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Viata omului modern este zi de zi asaltatd de publicitate, de la etichetele hainelor pe
care le poartd, la mancarea impachetatd frumos in ambalaje colorate, reclamele de la TV,
“bannerele” de pe strazi, etc.. Aceastd “mare de imagini” de care suntem inconjurati o

inregistram in mod subconstient.

Strategia principald a publicitdtii este caracterul ei repetitiv, interesul fiind acela de a
indruma spre cumpararea produselor de care probabil nu avem nevoie; toate acestea fiind
induse prin “imagine publicitard”. Aceasta oferd o identitate gata procesatd, avand forta de a
da forma ideilor care ne definesc identitatea. Ele ne dau de inteles ca nu putem fi ceea ce
dorim, decit cumparand anumite lucruri. Lumea publicitdtii a devenit unul din factorii
principali care stabilesc perspectivele si sperantele noastre. Reclamele creeaza si modifica

identitati pentru a-si vinde produsele, pana cand apar altele noi.

Toate elementele care ar putea fi de ajutor pentru a ajunge la potentialul consumator
sunt puse la bataie n acest scop. Fotografia de arta utilizeaza multe din metodele imagisticii
publicitare atunci cand sondeazd procesele prin intermediul carora se reconstruiesc azi

identitatile noastre.

Din perspectiva mediului nostru vizual, fotografiile ocupa un loc central. Daca ar fi sa
numaram toate fotografiile vazute intr-o singurd zi, am constata cat de profound este legata

fotografia de viata noastra de zi cu zi.

Fotografiile sunt folosite In publicitate dintr-o multitudine de motive: pot furniza un
exemplu elocvent sau ilustrare a subiectului in discutie sau pentru a exprima un mesaj.
Imaginile sunt folosite pentru ca ele pot invoca o multitudine de emotii si reactii in randurile
publicului, de exemplu o imagine a unui sportiv cunoscut In imediata vecindtate a unui
produs poate sugera cd aceastd celebritate sprijind si sustine acel produs. Imaginile pot
exprima idei foarte repede, mult mai repede decat dacd ar fi descrise printr-un text si din

aceasta cauza sunt un element cheie in advertising.

Folosirea imaginilor este determinata de mai multe considerente care includ: care este
impactul dorit, cine este publicul céruia ii este adresatd reclama, estetica proiectului, functia
careia ii serveste imaginea si cat de indrazneatd sau conservativa trebuie sa fie grafica finala.
Folosirea imaginilor este probabil cea mai interesantd parte a designului, pentru ca ele pot
avea un impact profund asupra rezultatului final. O imagine poate fi manipulatd pana la a-si

schimba total aspectul, la a accentua sau a diminua, a izola sau a completa anumite proprietati



pentru a fi folosite in design. Tehnicile de manipulare a imaginii pot ajunge la rezultate
spectaculoase. In zilele noastre, cu vasta tehnologie digitald, aproape toate imaginile
prezentate publicului sunt prelucrate, intensificate sau imbunatatite Intr-un anumit fel inainte
de a fi printate sau publicate. Succesul unei asemenea lucrdri este masurat prin reactia

emotionald pe care o induc publicului.

Nu exista aproape nici o indoiala ca in societatile capitaliste moderne, aparatul de
fotografiat s-a dovedit a fi un instrument absolut indispensabil pentru producatorii bunurilor
de consum, pentru cei activi in domeniul relatiilor publice si pentru cei care vand idei si
servicii. “Imaginile produse de aparatele de fotografiat au reusit sa facd astfel incat
Hrealitatile” inventate sd nu parad deloc frauduloase si i-au determinat pe cei interesati sa
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renunte la scepticism fiind in continuare constienti de natura lor ireala.

2. Scurta istorie a fotografiei publicitare
2.1. Fotografia publicitara in vest

In secolul XIX arta fotografica a fost utilizata doar rareori pentru a face reclama unui
produs sau unei afaceri. Unele fotografii de reclama au aparut pe carti de vizitd in jurul anilor
*90 ai secolului XIX, ca ilustrate informative, in cataloage si periodice. La inceputul secolului

XX au Inceput sd apara in jurnale de fotografie articole despre arta fotografica in publicitate.

Initial, omitand calitatiile interpretative ale fotografiei, agentii de publicitate au folosit
fotografia doar pentru campanii publicitare care utilizau strategia scopului, instruind

consumatorul referitor la avantajele produsului.

In jurul Primului Razboi Mondial a devenint dominant strategia de ambianta, iar unii
agenti publicitari au Inceput sa se convingd de utilitatea subiectivitdtii generate de rezolutia
scazuta, de arta find a fotografiei pictoriale. Lejaren a Hiller a fost pionier in acest domeniu.
Stilul lui de fotografie ilustratd pentru fictiune din revistele pentru femei, au accelerat accesul
esteticii pictorialiste. Rezolutia scazutd, lumina de efect, retusarea, fotomontajul si montarea

complexa erau expresia vizuald perfecta a strategiei de sugestie.

! Rosenblum, Naomi, A4 World History of Photography, Editura Abbeville Press, New York -1989, pag 297
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Introducerea fotografiei in arsenalul tehnicilor de vanzare coincide cu venirea
machine age® care revolutioneazi productia si metodele de vanzare. Fotografia va fi din ce
in ce mai utilizatd; in urma imbunatatirilor tehnice a crescut calitatea, filmele si hartia
fotografica s-au imbunatatit, camerele de luat vederi au devenit mai sofisticate si mai usor de

manevrat iar reproducerea fotografiilor in presa scrisd a devenit mult mai usora.

Arta fotograficd publicitara moderna a devenit un simbol potrivit pentru acele vremuri
caracterizate printr-o modernitate constientd de sine. Clarence H. White School of
Photography a angajat fotografi, care creeaza imagini comerciale pentru a aplica noua
viziune. White fusese un pictorialist de succes asociat cu perioada de secesiune a fotografiei a
carui reprezentant principal a fost Alfred Stieglitz. Stieglitz a Inceput sd predea fotografie in
1907 si in 1914 a infiintat propria scoald cu o programd care sd accentueze principiile de

design si s Incurajeze lucrarile in artele aplicate.

Din 1923 Edward Steichen a dominat industria fotografica si era cel mai bine platit
fotograf de imagine comerciala din New-Yorkul anilor "20. Printre clientii lui Steichen se
numarau producdtori de produse cosmetice, hrand ambalatd, masini, bijuterii, sapunuri
s.a.m.d.. Fotografiile lui apareau frecvent in Vanity Fair, Vogue, Ladie’s Home Jurnal si alte

reviste.

Anii 30 s-au mai caracterizat si printr-o tendinta divergenta in fotografia publicitara,
centratd pe fotografiile ,,reale”. Desi tiparul era setat in asa fel incat sa redea trei sau patru
culori, marea provocare pentru fotografii fiind separarea de culori pentru placile de
imprimare. Cand au apdrut pe piatd materiale comerciale (in special Kodachrom in 1935),
fotografii puteau sa faca negative, probe fotografice si diapozitive cu usurinta astfel incat sa

permita utliziarea unei palete variate de culori in fotografia publicitara.

Irving Penn si Richard Avedon au fost poate cei mai cunoscuti fotografi de imagine
comerciala din perioada postbelicd, ambii credndu-si un nume atit in lumea modei cat si in
fotografia publicitard. Amandoi si-au Inceput cariera in anii 40 continuand pana in secolul
XXI. Améandoi au continuat sd cerceteze modernismul fotografic si cu toate acestea si-au

creat stiluri personale.

22 . . . n e ‘A . N
trad. era masinilor — termen asociat sfarsitul sec. XIX si inceputul sec. XX, considerat a fi la un varf al

evolutiei tehnologice.



Opera lui Irving Penn este caracterizata prin absenta pictorialului. Hartia de fundal
fara cusaturd sau cadru minimalist, care a inlocuit fundalele in stil baroc din anii *30. Multi
critici au observat cd eleganta imaginilor sale aveau tendinta de a conferi obiectivitate
modelelor, transformandu-le in obiecte ca cele din studiile produselor si cele de naturd moarta

A colaborat multa vreme cu revista “ Vogue” pentru care realizeaza fotografii de moda.

Avedon a fost descoperit de art directorul de la Harpers's Bazaar si a inceput sa
lucreze ca si fotograf pentru revistele Vogue, Life, Look si Harper's Bazaar. Mai tarziu a

devenit unul dintre parintii fotografiei contemporane de moda.

Fotografia comerciala din anii "60 a fost poate mai putin omogena stilistic decat in
alte decenii. Incepand cu William Klein (de la Harper’s Bazar), care a pus modele care
semanau cu manechinele n contrast cu imprimate indraznete in ahitectura si a creat cadre,
pana la James Moore (tot de la Harper's Bazaar) care a impus o esteticd a fotografiei stradale,
pana la Jeanloup Sieff, specializat intr-o imagine mai naturala a vietii in aer liber si a
afectiunii familiale, si Diane Arbus, ale carei lucrdri artisitce si comerciale s-au jucat cu
bizarul. Se poate insa ca fotograful japonez Hiro sa exprime cel mai bine spiritul publicitar

din acea perioada prin culori intense, forme geometrice elegante si echilibru subtil.

In noile tendinte in fotografia publicitard a anilor 70 si ‘80 reflecti romantismul
primei parti a secolului XX, in special in lucrarile lui Deborah Turbeville si Sarah Moon.

Stilul lor dezvaluia adesea o atitudine sincera fata de sexualitate.

In anii 80 si 90, Herb Ritts a creat imagini narative dramatice. La fel ca si predecesorii
sdi si-a dezolvat un stil propriu in domeniul modei, in ceea ce priveste portretele de celebritati

si lucrarilor din publicitate.

Publicitatea de la mijlocul secolului XX a provocat noi controverse legate de continut.
In timp ce la mijlocul secolului XX fotografia publicitari era deseori criticatd din cauza
promovarii imaginilor de viata traditionald sau aspiratii materiale nerealiste, critica din ziua
de astazi este centratd pe imaginile care prezinta consumul de droguri, de tigari, corpuri

anorexice sau alte tipuri de viata nesdnatoase.

Fotografia comerciald a ocupat mult timp un loc important (desi uneori nerecunoscut)
in istoria fotografiei. Industria publicitard a apelat la fotografie atunci cand a descoperit
puterea acesteia de a conferi bucuriile si avantajele societatii de consum. Agentii publicitare,

clienti si editori de reviste au dorit sd lucreze cu Steichen, Penn, Avedon si altii deoarece
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observasera ca stilul modern si viziunile personale iesite din comun vor servi ca instrumente
foarte reusite de vanzare. Fotografia ramane mediul dominant de publicitate si un studiu
recent al fotografiei publicitare a ajutat o mai bund intelegere a diversitatii fotografiei

moderniste.

2.2. Fotografia publictara in Roméania

In evolutia publicitatii din Romania se disting trei perioade, strans legate de aparitia
comunismului la noi in tara, astfel Incat vorbim despre publicitatea dinainte de aparitia

comunismului, cea din timpul comunismului si perioada de dupa 1990.

Prima forma de reclama comerciald In Romania a fost asemanatoare celor din vest,
prin strigatori din targuri care atrageau atentia asupra bunurilor pe care acestia le
comercializau. Din secolele XV - XVI prin foi lipite pe ziduri si prin afisele de teatru. Apoi
au aparut anunturile in diversele publicatii ale vremii, mezaturi, instiintari si anunturi de

vanzari, fiind ceea ce noi numim astdzi mica publicitate.

Prima agentie de publicitate din Romania este fondatd in anul 1880 de catre David
Adania urmata apoi de aparitia in 1886 a Almanahului Comercial.

Pana la 1900 apar mai multe agentii de publicitate dintre care amintim Emil Helber,
Carol Schudler, Isidor A. Stern, si Oficiul de Publicitate Romdnia care editeaza Almanahul
Comercial. Anunturile evolueazda si ele, incorporand tehnici noi cum ar
fi ilustratia si fotografia. Cea din urma apare pentru prima datd intr-un anunt de maritagiu
(matrimonial) Tn anul 1872, iar ilustratiile cresc in popularitate odata cu aparitia cartilor
postale in 1883.

In 1924 existau, pe langd agentiile locale de publicitate, si reprezentantele catorva
retele multinationale de agentii de publicitate, cum ar fi : J.W. Thompson, Rudolf Mosse,

Siegfried Wagner, iar in 1937 existau 23 de agentii de publicitate.

In 1924 regina Maria acceptd s apard intr-o reclama pentru marca Pond’s. Campania
publicitard ne-o aratd pe regind alaturi de alte capete incoronate europene ori doamne cu
titluri nobiliare, renumite pentru farmecul si inteligenta lor. Se considera ca aceastd campanie
la marca Pond’s in care a aparut regina Maria este prima reclama din lume care foloseste

personalitdti marcante ale vietii mondene pentru a sustine un produs.



Din cauza noului regim se intrerupe legatura cu tendintele internationale in publicitate
si se face trecerea domeniului la rigorile economiei de tip socialist. In aceastd perioada

vechile realizari ale publicitatii romanesti sunt eliminate.

In 1958 monopolul tuturor formelor promotionale intrd sub autoritatea societatii
Pavoazarea Capitalei si astfel, prin Infiintarea monopolului de stat, dispare orice concurenta,

atat In zona clientilor (anuntatorilor), cat si in cea a agentiilor de publicitate.

In anul 1973 s-a ajuns la ,,sistemul reclamei socialiste”. care se putea defini astfel:
,principalul obiectiv al reclamei socialiste consta in contributia sa la structurarea consumului
si formarea unui model rational al consumului corespunzator politicii partidului si guvernului
[...] reclama socialista trebuie sa foloseasca un mod diferit de argumentare fata de cel folosit
de reclama capitalista; [...] De asemenea, reclama socialista trebuie sa fie mai sobra decit
reclama capitalista, pentru a tine seama astfel de importantul ei rol educativ. Un principiu
esential al reclamei socialiste este si cel al veridicitatii informatiilor furnizate. Activitatea de
reclamd este 1n socialism o activitate planificata. Ea este un aspect al planificarii productiei,

. e . . . 993
circulatiei marfurilor si consumului.”

La inceputul anilor *90, au inceput sd aparad agentii de publicitate unde angajatii erau
numiti agenti de publicitate, intocmai ca la inceputurile publicitatii americane, in secolul al
XIX-lea. Desi se numeau agentii de publicitate, serviciile erau limitate fie ca erau agentii
autohtone sau afiliate la retele internationale. De altfel, una dintre tendintele importante ale
perioadei de inceput a anilor 90 a fost infiintarea de agentii autohtone dar si sosirea marilor

retele.

Anii ’95-°96 se constituie ca reper pentru debutul celei de-a doua generatii de agentii
de publicitate, cu o nouad filosofie de abordare a comunicarii. Acum dispar si agentii
publicitari ai anilor *90-’93, care fac loc copywriter-ilor, art director-ilor, oamenilor de new
business, directorilor de productie, oamenilor de client service, strategilor etc.; agentiile de
publicitate adoptdnd modelele organizationale validate international, structurate pe

departamente cu atributii inalt specializate.

Intre 1996-1998 se face salt calitativ insemnat, astfel publicitatea cunoaste o

dezvoltare puternica.

3 Petcu M - Istoria Jurnalismului si a publicitdtii din Romdnia - Ed. Polirom, Tasi 2007
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In anii 2000 apar un numar destul de mare de agentii locale de publicitate de mici
dimensiuni. La ora actuald, diversitatea agentiilor de publicitate din Romania este foarte
mare, aceasta mergand de la agentii care oferd o gama completd de servicii de comunicare
(majoritatea agentiilor oferd, servicii complete, care includ: analiza de produs, analiza
concurentei, cercetare, planificarea si implementarea strategiei de media, postevaluarea
campaniilor publicitare etc.) pana la agentii de nisa (profil stabilit, un exemplu al fi agentiile

axate pe branding).

In prezent industria de publicitate din Romaénia este in mare méasura apropiati de ceea
ce se petrece in acest domeniu la nivel international. Chiar dacd gradul de sofisticare si
rafinament al pietei autohtone de publicitate nu se ridica la nivelul celor din Statele Unite sau
Europa occidentald dar acelasi lucru se intdmpld si cu educatia si deschiderea

consumatorilor 1n ce priveste publicitatea.

3. Distinctia dintre advertising si publicitate

Publicitatea (advertising) este mai precisa, deoarece “creatorul de mesaje publicitare
are libertatea de a decide ce sa spund, cind si mai ales cui. Mesajul este definit prin text si
elemente vizuale, audienta este atinsa selectand canalele de comunicare cele mai potrivite, la
momentul potrivit si repetdnd mesajul ori de cate ori este necesar.[...] Publicitatea neplatita
(publicity) este libera, compania in cauza are un control scazut asupra a ceea ce se spune,
cand se spune sau unde se spune, efectele comunicarii putand fi, astfel, pozitive sau negative.
Din perspectiva marketingului, publicitatea neplatita este una dintre formele de comunicare
promotionale concretizate in orice formd de comunicare cu semnificatie comerciald in

~ ~ . ~ i . 4
legaturd cu un produs sau companie, dar neplatitd de beneficiar.”

4. Mesajul — Semnul — Semnificant si semnificat

Publicitatea este o mare consumatoare de teorie, sau cel putin de instrumente teoretice
care 11 permit sa-1 analizeze, sa-1 inteleagd pe individ in relatiile sale cu propriile-i dorinte si
motivatii, in interactiunile sale cu ceilalti indivizi din societate, in perceptia pe care o are

asupra mijloacelor de comunicare si a modurilor de reprezentare ale acestora.

4 Petre, Dan, Nicola, Mihaela, Introducere in publicitate, Editura Comunicare.ro, Bucuresti 2004, pag. 18-20
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Creatia 1n publicitate incepe de la idee, dar numai ideile stralucite ajuta la realizarea
unui mesaj publicitar de impact, care reuseste sa creeze valori, sa informeze, sa atraga si sa
vanda produsul sau serviciul cdruia 1 se face reclama. Aceasta pune in circulatie seturi de
imagini, idei si evaludri, stereotipurile de gandire si de comportament la care membrii
audientei apeleazd Tn momentul in care 1si construiesc propriul comportament. McLuhan
afirma ca “ mijlocul este mesajul , astfel acesta rastoarna modul in care era privit efectul
tehnicilor de comunicare in masa si chiar daca unul din principalele canale de comunicare ale

acesteia este televiziunea (in zilele noastre), voi mentiona aici imaginea publicitara si anume

fotografia.

Imaginile nu sunt receptate nu numai prin simtul vazului, ci si prin celelalte modalitati
senzoriale, perceptiile fiind inregistrate cu ajutorul simtului auzului sunt considerate imagini
auditive, cele percepute prin intermediul mirosului—imagini olfactive, prin simtul tactil —

imagini tactile, prin simtul gustului —imagini gustative.

In lucririle sale Alan Paivio vorbeste despe imagine : ,,Informatiile vizuale sunt in
general codificate si verbal in memorie si multe dintre informatiile verbale sunt codificate si
vizual.” Acesta evidentieaza pentru cei care lucreazd cu imaginile vizuale, cum e si cazul
creativilor din agentiile de publicitate: Informatiile transmise prin imagini sunt mai bine

retinute si amintite decdt cele transmise prin cuvinte.

Imaginea este ca un mesaj vizual compus din diferite tipuri de semne care o considera
ca fiind un limbaj, deci un instrument de expresie si comunicare. Indiferent daca este

expresiva sau comunicativa, imaginea constituie intotdeauna un mesaj pentru altcineva.

Mesajul, element al procesului de prezentare, este un intermediar Intre realitate si
imaginea acestei realitati, astfel apar primele semne (simboluri), un desen, o imagine sau
fotografie devine astfel un simbol care evoca un obiect, o imagine, o idee, o notiune sau un
sentiment. Simbolul devine parte dintr-un sistem de semne care construiesc informatia.
Fotografia de presa are de exemplu o functie referentiala, deoarece aduce dovezi despre
anumite realitati dar si una expresiva, deoarece fotoreporterul surpinde ,realitatea” in
conformitate cu propriul mod de a o percepe, astfel incat fotografia poartd amprenta
personalitatii, sensibilitatii si preferintelor sale. Fotografia de moda indeplineste o functie
referentiald dar si conativd (incearca sa il implice pe privitor, eventual s$i cumparator),

expresiva (stilul fotografuui de moda), poetica (poza, iluminatia).
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Semnele constituie un element important In structura imaginii publicitare. Ele
participa la crearea imaginii si, impreuna cu textul, formeaza un manifest publicitar. Imaginea
si textul ,,colaboreaza” in vederea ghidarii receptorului spre un sens anumit, ce se desprinde
din multitudinea de asociatii posibile. Problematica semnului iconic tine de semnificatie.

Semnul iconic este copia obiectului perceput ca real.

Desi semnele pot fi multiple si diferite, ele ar avea dupa parerea lui Pierce o structura

comund, implicand acea dinamica tripolara care leaga referentul de semnificant si semnificat.

Iconul corespunde clasei semnelor al caror semnificant se afla intr-o relatie de
analogie (asemanare) cu referentul, obiectul pe care il reprezintd. Semnele iconice nu sunt
numai vizuale (fotografia, desenele figurative, imaginea pe computer care reproduce obiecte
din realitate etc.), ci si auditive (zgomote, sunete din naturd), olfactive (parfumurile si
mirosurile sintetice care reproduc mirosuri naturale), tactile (imitatia de piele care reproduce
senzatiile tactile ale pielii autentice), gustative (gustul sintetic al anumitor alimente sau
bauturi, care reproduce pe cel al gusturilor naturale).

Indexul sau indicele corespunde clasei semnelor al céror semnificant intretine o
relatie de contiguitate psihica cu ceea ce le reprezintd, referentul (contiguitatea — vecinatate
stransa, fara continuitate). Semne de acest fel sunt paloarea pentru oboseala fumul pentru foc,
norul pentru ploaie, urma pasilor pe nisip, urmele cauciurilor unei masini etc.

Simbolul corespunde clasei semnelor al caror semnificant intrefine o relatie de
conventie cu referentul lor. Prin conventii sociale si culturale au fost atribuite anumite
semnificatii unor semne, precum drapelele tarilor, negrul — culoare a doliului in culturile
vestice si albul 1n unele orientale, limbajul florilor etc. Limba este un sistem arbitrar de

semne simbolice.

Un semn este o materialitate pe care o percepem cu ajutorul unuia sau mai multor
simturi pe care le avem. El poate fi vazut, auzit, mirosit, atins sau chiar gustat. Totusi semnul
este ceva care tine loc de altceva pentru cineva. Aceasta definitie ne aratd ca un semn
intretine o relatie solidara intre trei poli cel putin (si nu doar doi asa cum este cazul la
Saussure): fata perceptibila a semnului: semnificant, ceea ce reprezinta: obiect sau referent, si
ceea ce semnifica: interpretant sau semnificat. Triunghiularitatea prezentatd mai sus
reprezintd dinamica oricdrui semn ca proces semiotic, a carui semnificatie depinde de

contextul aparitiei sale si de asteptarea receptorului sau.
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5. Imaginea fotografica soc

Masura in care o reclama ne provoaca difera de la o campanie la alta, iar limita dintre
sensibilizare si ofensd este foarte subtila. Controversele legate de acest gen de campanii
publicitare au pus 1n discutie problema limitelor admisibile in ceea ce priveste provocarea
emotionald a oamenilor prin publicitate, In ce masurd o campanie poate soca publicul pentru

a-1 scoate din pasivitate, de unde Incep cruzimea si ofensa.

Lumea idilica a publicitatii cu familii ideale, siluete perfecte si pajisti mirifice nu e
singura care ne polueaza vizualul. Pentru a iesi din anonimat, reclamele Tncearca sa provoace
publicul, sd-1 facd sa vorbeasca despre ele. lar provocarea vizeazd emotiile. Aici publicitatea
comerciala se intersecteaza cu cea sociala, apeland tot mai mult la instrumentele acesteia din
urma prin abordarea publicitara a unor tematici sensibile cum ar fi moartea, violenta, rasismul
sau problemele sociale legate de copii care implica riscuri, chiar si atunci cand este vorba de
campanii sociale. Pentru ca din topul plangerilor impotriva reclamelor ofensatoare nu lipsesc

nici campaniile sociale.

Dozajul de cruzime cu care publicitatea poate arata publicului perspectiva asupra
realitdtii trebuie sa fie proportional cu masura Ingrijorarilor legate de anumite aspecte. lar
copiii s-au situat intotdeauna In prim-plan ca apoi acesta sa fie urmat de consumul de droguri,

fumatul si riscurile de accidente.

Puterea de soc este o insusire a imaginii care-l forteaza pe privitorul unei publicatii sa
observe, in mod constient, o fotografie. In invazia de imagini care ne asalteazi si ne
satureaza, o fotografie trebuie sa fie cu totul neobisnuita pentru a atrage privirile. Puterea de
soc este una dintre calitatile esentiale ale unei fotografii bune, este calitatea pe care
fotograful o imprima pentru a atrage atentia cuvenitd. Pentru a produce efectul dorit asupra
privitorului, o fotografie trebuie sa mai aiba inca doud insusiri esentiale: putere emotionala si

continut.

5.1. Studiu de caz: United Colors of Benetton

Benetton, o mica manufacturd de haine pornitd Tn 1965 este un exemplu
celebru de implementare a imaginii soc in reclama. Benetton foloseste valorile socante si

realitatea prezentatd de fotografii pentru a atrage atentia oamenilor §i pentru a imprima
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notorietate marcii United Colors of Benetton. Campaniile despre realitate pornesc de la ideea
promovarii umanitatii pentru a crea un sentiment de putere al acelor care se identifica cu
mesajul de sigurantd si egalitate transmis. Prin imaginile folosite in campaniile despre
realitate, compania Benetton a incercat sd se impund ca instrument care poate genera
schimbare sociald. In realitate insd, Benetton induce senzatia de putere in fiecare dintre
privitorii imaginilor sale care, in cele din urma, vor cumpara produse in virtutea valorii-soc si

a memorabilitatii.

In 1984 aceasta lanseazi prima campanie publicitar internationald avand ca tema
grupurile multietnice: "Breastfeeding" — "Black and White Hand", "Angel and Devil" —
"Children on the pot". Imaginea unui copil cu chip de inger si a unui copil de culoare
(Angel and Devil, 1991) care are parul aranjat sub forma unor cornite de dracusor, este o
creatie, o compozitie fotografica: privirea se indreaptd spre obiectiv, existd o logicd a
reprezentarii minutios pusa in scend. Desi copiii sunt situati la poli opusi din punct de
vedere imagistic, ei se imbratiseaza; este surprinsa ruptura dintre realitate si starea doritd
(catre care se canalizeaza actiunile Benetton): demonizarea rasei negre versus idealul unei

relatii de armonie intre rase.

In termenii lui Roland Barthes, se poate realiza o analizi semiologici a imaginii: ceea
ce vedem este un semnificant pentru cei doi copii; la randul lor, acestia stau pentru rasele
carora apartin — publicitatea declanseaza astfel un proces mitizant, in sensul in care Barthes
priveste mitul in publicitate ca ideologie publicitard. Benetton a incercat sa pastreze discursul
sdu publicitar despre rasism la un nivel corect din punct de vedere politic, mizand pe

egalitatea dintre rase.

Alte imagini socante chiar si in ziua de azi sunt cea a unui preot sarutand o calugarita,
sau cea a unui nou-ndscut care nu avea taiat inca cordonul ombilical, acestea fiind sursa
unor controverse mondiale fard precedent. Mesajul de dragoste mai presus de barierele
conventionalului a fost inteles mai bine in acele tari unde influenta bisericii catolice era mai

slaba. In Anglia, de exemplu, aceasti fotografie a castigat premiul "Eurobest".

Benetton prin campaniile sale publicitare a dovedit ca poti sa fii curajos si sa 1ti sustii
ideea si facand asta compania a devenit de zeci de ori mai mare. Pentru orice brand , cel mai

important lucru este s fii cunoscut, iar Benetton a devenit, cu ajutorul campaniilor sale soc
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unul din primele 5 branduri cunoscute din intreaga lume. Si toate acestea le-a realizat fara

televiziune, doar cu ajutorul printurilor.

Chiar daca, dupa cum am vazut mai sus, unele imagini folosite in publicitatea soc au
fost amendate de catre public, imaginile campaniilor Benetton au devenit niste simboluri
pentru dardmarea unor bariere in imaginea de publicitate dand astfel startul mai ales spre
trezirea constiintei publice vis a vis de unele probleme ale societatii. Imaginile campaniilor
Benetton si-au atins scopul si asta nu numai pentru transformarea unei mici afaceri intr-un
brand international ci si pentru cd prin unele din imaginile campaniilor a ajuns sa atinga

latura sentimentala a consumatorilor.

6. Imaginea fotografica de metafora

Sensul metaforic se naste din apelurile la imaginarul colectiv, la stereotipurile
reveriei. Acest tip de discurs al imaginii recurge la valori universale, precum frumusetea,
tineretea, confortul, statusul social superior etc. Este discursul care vehiculeaza, reinventeaza
mituri si investeste produsul cu altd valoare decat cea utilitar-functionald. Este utilizat
adeseori 1n crearea imaginii de marca: la automobile, parfumuri, bauturi, tigari. Se bazeaza cu
predilectie pe imaginea vizuald si pe sugestia elementelor arhetipale — apa, aer, pamant, foc
iar ca figuri de retoricd pe metaford. Cow-boy-ul de la Marlboro este considerat cel mai
important personaj mitic creat de publicitate. Reclamele la parfumuri de cele mai multe ori
mizeaza pe mitul femeii fatale. De asemenea, acest discurs poate face referintd la sitlul de
viatd al publicului-finta, ca in reclamele la berea Carlsberg cu trimitere la cultura de pub.
Strategiile folosite sunt cele in care seductia constituie punctul forte: cea a impulsului

copilaresc, cea invatarii atribuite, care transferd atributele marcii asupra produsului.

O influentd deosebitd asupra comportamentului par sa aiba acele impresii dobandite
din experiente proprii reale. Dar si imaginile transmise de media, ale unei realitéti fictive sau
reale, influenteaza comportamentul oamenilor. In acest sens, imaginile sunt niste ferestre
magice spre o realitate, pe care nu o cunoastem din proprie experientd dar pe care o trdim, in
aceeasi masurd, subiectiv. De altfel, publicitatea tinde tot mai mult sa deschida ferestre spre
lumi fantastice, care 1i impresioneaza pe receptori si ii fac sd se apropie de produsele

promovate.
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Interesul mentionat al publicitarilor face ca in locul unei forme pe care ne asteptam s-
o gasim in campul vizual — s-0 numim conceput (semnificat) — ei sd plaseze o alta — s-o
numim perceput (la care face trimitere semnificantul) — in masura sa provoace reevaludri mai
mari sau mai mici ale codului dupa care enuntul respectiv a fost produs. (Cum de cele mai
multe ori Intr-un anunt{ comercial vedem imaginea produsului recomandat pe care ne

asteptam s-o vedem).

6.1. Studiu de caz: ABSOLUT VODKA

Fenomenul ABSOLUT este un exemplu clasic de publicitate de succes, ba mai mult, se
poate spune ca a intrat deja intr-o faza de manierism. Absolut Vodka a colaborat cu nume
mari ale fotografiei de fashion: Helmut Newton, Herb Ritts, Mario Testino sau Jean-Baptiste
Mondino. In Romania, marca a colaborat cu fotografi profesionisti, precum: Alex Gilmeanu,
Alexandru Paul, Gheorghe Serban, Marian Mocanu, Radu Iordache, Roberto Palu si Cosmin
Gogu.

In ad-urile vodca Absolut a pastrat intotdeauna aceeasi voce chiar daca s-au folosit

cateva idei diferite.

Dupa realizarea sticlei, impreund cu agentia de publicitate TBWA din New York, s-a
decis utilizarea produsului ca vedeta (erou) a tuturor ad-urilor. Cele doua elemente, numele
si imaginea produsului, vor sta la baza campaniilor publicitare extrem de speciale.
ABSOLUT s-a transformat intr-un adjectiv a generat o serie nesfarsitd de sloganuri; forma
sticlei de vodca a devenit un leit-motiv iconografic identificabil in imaginile oraselor din
lumea intreaga sau in operele pictorilor contemporani, pentru a da doar cateva exemple.
Astfel, vom regasi stricla de vodca ABSOLUT in forma podului Brooklyn, in marcajul unui
teren de baschet din Boston, in traseul pistelor aeroportului din Atlanta, pe fatada unei case
traditionale din Amsterdam, 1in caroseria unui scuter italienesc, in silueta
celebrului Tempietto al lui Donato Bramante, in forma unei mese de ruletd dintr-un cazinou

din Monte Carlo, etc.

Reclamele ABSOLUT reprezintd un caz foarte particular in peisajul publicitatii, dar
un caz perfect pentru imaginea fotografica metafora. Creatorii acestor campanii au mizat pe o
idee extrem de simpld si nu au gresit. Leo Burnett, fondatorul uneia dintre cele mai

mari agentii de publicitate americane, acum cu reprezentante in toata lumea, spunea ca scopul
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unei reclame nu este s castige premii la festivalurile de specialitate, ci sa contribuie la
cresterea vanzarilor produsului sau serviciului caruia i se face publicitate. Nu exista date
publice referitoare la efectele economice ale publicitatii la vodca ABSOLUT. Probabil ca nu

au fost dezamagitoare, de vreme ce conceptul a fost mentinut atata timp.

7. Creatia proprie ca rezultanta a raportului dintre soc si metafora

Toate marcile mari au inteles cd exista o legdtura directd intre cresterea vanzarilor si
maximizarea valorii estetice in fata publicului. Chiar daca nu faci parte din core tragetul
acestor branduri, nu poti sd nu fii impresionat de imaginile spectaculoase pe care reclamele
acestora le ofera.

Arta fotografica sau arta vanzarii? Aproape fiecare dintre marile marci a intrat in
istorie prin asocierea cu fotografi, actrite si fotomodele celebre (si asta tot prin intermediul
fotografiei) - piese care au contribuit esential la stabilirea unui nivel superior de comunicare
cu consumatorul. Am vazut mai sus cum trebuie sa fie aceste fotografii pentru a fi cat mai in
ton cu personalitatea brandului, cat este de importanta viziunea fotografului, respectiv a
modelelor alese.

In general, viziunea artistului este foarte importanta pentru campaniile brandurilor, dar
ea merge in paralel cu strategia de comunicare, conceptul si mesajul respectiv, el trebuie sa-si
exprime creativitatea si s prezinte conceptul in viziunea lor. Imagina soc sau metafora va
trebui sa fie In acord cu brandul si respectiv produsul. Sau, dupa cum am vazut mai sus,
functia de soc si metaford se pot Intrepatrunde in aceeasi imagine ducand ideea si astfel
implicit imaginea fotografica finala la un nivel mai inalt.

Daca o fotografie cu putere de soc va fi sesizata de aproape toti privitorii, intelesul ei
poate fii citit poate nu prin brutalitatea imaginilor ci prin asocierea unor elemente in asa fel
incat mesajele pe care le transmite imaginea, sd fie codificate in a produce un sentiment

puternic in consumator.

Eu am inceput prin a intelege bogatele intersectii ale imaginii creatiei, productiei si
comunicdrii in contextul polemicii despre mintea si constiinta umana. Lucrarea mea este o
cercetare a discursului cultural despre imagine si impactul avantajelor revolutiei digitale in
folosirea imaginilor in publicitate si advertising. Revolutia digitald alterneaza structura de

cercetare §i practica in domeniul stiintelor si artelor provocand cutumele conventionale in
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legatura cu relatiile presupuse transparente intre imagine $i sens, minte si gandire, precum si

intre cultura si identitate.

Dominanta metaforelor mecanice ale mintii conduce la paradigma reductivd a
comunicatiilor si interactiunea printre si Intre subiectii umani. Din punct de vedere cultural,
devine usor sa vorbim despre relatiile pe care telespectatorii, utilizatorii, si publicul o
dezvoltd cu imaginile prin notiuni simplificate de stimulare si de efect. Aceste notiuni
reductive au fost deosebit de puternice in cadrul discutiilor de new media si tehnologii
interactive. De asemenea se cerceteaza puterea metaforelor si ce spun ele despre relatia pe

care omul o dezvoltd cu imaginea.

Conceptul de imagine se refera la un set complex de interactiuni care constituie viata
de zi cu zi in lumea-imagine. Omniprezenta imaginilor depdseste cu mult notiunile
conventionale ca imaginile sunt doar obiecte de consum, joacd sau informatii. Imaginile sunt
puncte de mediere care permit accesul la o varietate de experiente. Ele sunt interfetele care

structureaza interactiunea, oamenii si mediile pe care le impartasesc.

Un mare aport In evolutia imaginii o au transformdrile din fotografie, practicile
fotografice si calculatorul. Dar toate lucrurile evolueaza, numai daca ne amintim, nu demult,
cum ardta un telefon mobil la aparitia lui ca acum telefonul mobil sa fie PDA ( Personal
Digital Assistant = asistent personal digital). Utilizarea acestor noi medii au schimbat si
asteptarile consumatorilor in legaturd cu interactiunea umand si procesul de comunicare.
Noile tehnologii ale sec. XX si inceputul sec. XXI nu sunt doar extensii ale posibilitatilor si

nevoilor umane, acestea largesc chiar orizonturile culturale si sociale.

Fotografie si vizualizare: Cum putem scrie despre imagine? Imaginea vorbeste cu
mine? Este aceasta fotografie ca un text? Trebuie sa o cifesc ca sa inteleg ce spune ea? Cand
a fost facuta aceasta fotografie? Timpul este cel cand a fost ea facutd sau timpul cand este
interpretata? Are vreo importantd daca eu spun despre o fotografie ca a fost facutd in 1999
sau 2005? M4 pot juca in acest fel cu fotografia si cu experienta viziondrii ei? - sunt citeva

intrebdri cu care de obicei suntem pusi fatd in fata in cazul imagii fotografice.

Unul dintre raspunsuri ar putea fi ca fotografia exprima sentimentele mele in legatura
cu elementele din imagine; ea poate trezi amintiri, evoca evenimente, poate chiar spune o
poveste. A vedea este un proces creativ de gandire, simtire i nu este o relatie transparenta

intre ceea ce vredem in fotografie si intelesul acesteia. ,,Vederea si gandirea au fost adesea
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incluse in notiunile reductive ale perceptiei, In care perceptia a fost mai putin mediatd si

avand proprietatea de a fi instantanee decat a privi si a te uita™.

Intersectia creativitatii cu vederea si gandirea critica sunt fundamentale pentru actul
de citire al unei imagini si toate formele sale. Pornind de la premisa ca vizualizarea este
relatia dintre imagine si creativitatea umana. Relatiile constiente si inconstiente joacd un rol
important aici. Creativitatea aici se referd la rolul spectatorului de a genera si dezvolta ceea ce

vede in imagine.

Imaginile nu sunt in relatie de simetrie cu reprezentarea, intelegerea si analiza. A
vizualiza inseamnd si a aduce la viatd. Acest lucru poate elimina unele din capcanele
reprezentarii ca de exemplu, creatorii au un mare control asupra imaginii create, iar

spectatorii raspund n consecinta.

Sensul unei fotografii (imagini) depinde de tensiunile create intre efortul discursiv pe
care autorul le-a atribuit imaginii si interpretdrile aduse de catre privitor. Cel putin aceasta
este o parte a creativitdtii si tensiunea de vizualizare, care incurajeaza diferitele impresii

asupra Intelesurilor imaginii.

Inventia fotografiei nu a fost intdmplatoare. Punand deoparte experientele chimice
care au precedat aparitia ei, fotografia a reflectat o continud si complexd modalitate de a
traduce si a transforma lumea 1n diferite forme. Imaginile nu sunt reflexii ale acestei dorinte,
ele sunt incarnatia nevoii de vizualizare a experientelor. Imaginile sunt modul cel mai

important prin care lumea devine reala.

Imaginile nu sunt niciodatd incadrate prin continutul lor. Aceasta calitate face ca ele

sa fie inglobate 1n identitatea si emotiile fiecarei persoane.

Tehnologia este cea care ridica fotografia dincolo de restrictiile relative si contingente.

Instrumentele si uneltele tehnologice par a fi furnizori neutrii pentru interesele umane.

Fiecare efort de manipulare a imaginii este de fapt un set de relatii intre subiecte si
obiecte, capabile si-si schimbe pozitia tot timpul. Intrebarea intre ce este real si imaginat sau
ireal are legaturd cu privirea de ansamblu care nu este neaparat obiectul imaginii. Ironia este
cd In momentul in care fotografia a devenit un mediu de distributie in masa, ambivalenta

valorii e1 de adevar a crescut.

> Burnett apud Arnheim, 1969, pag 5
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Vizualizarea unei imagini de mai multi spectatori chiar dacd acestia impartasesc intre
ei psihologia de vizionare au experiente foarte diferite. Imaginea nu este numai informativa (
dacd ar fi atunci interpretarea ar fi simpla, directd si aceeasi). Astfel putem spune ca
vizualizarea este parte a lumii perceptuale si gindire. Vizualizarea permite salturi
extraordinare de imaginatie, juxtapuneri intre real si ireal si integrarea fanteziei in realitate. In
multe privinte, plasticitatea imaginilor digitale aduce imaginea mai aporape de ceea ce se
poate prin limbaj, poezie si vorbire. Vizualizarea este de fapt o combinatie a perceptiei, a

gandurilor, viselor si proiectiei.

Experienta imaginilor este nu doar de a acumula infomatie din ele ci si crearea unei
interactiuni dinamice care evouleaza continuu, cuprinzand uneori metafore penetrante, alteori

generand socul expresiv.

Din creatia mea as dori sd mentionez anumite serii de lucrdri care exprima tendintele
actuale din publicitate si advertising. Astfel, am fost fascinatd, ca Intreaga mea generatie, de
puterea si capacitatea de convingere si persuasiune a unei culori majore, in speta, de
intensitatea culorii rosii saturate in diferite dozaje, in cadrul imaginilor mele. Aceasta
preferinta este fara indoiald legata de nevoia mea, ca in cadrul reclamelor sa ma apropiu cat
mai mult de solutii plastice ca metafora, sau dimpotriva sa relev caracterul violent al
pigmentului rosu, potentat prin structurarea imaginii si trimiteri socante prin utilizarea

contrastelor.

Seria rosie este fotografie neprelucrata prin procedeele noi de prelucrare a imaginii,
sunt utilizate nsd cu bund stiintd surprize obtinute prin combinatii ale compozitiilor
geometrice, utilizarea unghiurilor de perceptie oblice, contrast intre material, contrast sau
alaturari cromatice subtile, determinadri ale conturului obiectului esential prin raportul plim-
plan, plan secund, utilizarea gros-planului. De asemenea, este utilizata segmentarea imaginii
pentru intdrirea sensurilor. Folosirea cu bund stiintd a raportului dintre plin si gol tinand
seama de legile sectiunii de aur. Personajul ajutd aceasta poeticd Impartitd a spatiului prin

curbele create In cadrul imaginii, de par, de fizionomie, de imbracaminte.

De asemenea m-am simtit destul de aproape de o anumita tendintd contemporana
privitoare la aspectul general — de tinuta si Ingrijirea fizicd a omului. In acest sens mentionez

. . o . ... . 6 N A . . .
seria dedicatd imaginii beauty line ° - de infrumusetare, in care metaforizarea este principala

6 . .
trad.: linie de infrumusetare
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esentd a imaginii. Aceasta linie este in egala masura o linie de atmosferd cu un raport spatial
intre plin si gol n favoarea energiei golului. Din punct de vedere pur plastic, aici se resimte o

anume influenta din cadrul reclamei japoneze care utilizeaza judicios si evocator spatiul.

De obicei aceste reclame sunt de mentinere a unei linii cosmetice si mai putin reclama
directa (linia Sephora). S-au tinut seama si de ingredientele si limitarile liniei de produse
cosmetice: puritatea fetei, prezenta necesara a produsului. De remarcat insd in cadrul seriei,
accentuarea unor situatii poetice obtinute fotografic sau jocul lumind-umbra, precum si

evidentierea bucuriei de a utiliza produsul.

. 7 . e e . o A ..

Seria Joy and happyness * induce metafora bucuriei si fericirii specifica varstei tinere.

Ca atare, aceasta serie priveste in special situatii — actiuni a unor personaje tinere, plasate fie
contrastant sau in special Tn perioada modei vintage cu repetarea de elemente geometrice:

cercul, linii, spirale si tinute in tonuri pastelate.

Un spirit nou anima o serie scurtd intitulata Pro natura , expuse de altfel In SUA la

Chicago, inscriindu-se 1n curentul principal de promovare a valorilor naturii.

Fluturele este un elogiu adus aerului, frumusetii transparentei si prospetimii in chipul
unei driade fluture, iar cea de a doua, melcul — bogatia nesfarsitd a pamintului, care-si are
propria sa nimfa. De fapt, aceastd a doua imagine este o transformare a unei imagini antice

. . o .. 8
prin arheologizarea postmoderna a zeitei Flor".

Seria Bijuterii se inscrie In preocupdrile mele pentru o imagine soc si consonand cu
elementele dominante azi in aria de referintd a advertisingului. Seria Jewels & Jewels’, la
care mi-am permis S$i o usoard abordare ironicd. Acesta se Inscrie si ea In arealul
preocupdrilor postmoderniste, ca atare, piercingul utilizat ca soc in primele doud imagini
cuprinde si o0 usoara ironie. Imaginea trei, prin forma spiralata atrage atentia si pune In umbra

elementele senzoriale, forma spiralatd asemanatoare sarpelui biblic — arheologizare.

In imaginile Jewels & Jewels 4 & 5, socul se stabileste la nivelul pozitiei elementelor
de trup care accentueaza prin contrast prezenta bijuteriei. Arheologizarea elementelor, dar si

ironia cuprinsa, augmenteaza socul provocat privitorului.

’ trad. : bucurie si fericire
8 Seddes & Grosset, Classical Mithology, Editura New Lanark, Scotland, 2002, pag 372

9 R
trad.: Bijuterii si bijuterii
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in imaginea Band Aid '’ se observa utilizarea din nou a ironiei in cadrul socului,
evidentierea ranilor provocate de pantofii cu tocuri foarte inalte. Aici intentia ironica este
mult mai puternicd, dar nu capabild sd opreascd vreuna din consumatoarele care poarta

pantofi cu tocurile foarte inalte.

In cadrul imaginii I'm leaving my Manolos, dedicati tot inciltimintei, chiar ideea

sinuciderii este dublatd prezenta atit de necesarilor Manolo Blahnik.

Nail polish-Blood Red ' este reclami la oja culoarea rosu sangeriu, facand aluzie la
serialul TV True Blood . Rosul sangeriu este noua modi in materie de culoare si de
asemenea este noua tendinta 1n aproape orice domeniu care implicd mass-media, curent lansat
de filmul Twilight ©°. Aici se adaugi si imaginea Wear Fur! 4 care este o aluzie la aparitia

varcolacilor tot din aceste filme.

Visage Idole Absolute Foundation are o fortd deosebita jonglind cu idee distrugerii

In zona publicitdtii si a unei atitudini umane de Tmpotrivire fatd de raciile societatii
contemporane se inscriu cele doud fotografii H.O.T. si It's just flower, cuprinzand si nuante

usor tragice.

Stainless steel este o imagine sub semnul exagerarii prin soc a unui obiect sau a unei
activitati. In fotografiile Stainless Steel, Nip Tuck si Wear Fur sunt utilizate personaje in

situatii caudate, socante dare evocatoare.

In unele imagini gemina pars, repetarea aceleiasi fapturi, inainte si dupa utilizarea
lotiunii de bronzat este aparent banala, dar din modul in care se impletesc valurile de par,
apare o fiintd ciudatd, ca un varcolac, aluzie mai mult sau mai putin amuzantd la valul ce
bantuie publicitatea azi. Introducerea acestui varcolac mai putin evident iar restul imaginii

atrage atentia ca acest tip de solutii fac pielea oran;.

Sensul metaforic al imaginii ia nastere atunci cand se apeleaza la anumite elemente de
tip colectiv. Imaginarul colectiv, reverie, valoarea universala recunoscuta. Asistdm astfel la

reinventarea unor mituri pentru a pune produsul, cu altd valoare decadt cea utilitar-

10
trad.: leucoplast

11 s A .
trad.: oja - rosu sangeiru
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14
trad.: Poarta blana !
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functionald. Sunt folosite valori precum tineretea, armonia, starea de confort, eleganta,

apartenenta la o clasa sociald superioara.

Imaginile apar ca niste ferestre deschise larg spre realitate pe care o trdim subiectiv,
putand chiar sa ne trimitd la lumi fantastice. De obicei conceptul in lucrarile mele este

inlocuit de perceput.

Trebuie sd avem in vedere contextualizarea — obiecte sau spatii care ne furnizeaza
elemente de trimitere catre conceput fatd de perceput. Altd metoda ar fi imbinarea
caracteristicilor conceputului si perceputului, ca de exemplu, senzatia de glamour din context

poate transmite senzatia de lux pentru o rochie fastuoasa de seara (seria rosie, foto 2).

Uneori partea plasticd a imaginii devine nominanta in asa fel incat impune imaginii
mai multd pregnantd, de exemplu, tensiunea dintre formal si substantial (imaginea cu femeia
culcatd, in care figura foarte senzoriald rimeaza cu formele Tmbracdmintii). Aici ar putea
interveni si faptul cd perceputul are unele semnificatii senzoriale (de exemplu: reclama pentru

sosete alb-rosu).

In toate aceste cazuri m-am straduit ca elementele din caAmpul vizual sa fie plasate sau
uneori chiar modificate pentru ca privitorul sd primeascad semnalele-indicii pentru o citire

metaforica.

In concluzie, pentru mine, creatia inseamni si responsabilitate, chiar daca publicitatea
si advertisingul au un anumit grad de risc. Am credinta cd un creator este obligat, cu
mijloacele oferite de o atitudine postmodernistd sd tempereze anumite mesaje fie prin
arheologizare, fie prin diminuarea duritdtii sau violentei, prin ironie sau umor. Fireste ca in

lumea contemporana esti Tmpins sa crezi ca iti este permis orice.
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