii de pe ecran. Indrigostita de stereotipul de erou masculin, asa cum eroii
reclamei adora cafeaua Nespresso, 1l aduce in realitate pe fictionalul Tom Baxter. De profesie
arheolog, el duce o viatd mondena aflatd, prin clisee sociale si de divertisment, in completa
opozitie cu stilul de viata al Ceciliei. Momentul de ,,film in film” este anuntat si de exerga Now
Playing The Purple Rose of Cairo, reclama care straluceste singura deasupra cladirii
cinematografului in contextul social deprimant si Intunecat al unei Americi In plind criza
economica. Filmul lui Woody Allen, exact ca tipul de reclame la care facem referire, propune un
proces de para-receptare estetica extrem de interesant. Cecilia intruchipeaza personajul ales care
intelege structura imaginari a fictiunii si poate trdi in aceasta. In momentul in care Baxter
paraseste cadrul filmat si filmul se intrerupe, atat spectatorii din sala, cat si colegii de pe platoul
de filmare traiesc si recepteaza situatia comunicationald de exceptie ce a aparut in vietile lor.
Ambele categorii nu mai performeaza ori vizioneaza un film, ci vietile lor intra intr-un film
despre film. Sentimente de frustrare, curiozitate, frica, stupoare, culpabilitate se amesteca,
expresia filmica fiind mai intensa. La final, Cecilia patrunde in lumea ecranului fiind convinsa de
replica lui Baxter (,,in lumea mea, oamenii sunt foarte consecventi. Te poti baza pe ei.”). Atractia
de a anula frontiera esteticd dintre fictiune si realitate se remarcd si in filmele regizorului

austriac, de origine germand, Michael Haneke. Ne referim cu precadere la Caché (2005) si

%5 Bjorkman 2013: S. Bjérkman, Woody Allen in dialog cu Stig Bjérkman, Bucuresti, Editura Publica, p. 167.



Funny Games (1997/remake in 2007). Primul film incepe cu imaginea staticd a unei camere
instalate pe strada cu denumirea Iris. Tn sensul concret al termenului, irisul este diafragma
oculard care controleaza cantitatea de lumind ce ajunge la retind. Privirea audientei este
reprezentatd metaforic prin casetele video si desenele primite de familia Laurent. Din punct de
vedere mitologic, Iris era corespondentul feminin al lui Hermes, adica un mesager al zeilor. Un
alt spatiu liber destinat interpretdrii survine, In aceeasi productie cinematografica, sub titlul
Brothers/Fratii care apare, ca titlu de film ce ruleaza, pe firma luminoasa a cinematografului
unde merge, intr-o dupa-amiaza, unul dintre personaje. Se face, astfel, o trimitere alegorica la
mitul fratilor Cain si Abel, reluat si reinterpretat in pelicula lui Haneke prin cuplul fratilor vitregi
G. Laurent — Majid. Acest regizor demonstreaza, in general, o predilectie pentru variante
moderne ale unor mituri sau motive literare. De pilda, Amour, film produs in 2012, reia tema din
Romeo i Julieta. Intr-un alt film al lui Haneke, Funny Games, un dublet de asasini, Petre si Paul,
priveste de cateva ori direct spre camera, vorbind cu publicul si cu regizorul despre evolutia
ulterioara a evenimentelor, exact cum se intdmpla si cu personajele din reclama — simt nevoia
contactului vizual. Funny Games nu ajunge la final prin clasicul happy end. Cursul actiunii este
cel al realitatii crude si tragice, nu unul edulcorat si idealizat. Ca o dovada suplimentara, Paul da
inapoi filmul evenimentelor cu ajutorul unei telecomenzi pentru a induce ideea unei continudri
previzibile, dar, dupa aceea, revine brusc in actualitatea grava si violenta, avand ca deznodamant
crima, moartea. Biblic, Petru si Paul sunt martiri si simboluri ale cautarii credintei adevarate si a
cunoasterii. Aceastd conotatie este contrazisa de creatia lui Haneke. La fel este rasturnat cursul
previzibil al evenimentelor.

Reclamele Dior®® (Secret Garden e una dintre acestea propun o pseudo-defilare prin silile
somptuoase ale palatului Versailles. Siluete feminine strdbat, cu gratie, in tinute diverse si foarte
elegante, galeriile celebrului castel. Tinute casual, articole de vestimentatie intima, rochii de
seard se perinda, reflectindu-se in oglinzi. Asemeni sotiei inocente a printului Barba Albastra,
aceste tinere femei patrund 1n toate incdperile fiind Impinse de curiozitate. Se poate spune ca
toate manifestarile creatiei vestimentare desfid timpul. Anotimpurile se succed armonios, iar
contra-punctul de imagine color peste filmarea alb-negru se imbina cu ritmurile muzicale ale
formatiei Depeche Mode (Enjoy the Silence). Prezentarea paraseste interiorul baroc, continuand

in celebrul parc, printre statui, jocuri de apa, aranjamente florale, iar culorile pun stdpanire pe

56 https://www.youtube.com/watch?v=AyRKQ4VIdWo accesat 27.02.2019
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ecran. Peisajul se transforma intr-un accesoriu precum posetele, bijuteriile, coafura etc. Acesta
pune in valoare frumusetea creatiilor vestimentare si pe cea a modelelor. Aparitia unui personaj
masculin subliniaza trasaturile senzuale ale modelelor pozitionate ca niste flori printre conturile
precise ale parcului lui Le Nbtre. Sunt doua secvente in care atit personajul feminin, cét si cel
masculin fac un pas in spate ca la orice dans, dar, din punctul nostru de vedere, apreciem ca
simbolizeaza respectul pentru un trecut grandios, pentru cel mai important rege al Frantei, pentru
traditie in fata carora si Dior se inclind. De asemenea, aceeasi tehnica a trimiterii spre alti autori
pentru a imbina spatii fictionale eterogene, dar incitante, se regaseste in literaturd. De pilda,

" evoca universul altor scriitori: Kenneth Grahame,

Tracy Chevalier, in romanul Baiatul cel nou,
Robert C. O’Brien, Madeleine L’Engle etc. Acesta este un exemplu clar de intertextualitate,
concept la moda in anii *70-’80, si care aduce impreund cadmpuri de semnificatii diferite asa cum
se poate constata si in reclamele pe care le avem Tn vedere.

Reclama cu Marion Cotillard tot pentru Dior®®aduce in prim-plan intélnirea dintre industria
modei si acvatic, ultimul intrunind trei teme: originea vietii, mijloc de purificare si de regenerare.
Eroina, Intruchipata de actrita franceza, Marion Cotillard, imbina, prin siluetd si vestimentatie,
eleganta, fragilitatea, flexibilitatea, senzualitatea si apetitul pentru sport. Unul dintre accesoriile
prezente in spot e o posetd transparentd ce promoveaza brandul Dior, precum si vechiul
impreund cu recentul logo Dior. Melodia de pe fondul muzical este intrepretata chiar de catre
Cotillard care a impresionat publicul, ih 2007, interpretdnd-o pe Edith Piaf. Complinirea sonora e
foarte inspiratd deoarece imbind modulatiile cantecelor traditionale franceze cu modernitatea
ambigud, dar ritmata. Decorul propune o locatie moderna in cromatica puritatii (culoarea alba) si
linii simple, de bun-gust. Un cocktail consumat in preajma piscinei e suflul vital pentru o noua
zl. Protagonista se remarca nu doar prin frumusete, ci si prin zadmbetul luminos, fata destinsa,
relaxatd, toate fiind atribute ale apei regeneratoare care deschide si pentru moda drumul tuturor
de o persistenta remarcabila, seducdtoare. Diafana plutire in aer, zburand aproape peste apa,
narativeaza starea interioara. Euforia cauzatd de calitatea produselor Dior se traduce in
imponderabilitate, flexibilitate expresivd in miscari de dans, in unduiri suple. Femeia frumoasa

devine apa asteptand Insetatd apa vie in care plonjeaza cu gratie. O epifanie a parfumului lasa

57 Chevalier, T., Bdiatul cel nou, Bucuresti, Editura Humanitas, 2017, p. 46.
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urmele ude pe platforma de lemn, apropiindu-se la chemarea iubitei. Dragostea si calitatea
anuleaza forta gravitatiei, conferd miscarilor un sens, o mirobolantd ondulare in aer si in apa,
permanente fiind doar rujul, parfumul, esarfa, toate articole ale brandului Dior. Contactul vizual
cu potentialul consumator e permanent, iar esarfa care se desface in apa intr-o puzderie de culori
lasd aceeasi urma de nesters. Dior constituie un must si un keeper.

Reclama pentru parfumurile Dior (Charlize Theron )*® propune iar elementul acvatic, o
melodie uluitoare pentru izbucnirea de senzualitate pe care o reprezintd seducatoarea Charlize
Theron. Forma sticlei copie silueta unei femei suple si atragatoare, asadar se utilizeaza o

reprezentare iconicd.Reclama Kenzo®

»World” este una care se indeparteazd de toate
stereotipurile si cliseele cunoscute in promovarea parfumurilor. Creata in colaborare cu regizorul
Spike Jonze si avand in rolul principal pe actrita Margaret Qualley, reclama surprinde spectatorii
prin contrastele puternice. Spotul incepe cu un eveniment elegant, participantii fiind imbracati
protocolar intr-o sald somptuoasa in care se ascultd un discurs. In centru, la masa, se afla eroina,
credndu-i impresia spectatorului ca se simte inconfortabil prin gesturi stingace, pare ca se
sufocd, zambeste cand si ceilalti participanti o fac, copiind gesturi, insd se observa, din mimica
acesteia, cd nu este atenta la discurs. Gaseste o scuzd cd sa evadeze din sald spre a se bucura de
un moment de liniste. Tristetea e sentimentul dominant si personajul se gandeste profund,
incearcd sa is1 aminteasca ceva care sa o ajute sa se integreze. Contrastind cu monotonia
discursului, se aud acordurile unei melodii ritmate a celor de la Sam Spiegel & Ape Drums ft
Assassin, “Mutant Brain”. Seamana cu un céantec dintr-un ritual tribal, paralelism subliniat de
tinuta vestimentard. O jumatate din rochie se inscrie in normele elegantei, iar cealaltd se
caracterizeaza prin dimensiuni sumare, lejeritate, permitand miscari indraznete de dans, dar si de
pornire in cdutarea prazii (produsul cdruia 1 se face reclama). Accesoriul purtat (bratara)
aminteste, prin marime si forma, tot de bijuteriile etnice. Culturi indepartate ca spatiu si timp se
reunesc in minutele de frenezie a dansului. Atunci, corpul pare stapanit de sunet, iar
expresivitatea fizionomicd anuntd modulatiile trupului, caracteristice pentru un dans tribal in care
unitatea comunitatii se sudeaza. Miscarile 1i sunt in puternic contrast cu aparenta firava si
delicatd, sunt miscari sacadate, brutale care nu sunt deloc gratioase, dar se muleaza perfect pe

linia melodica. Coregraful acestui dans, Ryan Heffington, e cunoscut pentru miscarile explozive

59 https://www.youtube.com/watch?v=yZ1XM9LwS64 accesat 28.02.2019
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din videoclipurile in voga. Dansul semnifica celebrare, extaz unic, contopire cu eternul. Din nou,
viata profani si cea sacrd se unesc. Transformarea porneste din interior. Tn timp ce parcurge
incaperi vaste 1n cadente sincopate, intalneste un barbat care, spre deosebire de cei din reclamele
obignuite pentru astfel de produse, nu este eroul salvator sau iubitul mult dorit. Rolul acestuia
este cel al unui obstacol care trebuie trecut pentru etalarea unor calitdti. Astfel, dupa lupta cu el
pe care o castiga, eroina dobandeste o incredere in sine si mai pronuntatd. Miscarea echivaleaza
cu un drum initiatic, dedicat zeului-produs. Ajunsa la finalul acestuia, obtine rasplata: Ochiul
gigantic format din flori care e, desigur, o metafora pentru produs. Trecerea prin acesta este
acentuata prin fundalul sonor linistit, in contrast cu cel care a dominat spotul. Reprezinta uniunea
cu produsul, ca si cum folosirea parfumului este comparata cu o ciocnire Intre trup si flori sau
este un moment sacru in care sufletului individual intalneste esenta divina. Reclama continua
prezentand actrita executand aceleasi miscari ritualice in spatii diverse. Eroina observa ca se afla
si un barbat care nu asistd la discurs pentru ca s-a retras spre a vorbi la mobil. Are loc o lupta
intre cei doi din care femeia iese invingatoare. Apoi, danseaza pe o scena de teatru, dorinta de
extrovertire fiind evidenti. Dansul reprezinta ,,forma cea mai dramatici a expresiei culturale”®?,
deoarece e singura in care fiinta umana se manifesta ca libertate purd. Tot dansand iese din
cladire unde se afld un imens ochi suspendat, confectionat din flori, prin care zboara. Spotul de
termind avand in prim plan actrita aratand total diferit fata de inceputul acestuia, acum parul nu i
mai este atat de bine aranjat, iar chipul ei pare unul de razboinica invingatoare. Apare o imagine
cu sticla parfumului, cu o forma stilizata de ochi precum cea a aranjamentul floral.

Intr-o societate atat de ocupati ca cea a secolului nostru in care indivizii lucreaza minim
opt ore pe zi, petrec macar incd doud ore pe drum in acest scop, presiunea sociald atinge cote
alarmante, depresia si epuizarea fiind probleme reale, este de inteles faptul ca dorinta de eliberare
constituie o temd de actualitate. Asadar, dupd cum spunea Francois Brune in legitura cu geniul
publicitarilor: ,,orice frustrare le da ocazia sd grefeze oamenilor o noud dorinta de cumparare”,
iar un produs precum o bere sau un parfum poate rezolva aparent si aceastd problema. Diesel
prezinta o imperfectiune frumoasa, chiar fermecatoare in campania realizata de catre Publicis
Italia, ,,Go With the Flaw”. Titlul campaniei este extraordinar gandit, se foloseste calamburul, un
joc de cuvinte cu pronuntie similara dar sensuri diferite. Pornind de la expresia ,,Go with the

flow” se inlocuieste cuvantul ,,flow” cu ,flaw” astfel titlul “Lasa-te purtat de defect’devine

61 Cf. Chevalier, J.; Gheerbrant, A., op. cit., vol. I, p. 428.



laitmotivul scurt metrajului. Aceasta reclama a mers mai departe decat Kenzo (The World) in
disocierea de reclamele clasice care conduc publicitatea in moda. Ce diferentiaza cele doua
campanii: desi cea de la Kenzo infatiseaza o tanara dansand haotic si in contrast total cu
fragilitatea ei, aceastd este totusi o tandra frumoasa, fara defecte, incadrandu-se perfect in
canoanele de frumusete contemporane. Campania Diesel, in schimb, are in prim plan persoane cu
defecte fizice care nu se adapteaza canoanelor, dar, poate, chiar prin defecte devin frumoase.
Decorurile exprimd mai degraba saracie decat lux si extravaganta. Se prezintd o laturd a lumii
reale in care un numar mai mare din randul publicului se poate regasi. Scurt metrajul incepe in
acordurile cantecului ,,Non, je ne regrette rien”, Edith Piaf fiind ea insasi o femeie ,,imperfecta”,
crescutd in bordelul bunicii sale, scunda, putin oarba, un mixt intre rase. Desi nu era o frumusete
din punct de vedere fizic in acord cu vremurile sale, vocea a transformat-o intr-o legenda
cunoscuta in intreagd lume. Adevarul e cd urma pe care a lasat-0 va dura mult mai mult decat
frumusetea comerciala poate vreodata spera. Primele cadre prezintd aparaturd cinematografica de
moda veche, un barbat cu spatele la public face un film despre lumea in care se afla. Lipeste
benzile de film cu banda adeziva, pare a fi intr-un atelier, iar cinematografia este pasiunea lui de
vreme ce peste tot apar role de film si instrumente de specialitate. Cadrul se intrerupe ca o
taieturd 1n film, iar urmatoarea scend are ca protagonist un un tanar firav culcat pe asfaltul unui
pod printre masini abandonate. Se ridicd confuz si incepe sd execute miscari de dans
contemporan urmand tempoul piesei lui Edith Piaf. Schimbarea dintre toate cadrele se face prin
acelasi mod brutal al taieturii de film, scenele par intrerupte, fragmentate, astfel incat nu contin
povestea Intreaga a fiecarui personaj, dar contin esentialul si elementele de decor sunt in asa fel
alese Incat privitorul sa inteleaga perfect contextul. Apare cadrul urmator: o fata, in ceea ce pare
a fi o rulotd se ridica din pat Imbracata doar in lenjerie intimd si un tricou, aprinde aragazul
pentru a face cafea. Este acel gen de fata simpla, pare de conditie modesta si emand un erotism
exotic si oarecum rural cand isi intinde corpul in spatiul mic al rulotei. Cadrul se schimba, iar,
acum, i se poate vedea fata, care nu se potriveste idealurilor de frumusete pentru ca are
sprancenele bogate si unite In regiunea osului nazal, o imagine ce aduce cu cea a pictoritei Frida
Kahlo. Acest ,,defect” nu a fost niciodata acceptat. in general, persoanele care 1l au, il ascund
prin proceduri cosmetice. Adolescentii sunt cei mai afectati de aceasta situatie, adesea au parte
de comportament bullying din partea colectivului. Fata are o atitudine relaxatd, nu pare sa fie

deranjata de aspectul ei ceea ce poate fi foarte incurajator pentru generatiile tinere. Schimbare de



cadru: doi tineri apar intr-un magazin alimentar, fata glumeste pe seama faptului ca are sanii mici
punandu-si doud portocale in rochie in dreptul acestora si pozand in ipostaze tipice unui
fotomodel. Niciunul dintre personajele clipului nu pare stanjenit de ,,defectele” pe care le are ci
mai degraba pare sa se revolte fatd de cei care ar judeca aparentele. Totul este o rebeliune a unor
indivizi care au Incredere in ei si pe care nu 1i doboara parerea societatii asupra lor. O alta tandra
incearca sa treaca de filtrele de securitate ale unui aeroport insa este opritd la detectorul de
metale, se lasa controlatd ca la sfarsit sd le arate ofiterilor de securitate, cu o mimica sfiddtoare
faptul ca poarta aparat dentar. Este de mentionat faptul ca imperfectiunile personajelor nu sunt
primul lucru pe care publicul il vede, acestea sunt ocolite initial. Indivizii sunt prezentati din
unghiuri din care sunt atragatori. Pe langa cel al primului personaj feminin aparut in reclama, un
alt exemplu al acestui artificiu de imagine este cadrul urmator in care o femeie e surprinsa jucand
biliard in ipostaze cu tentd erotica. Pare foarte senzuala, fiind filmata din unghiuri provocatoare.
Publicul se poate simti atras de ea din primele imagini, iar apoi cand se muta cadrul pe chipul ei,
si descoperd cd aceasta are un defect vizibil de vedere, poate trece mai usor peste el deoarece
prima impresie a fost una favorabila. Pe de-o parte, Diesel oferda o lectie tuturor evidentiind
faptul ca o imperfectiune fizica nu face o persoana mai putin atragatoare sau senzuala. Atitudinea
este cea care dirijeaza sau modifica perceptia asupra indivizilor.

Reclama Chanel L’eau ®2 nr. 5 o are ca protagonistd pe Audrey Tautou, (Train de nuit)

filmarea propunand povestea unei caldtorii cu trenul. Celebrul parfum a fost creat de cea care a

schimbat directia de evnlutie a madei arientdnd-n enre feminitate cen7zualitate, rafinament.
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cu inversunare depasirea conditiei nasterii si a contextului in care a crescut. ,,Eu am decis cine-

"84 spunea Gabrielle. Stia ci poate ldsa o urma

mi doresc sa devin si am devenit cine mi-am dorit
adanca in istorie si nu doar pentru cei care urmau sa ii poarte fie numele pe buze, fie elementele
simbolice pe care le-a creat in materie de moda peste ani si ani, dar si pentru ea insasi, pentru
ceea ce astepta sa devind, pentru munca si determinarea inegalabild de care a dat dovada. Jean
Cocteau spunea despre ea: ,,..mainile ei, rautdtile ei, fabuloasele ei bijuterii, creatiile, toanele,
excesele, amabilitatile ei, dar si cu umorul si generozitatile ei, alcatuind un personaj unic,
atasant, atrigitor, respingitor, excesiv...in fond, uman”®. Astfel, Coco se ascunde n spatele unui
brand care a influentat personalitatea, felul de a fi, de a se imbraca si de a se simti al femeilor
unei generatii Intregi, a incurajat depasirea propriilor rigori determinate de prejudecdtile acelor
ani si a adus un suflu de libertate rezistent in timp. Coco Chanel nu este doar intruchiparea
elegantei absolute, dar si a curajului dus la extreme, a puterii de a fi cine vrei sa fii, a vointei de a
exterioriza vestimentar starile tale interioare. Toate aceste conotatii se regdsesc in parfumul creat
de ea si care a ramas celebru, fiind imortalizat prin numeroase, diverse spoturi publicitare. Cel in
care figureaza actrita franceza probeaza forta de atractie a mirosului senzual persistent. Trenul
ajunge in Istanbul, capitald a mirodeniilor, miresmelor amalgamate, dar amprenta olfactiva il
ajutd pe barbatul, care a remarcat-o din timpul voiajului, sd o regdseasca in ciuda distantei si a
multimii. Forta de atractie este irezistibila, frumusetea femeii fiind amplificatd de amprenta
aromei. Mijlocul de locomotie inghite mii de kilometri, strabate intreaga Europa, dar aduce din
gara pariziana miracolul unei identitati olfactive si a unui brand care ramane, in final, amprentat
pe pardoseala garii turcesti.

Tot o cdlatorie cu trenul se regaseste in structura narativa a spoturile pentru brandul francez
Lacoste (Timeless) Dragostea la prima vedere e facilitata de produs si ambii protagonisti
promoveaza, cu agilitatea unor sportivi, vestimentatia celebrei marci. Atmosfera retro sugereaza
vechimea, traditia acesteia. Cdutarea prin vagoane coincide cu descoperirea in fiece
compartiment a unui alt deceniu (vestimentatia ofera aceste indicii). Stilul Tmbracdmintii
evolueaza, dar polo marca Lacoste ramane neschimbat, la fel de elegant si de comod. Intalnirea
se produce intr-o gara veche, antebelica, iar finalul ii plaseaza pe cei doi in metroul modern.

Costumele feminine evolueazd odata cu timpul istoric. Cel al barbatului e constant, viguros,

8 http://inside.chanel.com/en/gabrielle-rebel-at-heart/video accesat pe 15 mai 2019.
% Ibidem, p.394
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sustinand dorinta sa de a-si dovedi valoarea, castigdnd atentia femeii de care se indrigosteste.
Produsul 1l ajuta pe erou sa isi exprime individualitatea. Singurul adversar este distanta in ciuda
eforturilor ambilor de a se apropia in spatiu si ca perioadd. Fundalul sonor ofera o linie melodica
(solo de vioara), aparent clasica (ritmul aminteste de Dansul carabusului), dar care pare a fi fost
creata special pentru acest spot, mai ales ca acesta nu are text, neoferind alte explicatii. Separarea
vagoanelor la un moment dat si pornirea celor doua garnituri in directii opuse subliniaza cele
doud dimensiuni temporale in care traiesc eroii, dar si brandul cu un trecut si un viitor la fel de
promitator. Alergarea pe vagoane, cat si in interiorul acestora poate fi considerat moment de
magie, scend filmica de cascadorie, act de seducere, iubirea dobandind valoare functionald, insa
devenind si legendard asemenea produsului. Francois Brune constata cd se poate vorbi despre o
adevarata erotizare in publicitate, dragostea pentru o fiintd suprapunandu-se peste cea pentru un
lucru (elementul vestimentar masculin). Reclama Lancome®® (Tresor) o propune pe Penelope
Cruz in calitate de femeie indragostita a carei comoard e dragostea alaturi de parfumul preferat
ce o ajutd si il cucereascd pe barbatul iubit. Interactivitatea planurilor narative oferd o
misterioasa urmarire nocturna cu un dublu obiectiv: intdlnirea dintre cei doi indragostiti si
bucuria de a redesoperi mireasma ce functioneaza ca un fel de amprenta a emotiilor traite. Pe un
traseu misterios, ea deschide cu o cheie locul secret in care se afla dubla comoara.

Reclama lkea®’ (Reincarcd-te pentru viatd') propune o abordare plind de umor cum este
si cazul alteia consacrate pentru aceeasi calitate.®® In prima, personajele poarta mastile unor caini
de talie mare, pornindu-se de la expresia ,,Am tras ca un cdine”. Foarte obositi, toti membrii
familiei revin acasd de la munca si de la scoald, recapatand forma umana doar dimineata, dupd ce
s-au odihnit pe articole de mobilier IKEA. Diversitatea produselor oferite de brandul suedez
reiese din multitudinea de cadre in care se observa lenjerii, perne, corpuri de iluminat, draperii,
perdele etc. Personificarea, cu o bazd paramiologicd, include nu doar buna-dispozitie, ci si
inventivitate, ceea ce este relevant pentru modalitatea de a trdi pe care o promoveaza compania
infiintatd de Ingvar Kamprad. Numele companiei contine initialele numelui sau, ale regiunii si
micii localitati in care s-a ndscut. Lemnul simbolizeaza materie prima, substanta universala, dar

este si un mostenitor al traditiei populare.5® ,,in traditiile nordice, lemnul sau copacul, sub toate

66 https://www.youtube.com/watch?v=7wY 3hBpATKS, accesat 3.03.2019.

57 https://www.youtube.com/watch?v=0Q-gzOaZ3a_E , accesat 5 martie 20109.

88 https://www.youtube.com/watch?v=IfhfS_WRqRI accesat pe 29.03. 2019.

8 Cf. Chevalier, J., Gheerbrant, A., Dictionar de simboluri, vol. al 11-lea, Editura Aramis, Bucuresti, 1995, p. 209.
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formele si sub toate aspectele sale, participa la stiinta [...] Simbolismul general al lemnului
ramane constant: ¢l contine o intelepciune si o stiinta supraomeneascd.” A aparut conceptul
IKEA FAMILY care va consolida pozitia de lider a companiei. Cel de al doilea spot face haz de
necaz, cum se spune popular, pentru ca soliditatea nu constituie atributul principal al articolelor
vandute si promovate de IKEA. Personajul masculin incerca sa schimbe un bec utilizand felurite
scaune, dar, din cauza fragilitdtii sau a vechimii acestora, sfarseste suspendat, adicd se
electrocuteaza.

Reclama Volswagen’® -are mai multe variante care fac apel la imaginatie.”* Din
perspectiva infantila, eroul masculin minor se transpune in lumea Star Wars si isi inchipuie ca
are puterile fortei cunoscute sub numele de Darth Vader. Astfel, are capacitatea de a insufleti
obiecte si bunuri electrocasnice, fiind acompaniat in experienta miraculoasd de cainele
recunoscut ca cel mai bun prieten al familiei, conform expresiei destul de uzate, dar adevarate.
Captivat de universul pe care I-a descoperit si in care detine parca puteri peste masura tovarasilor
de joaca ajunge sa nu fie atent nici la micul-dejun pe care i-1 serveste mama destul de sceptica.
Ajutorul soseste din partea tatalui sosit cu masina de la serviciu (masind marca Volkswagen).
Acesta Intelege elanul tanarului, dar mai ales dorinta lui de a-si proba caracteristica particulara.
Actionand din interiorul casei telecomanda masinii parintele ofera fiului confirmarea fortei sale
care se transmite automobilului — e venit dintr-o lume galactica in care se circula cu viteze
ametitoare si unde totul devine posibil. Ceea ce nu a functionat in cazul masinii de spalat,
papusii, bicicletei ergonomice devine posibil in fata automobilului, un accesoriu tipic masculin.
Acest spot vine si ca o confirmare a afirmatiei lui Mircea Eliade: ,,Gandirea simbolica sparge
realitatea imediatd, fard s-o Imputineze ori sa o deprecieze; in perspectiva ei, Universul nu este
inchis, nici un obiect nu rdmane izolat In propria-i existentialitate: toate se leaga intre ele printr-
un sistem strans de corespondente si asimilatii.”’? Pentru aceeasi masini, dar alt tip, existd doud
reclame pline de umor. Intr-una proverbul valabil pentru oameni ,Mai tivilesc de ras” se
transmite unor cai de rasad dintr-un padoc ce se amuzd pe seama cuiva care nu reuseste sa
parcheze masina cu tot cu remorci, deteriorand marcajele. In momentul in care pana si manzii

exulta, isi face aparitia un alt automobil, marca Volkswagen, iar parcarea se efectueaza impecabil

70 https://www.youtube.com/watch?v=xmdK LPEmsRw, accesat 10.03.2019.
1 https://www.youtube.com/watch?v=HQBiB7K2vh8 accesat 10.03.2019.
2 Eliade, M., Imagini si simboluri, Editura Humanitas, Bucuresti, 1994, p. 220.
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prin sistemul de navigare ultraperformant.” In alt spot, o tanara familie se trezeste cu intarziere
in weekend cand e invitata la un picnic. Ajunge la destinatie in timp util si in ciuda drumurile
destul de accidentate gratie calitatilor masinii. Aceasta e totodata spatioasd, stabila, protagonistii
imbracandu-se si punandu-si incaltamintea in timpul mersului fara a-si periclita viata. Un spot la
acelasi brand auto ’* propune, pe fondul muzical al antrenantei muzici grecesti (syrtaki), un
allegro al animalelor si al pietonilor dintr-un oras care l-ar pune in dificultate si pe cel mai
experimentat sofer, dar nu sistemul de franare special de la Volkswagen (monitoring
pedestrians), capabil sd depisteze prezenta umand in fata autoturismului. Calitatile speciale ale
maginii se cuvin asociate doar cu pozitiile de lider, ceea ce se confirmd in cazul tinerei din
reclama care detine acest model de masind si ajunge sd promoveze in firma in care lucreaza. De
la geamul biroului, isi admira automobilul din parcare tocmai pentru ca i-a insuflat Tncredere:
orice fapt ori gest are ,,0 valoare ecumenici, de comunicare universald imediatd.”” Aceasti
afirmatie se confirmd si in spoturile in care automobilul detine functie de seductie pentru o
adolescenta dornica sa isi impresioneze colegii de la scoald ori pentru un tatad care are intentia de
a oferi un cadou special fiicei, cu ocazia Criciunului.”® Masina e un vector al preciziei, puterii,
detinand o paleta larga a sugestiei. Tot Mircea Eliade sublinia caracterul deschis al simbolurilor:
,»AplicAndu-se la un obiect ori la o actiune, simbolismul le determina sa devina deschise.”’’
Reclama Coco Mademoiselle’ cu Keira Knightley si Alberto Armmann ca endorsement
promoveaza parfumul ca o ustensilda magica de seductie. Spotul e asociat cu diverse simboluri
culturale pariziene (obeliscul egiptean din Place de la Concorde, tuneluri si strazi celebre pe care
au locuit tot atdtea personalitdti) ce apar pe traseul parcurs de protagonista pe un mijloc de
transport ecologic si ultra-rapid imprumutind aceste atribute si produsului. Parisul e supranumit
orasul 1ubirii, asa Incat intriga cu substrat erotic nu poate surprinde. Parfumul functioneaza ca un
instrument dinamizator (utilizat in loc de cafea dimineata), dar si inspirator — ideea de a strabate
orasul pentru a participa la o sedinta foto pentru a promova chiar produsul aflat deja In posesia
tinerei femei. In concluzie, reclama are si un caracter meta-referential, deoarece se refera la ea

insasi. Chipul delicat al actritei, supletea trupului si armonia cromatica dintre vestimentatie si

73 https://www.youtube.com/watch?v=U91Zp9wWS30, accesat 21.04. 2019.

4 https://www.youtube.com/watch?v=UOT1bSqb1EI, accesat 24.04. 2019.

5 Marino, A., Hermeneutica lui Mircea Eliade, Editura Dacia, Cluj-Napoca, 1980, p. 191.
76 https://www.youtube.com/watch?v=UOT1bSqb1EI, accesat 26.04.2019.

7 Eliade, M., op. cit., p. 31.

78 https://www.youtube.com/watch?v=aRV-2_Un-kk accesat 10.03.2019.
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mijlocul de locomotie se trasmit in calitate de calitati ale miresmei. Formatul sticlei e destul de
robust, motiv pentru care accentul cade pe aspectul translucid al sticlei ce se aseamana bine cu
fata parcad din portelan a protagonistei. Similitudinile izbitoare ale decorului in care, aparent, se
trezeste tanara si cele ale locului 1n care se fac fotografiile induc ideea unui vis frumos pe care il
are Keira datorita mirosului deosebit al parfumului, motiv pentru care se simte speciala,
atragatoare, idila sa cu fotograful dobandind un caracter oniric. Narativitatea vizualad este una a
visului, a idealului romantic intretinut olfactiv. Intreg traseul parcurs de eroini seamini cu
drumul spre altar la o nuntd, argumentele pentru aceastd opinie regasindu-se si in alaiul masculin
imbracat In costume elegante, o tinutd anormald pentru calatorii pe motocicletd. De asemenea,
rochia pe care o pregatesc pentru pictorial e evident una de mireasa, vaporoasa si purd, cu un aer
usor retro, asa cum publicul s-a obisnuit sd o vadd pe actritd mai ales in ecranizarile dupa

romanele lui Jane Austen (Pride and Prejudice, 2005).

Reclama Giorgio Armani, Frames of Life, impresioneazi prin conceptie si originalitate.”
In decorul Art Nouveau al Vienei este filmat un spot care evidentiazi unicitatea produselor
cosmetice si vestimentare ale celebrului brand. In afari de imagini si fond muzical armonios,
existd un mediu interesant de transmitere a mesajului catre consumator — SMS-urile de pe
telefoanele mobile ori wattsap. Spotul incepe prin focalizarea asupra unei coli de hartie cu
portative, acordurile muzicii sincronizandu-se cu stropii de ploaie. Personajul masculin, un

creator visator, isi Intrerupe munca dimineata la un apel de la un numar necunoscut. Dialogul



dintre el si femeia care 1-a sunat apare pe ecran, spunand, practic, povestea care ne poartd in
lumea magica a arhitecturii lui Otto Wagner si a frumusetii feminine si masculine deopotriva. Se
oferd un indiciu (detaliu arhitectural) pentru orientare si se lanseaza o invitatie la intalnirea cu
senzualitatea formelor indiferent ca ne referim la cladiri, spatii urbane, corp omenesc, natura sau
universul textil al stilului Armani. Perfectiunea spatiului bisericii, in care patrunde tanara femeie,
simbolizeaza acuratetea creatiei. Privirea este de multe ori nucleul imaginii si atrage ca un
magnet spre misteriosul loc de intalnire al celor doi cu sublimul creatiei unui geniu. Drumul este
presarat cu obiecte care reflectd contururile: oglinda, vitrind, ochelari. Spatiul privat de
creativitate se afla in clar obscur ori este prezentat in imagini alb-negru, in vreme ce impulsurile
inspiratiei se suprapun peste medii luminate solar. Cadrul, care include copilul, conoteaza
evident continuitate, educatie in spiritul frumosului si in acord cu principiile armoniei. Stolurile
de pasari din final puncteaza tocmai capacitatea extraordinara de orientare si faptul ca, in cazul in
care stii sd citesti spatiile si formele, gdsesti ceea ce cauti si intanirile dintre oameni se produc.
Motivul cautdrii, pe care e structuratd povestea cautdrii, se recunoaste cu usurinta si aici.

Giorgio Armani: ,,Acqua di Gioia”. Intai »Acqua di Gio”: ,,Gio” este o prescurtare a
numelui designerului, Giorgio, - in acest caz, numele produsului s-ar traduce ca ,,Apa lui
Giorgio”; insd poate sa fie, de asemenea, un joc de cuvinte pentru ca, in italiand, cuvantul
gioventu reprezinta tinerete, astfel incat numele poate sa fie interpretat ca ,,Apa a tineretii”.
Revenind la ,,Acqua de Gioia”, ,,Gioia” este perceput ca varianta feminind a numelui ,,Gio”, dar,
in realitate, semnificatia cuvantului este aceea de ,,bucurie”. ,,Apa bucuriei / fericirii” este, de
fapt, traducerea noului parfum. Campania publicitara prezintd un scurt metraj realizat pe o insula
pustie, toate elementele sunt cele naturale: relieful, oceanul, flora. Pe tot parcursul acestuia se
deruleaza o melodie clasica Arrival of the Birds de The Cinematic Orchestra. Filmul incepe cu
numele designerului pe un fond negru, apoi apar primele cadre din natura: un orizont innorat.
Imaginea inainteaza ca intr-o cdlatorie. Apare un cadru mai apropiat cu plante in aceiasi
atmosfera cetoasa. Continua cu un altul: o picatura de apa se prelinge pe pieptul ud al unei femei.
Pare a fi singura fiinta de pe insuld precum o nimfi a junglei. In continuare, imaginea penduleaza
intre prim-planuri cu plante si parti ale corpului acesteia. Schimbarile de unghi ale camerei si
efectele sunt cele care directioneaza privirea spectatorului. Prin prim-planuri, acesta se simte de

parca atinge obiectele cu ochii si degetele. Apropierea prin zoom a imaginii, care nu lasa se se

9 https://www.youtube.com/watch?v=SBtTOrkGoWE accesat 10.03. 2019.
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vada totul in ansamblu, starneste curiozitatea. Edgar Morin facea referire la acest fenomen in
lucrarea sa “Le cinema ou I’homme imaginaire”, spunand: ,,Cinematograful este un sistem care
tinde sa integreze fluxul filmului in fluxul psihic al spectatorului.” in ceea ce priveste erotizarea
produsului, apa, care este metafora produsului, aceasta se prelinge pe trupul nimfei intr-un mod
senzual. Obiectul dorintei este parfumul care incitd pentru ca, la final, sd ofere eliberarea.
Tocmai acesta este motivul pentru care cadrele cu plante pe care curge apa se alterneaza cu cele
ale partilor de trup pe care curge aceeasi api. In cazul in care tanira ar putea fura spectacolul se
reaminteste faptul ca apa este subiectul. Existd un moment declansator, moment in care melodia
creste in volum, iar pe ecran apare un val care se loveste de stanci spargandu-se in ritmul
muzicii. Aceasta pare a fi chemarea nimfei. Astfel, dinamica spotului se schimba, devine din ce
in ce mai alert in timp ce melodia isi sporeste ritmul. Fata alearga prin ploaie zambind, ajunge pe
plaja si vede oceanul. Se prezintd un moment cadrul cu chipul acesteia pe care se citeste
satisfactia de a gasi ce cauta. Alearga si intrd in apa razand, se lasa purtatd de valuri, se produce
contopirea cu produsul. Un nou cadru cu chipul tinerei care acum afiseazd un zdmbet satisfacut
ofera garantia produsului ca aducator de fericire. Sticla de parfum reapare, iar, in fundal, se pot
vedea valurile oceanului. O voce feminind rosteste cuvintele ,,Acqua di Gioia-The new essence
of joy” (produsul -,Noua esentd a bucuriei”) ca un rezumat al trairilor pe care le-a privit
spectatorul pe parcursul spotului. Spotul transmite un sentiment de romantism intens pe un

pamant pur al bucuriei vesnice.
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