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CUVINTE SI CONCEPTE CHEIE

Meta-istorie; istoria expogilor; proto-branding; branding; arte minore vsteamajore;
estetica detudrii; estetica discursivirii; raporturi de: confluefd, suprapunere, convergen
similaritate; apropriere; democratizarea arteidiagzarea artei; masificarea artei; figura

artistului — brand.

SINTEZA

Relgiile dintre art, publicitate, branding sunt &zt mai complexe decat oricand. O
confuzie generalizat raporturi nedeshite, cauzaliiti implicite sau forme indefinite ne-au
tentat 4 interogim, s identificam si si stabilim la nivel teoretic care sunt formele de
interferena si eventualele rupturi dintre @artpublicitatesi branding (imeles ca o form hibrida
a publicititii si element de jorteune ntre publicitatgi arta contemporéi) si ne-au determinat
si raspundem prin acedstercetare unei game largi de intendiggenerale: Care este raportul
publicititii cu arta? Mai vorbim Tn contemporaneitate desprée majore”si ,arte minore™?
Este publicitatea arta aplicati? Este arta deturriatle publicitate prin faptulacaceasta din
urma utilizeaz imaginarul artistic? Ce este brandingul? Este &rma de publicitate? Ce
inseama branding in ai? Ce forme de branding apar in arta contemp@rdar aplicarea
mecanismelor de branding in @adste ea simildraplicarii acestora in alte domenii sau este
vorba aici despre altceva?

Aceste categorii de interogjaau stat la baza unor serii de ce#cetrealizate in
ultimele decenisi provenind din diferite domenii algiintelor socio-umane. Astfel, cea mai
frecvent categorie de studii din literatura de specialitsgese axedzin principal pe raportul
publicitate — branding este realizaie speciaditi Tn stiintele comuniérii, de psihologisi
sociologi, dasi de o serie de exp@eiin economie, marketing publicitate care sunt intergsa
cu pre@dere, pe de o parte, de dimensiuaeanomist a publici@tii si a brandingului, iar de
pe alti parte, de impactul acestora la nivel socio-psiicloRaportul ait — publicitate este
investigat in cerceti cetin de sfera esteticii, a semiotigiia hermeneuticii imaginii, dasi de
zona istoriei artei in cadrulamra specialiti sunt interes@ in special de dimensiunea

formalistz a publicititii, de modalifitile prin care aceastgi-a insyit elemente ap@nand



imaginarului artistic, dagi de modul Tn care arta modérgi contemporai au preluat
elemente din publicitate (figuri, imagini sau meisame fungionale). In perimetrul romanesc,
insa, Tn ciuda catorva contriliu importante in domeniile comuriigi, al sociologiei, al
psihologieisi al marketingului, titluri care se axeape introducerea cititorilor in domeniul
publicitatii, studii privind psihologia reclamai a consumatorilor, investigadespre brandgi
publicitate, credemacla ora actual exist inca suficiente parghii de investigare a fenomenelor
care privesc publicitategi brandingulsi, n special, raportul cu artele vizuale. In dces
context, ne-am asumat misiunea, destul de difmih spune, de a tm 0 zord de cercetare
interdisciplinaéi care cuprinde artai publicitateasi de a elabora un studiu complex care
pozitioneaz cercetarea publicitii intr-un areal tematic nou in raport cu demeitsugkegetice
de paid acum din perimetrutiintific romanesc: acela al artelor vizuale. Acesta gistinul
dintre motivele pentru care am alesm ne limiim la situaia contemporahsi sa elabo&m
un studiu diacronic care acopenai mult de un secol de istorie a fenomenului joithr.

Cercetarea noaétrse instauredizintr-o paradigra pluridisciplinaé ce subsumeaz
diferite tipuri de demersuri. In primul rand, teda faa se inscrie Intr-un demers istoric care
plaseaz fata in faa istoria arteisi istoria publicititii. In al doilea rand, demersul istoric este
dublat de urdemers interpretatice implia utilizarea contribtiilor unei noi subdiscipline a
istoriei arteisi a muzeologiei, ceaiatoriei expoziilor. Acest demers porge de la 0 serie de
expoztii contemporane realizate in anii 2000 (in inglitonajore interngdonale — instare de
receptare a istoriei artei) ce predindiverse perioade istorice sau giéa unor artiti
importani pentru problematicile deztute. De asemenea, am apsaiaa o serie de expodi
consacrate din istoria artei, evenimente ce au ficatin mod radical tipul de punere in sgen
sau de receptare a fenomenului expozal. Miza noastr a fost de a construi in acest mod,
intradiegetic, arhiva documentaf privind o istorie, nu a artei, ci a expedor secolului XX
Al treilea tip de demers integrat paradigmei plisegplinare de care vorbeam utilizéaaa
serie de teorii filosoficei sociologice cu privire la arta modérgi contemporafisi, pe de alt
parte, o serie de teorii din zona semiogca studiilor culturale.

Obiectivul declarat al demersului nostru a fostrifitarea raporturilor dintre att
publicitatesi branding @aa cum se conturedazle-a lungul unei perioade istorice extrem de

vaste (1890 — 2010). Avand in vedere acest obieativstructurat aceasperioad in patru



etape care ne-au permis identificarea maidactipurilor de raporturi instituite intre domeniul
artei, domeniul publicitii si fenomenul de branding.

Ipoteza principal de la care am pornit in studiul nostru este acéeaterferenele si
rupturile dintre ait — publicitate — branding nu sunt clar delimitateestea oscilandi
modificandu-se sistematic pe parcursul secolului. XXtfel, Tn cadrul cercetii noatre am
observat in primul rand traseul identitar al publit ca domeniu ce porgee din cadrul mai
general al artei, se autonomizgaizse industrializeazsi mai apoi ajungeasse identifice sau
si compur un camp strategic de influgme a mecanismelor artei contemporane. In paralel,
mecanismele publicitare au fost adoptgtasumate in structurile artelor vizuale ca manier
constitutii de apropiere fa de publicul larg. Tn al doilea rand, am identifiqze intreg
parcursul tezei, in diferite momente istorice, f@ene de apropriere, recupergirdeturnare a
imaginarului artistic in publicitate (imagini saigudri publicitare) sau, invers, a imaginarului
publicitar in ari (in diverse proiecte artistice). In al treileadaam identificat o fascinia
reciproé a profesiongtilor din publicitate fa&a de domeniul artistigi a artitilor fata de
publicitate, fascinge, din nou, regsibila pe tot parcursul istoriei. In ceea ce psiee
fenomenul brandingului, considen ca acesta este o fo&ima publicifitii care nd devine
manifestarea 1rasi a publicititii in sfera de a@une a artei contemporagein cadrul acestei
lumi a artei. Am urrarit astfel pe parcursul tezei evglu fenomenului de branding de la o
forma de proto-branding, la branding institinal, paa la branding personal, demonstrand
apoi faptul & in ceea ce priwee mecanismele de branding in domeniul artisticteeeajung
si faca parte integradtdin mecanismele de recutere artistid in arta contemporan

in ceea ce privge rupturile dintre afit publicitate, branding, trebuiei specificim
faptul & autonomizarea publiciti (stinntifizarea, industrializareasi institutionalizarea
acesteia) instaureaza inceputul secolului XX difergaele principiale care vor determina o
separare profurida artei de publicitate care ne deterimaistizi si vorbim de doa domenii —
arti si publicitate —si nu de un subdomeniu al publitit ca forma de arf. Insi, considexm
ca in ciuda instadirii acestei rupturi a existat o tendirexpliciti de unificare subatamul
creativititii, artele grafice situandu-se in permatida confluena dintre cele dau Tocmai de
aceea pe parcusul figai capitol ne-am oprit asupra figurilor reprezéivia ale graficii

francezesi asupra releirii contribuiei acestora la constrtia si mertinerea unor permanente



raporturi intre at si publicitate. Spaul francez a fost punctul de pornire al traseulastru
exegetic, Parisul fiind la sfgtul secolului XIX centrul fundamental al maniféstor artistice.

Lucrarea este indptita in cinci capitole, patru teoretigeunul practic, acesta din uem
reprezentand contrilia noasti persona in domeniul artelor vizuale. Capitolele teoretice
urmaresc cronologic interfereglesi rupturile create intre at publicitatesi branding n patru
mari perioade istorice: 1890-1920, 1920-1950, 19800, 1970-2010, inaptire determinat
de evoluile si modificarile fundamentale ale sociit occidentale si, implicit, de
transfornarile inerente domeniilor noastre de studiu. @nm astfel, in aceste cadre
temporale, constrgi@ fenomenelor de interfergnsi ruptura la Paris, New Yorksi Londra
(cronologic, repere geografice devenite simboli@ntpu evoltia artei interngonale) n
etapele de ,turndt ale secolului XXsi propunem o analizexpansii a demersurilor creative
exercitate intre attsi publicitate, pornind in analizcu preé@dere de la spal francez.

Luate pe rand, fiecare dintre capitolele noasivestice s-au axat pe dodiredii: arta
in publicitatesi publicitatea Tn ait Astfel, fiecare capitol a fost imapit in dow subcapitole
mari care au prezentat aceste idtest si intersedii. Metodologic, o serie de expoii
contemporane sau istorice au constituit punctypataire al cercdtii sau instrumentul major
de cercetare. Am apelat la acest studiu istoriexgloziiilor pentru a construi o arhiva
expoztiilor pe care le considém fundamentale pentru confluanart — publicitatesi a
constitui astfel o meta-istorie contua arteisi publicitatii.

De asemenea, ca trasee de cercetare ne-am refdicare capitol la surprinderea
caracteristicilor generale ale figei perioade analizate atat in ceea ce ptivpublicitatea, cat
si arta. Apoi, pentru cercetarea problematicilorciiei parti am apelat in prima parte a
primelor trei capitole la studii de caz aplicatey@s figurilor celor patru afisti francezi
reprezentativi pentru fiecare dintre perioadelewiste, iar in cea de-a doua parte la cercetarea
unor meicari artistice pe care le considen reprezentative pentru intergde constitutive cu
fenomenul publicitar. Astfel afistii (Jules Cheret, H. De Toulouse Lautrec, AlphohMsgcha
si Leonetto Cappiello), muschetarii (Cassandre, Raalin, Jean Carlu, Charles Loupat)
ultimii afisisti (Raymond Savignac, Bernard Villemot, René GruMgrcel Jacno) sunt
figurile reprezentative pentru infuzia artei in paitate in perioada 1890 — 1970, pentru ca in
perioada contemporan alituri de graficieni, fotografisi video-regizori, chiar creativii

publicitari g introduc arta in publicitate. De cealalparte, vorbind despre ins@r publicititii



in aré,, ne-am oprit asupra ceréet cubismului, futurismului, dadaismului, supraliseului
si Pop Art ca mjcari artistice care utilizedzfrecvent mecanisme publicitase imaginarul
publicitar ca forme de manifestagieexpresie artistic pari in 1970, iar in ceea ce prite arta
contemporadfi, ne-am concentrat atgn asupra ngcarii YBA care incununedz cu succes
instaurarea brandingului ca fofima publicitii in arti. De asemenea, discutarea pulligiin
arta a implicat de fiecare dati sublinierea modalitilor prin care mecanismele publicitare au
contribuit la institgionalizarea, promovareamediatizarea artei.

Pornind de la expotia La Belle Epoque de la Pub. Collections du Musekdrublicite,
1890-1920,0organizai la Muzeul Publiciitii din Paris intre27 martie — 15 septembrie 2002

primul capitol al teze{Perioada 1890-1920introduce in scenpublicitatea ca forim de ari.

Concentrandu-se asupra finalului secolului al X€44i a tranziiei spre secolul XX, expoga
construigte un discurs asupra a ceea ce putem raparizia proto-socieffii de consumsi
inceputul unei noere dedicate imaginiisituand Tn centrul conceptului expganal procesul de
nastere a unor noi forme de expresie artistigenerat de apaia noilor tehnologiisi tehnici de
imprimare, extinderea magia ilustraiilor si omniprezera acestora in via cotidia (prin
jurnale, afge, etichete, arti, reviste)si raportul de apropieréntre publicsi ,noua art” instituit
in societatea franc&zrin ,coborarea artei in straid afisomania Studiul nostru demonstreaz
in continuare faptul & artistii realizatori de afie publicitare din epac au militat pentru
recunogterea unui statut superior pentru acgédstma de ard, refuzand taxonomia anteri@ar
de ,arte majore’si ,arte minore”si ca apartia publicitatii ca forma de ari a avut un impact
semnificativ asupra artei ingge respectiv aceasta a generat o democratizare te, ar
compunandu-se, astfel, un raport de suprapugieeterminare recipracintre cele dod
domenii. Supranunii,afisistii”, Jules Chéret, Henri de Toulouse Lautrec, Alpke Muchgi
Leonetto Cappiello sunt cei patru giitcare vor revoltiona arta afiului si vor contribui in mod
fundamental la diminuarea frontierelor intre artelgore (pictura, sculptura) minore (artelesi
tehnicile grafice — ilusttée, afis, etc)

Jules Chéret pune bazele unei adate industrii in care arta graficsi litografia
contribuie Tn mod esel la o ade@rati ,mutatie economid”, in care actul publicitar de sine
statator se industrializedz Dar acest statut de creator publicitar nu edtpeeare Jules Chéret
si-l asuma sau caressi fie recunoscut de critica de a vremii. Ernest Maindron, Roger Marx

si Gustave Kahn, importaincritici de arti ai momentului, 1l considémpe Chéret ca promotor al



unei noi forme de attsocial, preocupat de o néuestetid: a cotidianului, a socigfii si a

Toulouse-Lautrec ne intereséain postura sa de @t deoarece apaia pe zidurile
Parisului a afielor sale constituie un moment considerat ,sgomal” al devenirii artei afului.
In acest sens prezén aici cateva dintre temele sale predilecte (luno@aului si a
spectacolului, lumea din Moulin Rouge), precginnatiunile pentru care Toulouse-Lautrec este
prezent in memoria colectiva secolului XXI in primul rand ca aist, una dintre acestea fiind
fascinaia exercitai asupra privitorului zilelor noastre de jocul ddoauresi miscare, de umbre
si lumini, precumsi de imaginarul abordat. Afele sale, parte integrdira istoriei publicidtii, se

inscriu, in sfera acelaiaconcepii moderne asupra artei in care gtat@ intre ,major’- elitisti

.minor’- populist incep & se estompeze. In al doilea rand, ne interés€amlouse-Lautrec in

calitatea sa de artisin aceasi direaie acordm atenie activititii sale expozionale, precungi

imaginii sale publice — constituite de-a lunguldatui XX — de figua excentrid, singulad. De

asemenea, ne focalm si asupra relgilor sale cu intermediarii unei lumi a artei pdecde a se
constitui: este vorba de galgrisi de critici de aft (publicisti) — din care amintim aici Maison
Goupil, Theo van Gogh, Maurice Joyant. Suplimerdaggndm o nou ipotez conform a@reia
imaginea publig a lui Toulouse-Lautrec Taluita de aura singulatiti — imagine la constrtia
careia au contribuit intermediarii mgonai mai sus — este, in fapt, rezultatul unei forme

~primitive” de branding pe care noi 0 numim protabding

Activitatea lui Alphonse Mucha este integrain circuitul ,afisistilor” si al
-afisomaniei”, critica de specialitate recunoscandustgbutia particulai in exercitarea artei
noi, decorative numit, Art Nouveau”. O intensi¥ activitate expozionak (in cadrul Salon des
Cents, sau al Galeriei Bodiniere)ataki de promovarea lugrlor sale in cele mai importante
locaii artistice ale momentului (La Maison Bing, ExpgaiUniversai de la Paris din 1900)
sunt factorii care determirprezema constarit a artistului in istoria arteii recunoaterea sa ca
remarcabil promotor al ,Art Nouveau”.

Leonetto Cappiello este al patrulea sei” recunoscut ca atare in studiile privind istori
publicititii franceze. Figut pregnant pentru teoretizarea impactului culogii a compoziei
afisului asupra fenomenului recépt este primul care a asociat in mod deliberaprodus cu o
imagine imediat recognoscibil intelegerea sa revaionai a artei afjului si a publicittii,

bazai pe fenomenul asocierii imaginii va bulversa deegublicitag, intuitile sale stand la



baza cregei publicitare moderndn acest sens, consider ci Leonetto Cappiello contribuie in

mod esefial la prima ruptuf intre ari si publicitate determinat de un proces de

LStiintificitate” si teoretizare a publicitii ca domeniu ce se va desprinde de domeniul priei

fundtiile sale constitutiveCaracteristica definitorie a lui Cappiello esigslegerea fenomenului

publicititii, ca mecanism de consttie si transfer de imagine, artistul fiind primul cara v
realiza Tn afjele sale o asociere deliberat produsului cu imaginea imediat recognosgidi
mara / brand.

A doua parte a primului capitol, se concentéeae aceadt perioad ca specifia
apartiei avangrzilor artistice, mgcari radicale cesi asumn roluri revoluiionare. Discutm astfel
aici un dublu raport de convergen pe de o parte, identifilm insetia unor elemente
semnificante inerente imaginarului publicitar Tnagiica artisti& a cubstilor si dadastilor
printr-un mecanism al detumi (vorbim astfel despre estetica detinin - intelead ca
mecanism de semnificare, prin care sunt atribuitg abiect semnificgi noi, in momentul unei
re-contextualiZri — identificabik in opere ale lui Picasso, F. Leger, Marcel DucharRp de
alta parte, obsesm asumarea proceselor de mediatizare specificaguébi in manifesirile
futuristilor si dadastilor si Tn mecanismele de auto-promovargropagand utilizate de étre
acatia (vorbim aici de estetica discursisida — prin ansamblurile de &ani discursivesi
difuzarea scrisa unor serii de texte teoretigiedistributia pe scat larga a unor numeroase serii
de afse se utilizea mecanismele publicitare pentru punerea in seeartei). De asemenea, ne-
am oprit asupra instaaum fenomenului de mediatizare a artei adau inaugurarea Armory
Show de la New York in 1913, primul eveniment midide anvergur care modifid in mod
radical percegia publicului asupra artei modersg implicit, contribuie la evoltia acesteia.
Consideim ci acest eveniment marchéaprima forma institutionalizat de mediatizaresi
promovare a artei, ce utilizeagtrategii publicitare eficientg repoztioneaz artele in raport cu
societateai piata de afi. Ne baZzm aceasgt afirmaie pe cateva elemente fundamentale discuta
te aici: in primul r&dnd succesul de public, authegh mediatizarea record, in al doilea rand,
vanzirile si restructurarea ptei de ari, in al treilea rand mutarea accentului spre peaigatea
artigtilor, prin atenmia acordat biografiilor acestorgi mai ales prezeei fizice a artilor la
eveniment, in al patrulea rand, intafonalizarea artei prin mutarea tempdararcentrului lumii
artistice de la Paris la New York, in al cincilégnd impunerea modelului grandiazii ca

strategie de punere in s@emartei.
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in cel de-al doilea capitotiedicat anilor 1920-1950 (suprandigies Annees Folles”)

intr-o perioad istorica extrem de turbuleat(cu doud razboaie mondiale) transfotmrile
economice, socialg politice petrecute atat in gjal american, cagi in cel european au un
impact extrem de pregnant asupra ewelypublicititii si a artei, iar dezvoltarea transportului
si a mijloacelor de comunicare deterricirculaia mai facik a informaiei si a bunurilor (de
consum) ceea ce impli© serie de aproprieri, interseGi rupturi intre cele daudomenii.

Pe de o parte fiind integeaintr-o strategiai un plan de vanzare, publicitatea devine
stiintifica. Pe de alt parte, Tn contextul in care imperativul publiciteel de a informa despre
caracteristicile diverselor produge de a promova vanzarea acestora, este transfdmat
societatea de consum intr-un indicativ publicitaxgl al convingerii imperioase a
consumatorului, publicitatea devine spectacah sensul dezvaditii formelor de publicitate
spectacular, al etalajului produselor Th magazine sau al diMetirii tehnicilor de atragere a
ateniei si exhibare a dorielor.

in acest capitol, prin analogie cu primul, ne oprasupra discétii evolutiei afisului

francez, prin_contribia noii generai de ,afisisti” pentru care ,strada” este acelanediu

privilegiat prin care se pot impune viziuni creativatre un public larg. Supranutni
.muschetarii”, cei patru &fsti, Paul Colin, Charles Loupot, Jean CagiuCassandre, asigur
notorietatea rircilor si a companiilor epocii. In aceagperioad activitatea de cre@ grafici se
modifica radical, afgistii asumandui un nou rol, nu de asfi, ci de profesioniti ai unei lumi a
publicitatii guvernate de reguli ngi axate pe date precisgiintifice. Cassandre formuleain

1932 o_teorie a afului in care se promoveanoul tip de discurs publicitagi rolul pe care

trebuie 4 si-l asume creatorul de afiRolul afsistului este in conceja lui Cassandre, cel de a
crea un mesaj plastic eficient caseasta un impact direct la nivelul receptorului sub foronzei
emaii constiente sau incagtiente. Stilul afgului va fi determinat de regulile de comunicare, ce
tin cont de eméator (comerciaftii care doresc & vandi produsul)si receptor (public) prin
crearea unui mesaj anonim comprehensibil la nivméérnaional. Artistului i se cere in
momentul crérii unui afis o ,renunare totai” la considergile personalesi transmiterea
eficienai a mesajului in forma cea mai elocvenCredem & tocmai aceast atitudine de
.fenuntare total” proclamat de Cassandre va contribui la accentuarea rughniré ,artele
majore” si ,artele minore”, prin asocierea ideitit creatorului de afi cu o personalitate ,in

slujba” agiunii comerciale. Paul Colin poate fi considerat amist angajat intr-un proces de
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eliberare de constrangeiiprejudedti rasialesi sociale, iar universul creat de acesta ca unul al

spectacolului. Jean Carlu elaborgdgoria expresiei grafice a idepotrivit careia, pentru a fi

eficient, un motiv grafic trebuieisi aproprieze formele, liniilgi culorile ce induc semnifiga

si emaii. Activitatea lui Charles Loupot este incunuhate inventarea unui sistem care
realizeaZ sinteza elementelor vizuajetipografice intr-o variaatmodula#, urmarind stilizarea
compoziiilor graficesi conferind afgelor sale un caracter profund de originalitate.

Ceea ce vom observa aici este un raport inveraftigena teritoriak: publicitatea
americad influenteaz in mod direct publicitatea européarnn timp ce mycarile artistice
europene influege@az si modifica radical arta din Statele Unite ale Americii. Irdoal acestui
raport vorbim despre apéa socieitii de consumsi noul rol al publicidtii Tn acest context,
despre lansarea conceptului de brand / ananadustrializarea publicitii, pe de o partesi de
cealals parte, subliniem primul pas spre indiibmalizarea artei, prin activitate@rt of This
CenturyNew York, vorbind despre aceasta ca despre primand institional. In al doilea
rand, luand in discie raportul dintre ,artele majorai ,artele minore”, dag in primul capitol
vorbeam despre disala grantelor dintre cele day aici trebuie % specifiam o dubh
atitudine: cea de neutralizare a difgedor dintre publicitatei arta, prin contribwia miscarii
germane Bauhaus a constructivismului rusi cea de instaurare asuriat rupturii dintre cele
dowa prin evoldia publicittii tehnice,stiintifice, industrializate, dagi prin evoluia creaiilor
publicitaresi suprarealiste ale lui René Magritte. Aceste giretau in centrul analizei noastre,
servindu-ne ca suport pentru cercetarea procedelimfluena radicah pe care acest artist o
va avea asupra publigiti ulterioare a secolului XX. In cadrul mecanisnretie promovare a
artei am observat o evale a fenomenului expozonal (ca fornrda de promovare a artei),
putdnd vorbi pentru prima datdespre expofie ca opet si ca spectacol (Expoza
Interngionak a Suprarealismului, Paris, 1938). Conttialeseriala a evenimentului nu este

de a ilustra o serie de creasuprarealiste, ci de a crea 0 aopd¢otab suprarealist care

modifici radical percetpa vizitatorului asupra spalui expoziional. Acesta nu mai este doar

un cadru pentru expunere, ci devine subiect al mempi) obligand vizitatorul Ftraverseze un
univers stiiin, al obsesiilor, al tenebrelor, o lume interioar cavernegi a subcostientului.
De asemenea prin elementele de promovare puseein, sxpoziia anticipeaz utilizarea

strategiilor de lansarg mediatizare a expogior, artistilor si marilor centre ale artei din arta
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contemporaf, contribuind n mod ese@al la impunerea expoaei ca spectacol pe scena de
arti.

Al treilea capitolal tezei discut perioada pe care o numim trammak de la etapa

moder la etapa contemporanatat in domeniul publicitii, cat si in domeniul arteisi
problematizeax urmatoarele raporturi intre cele dbwulomenii: un raport de convergerintre
arta si publicitate determinat de ,revaia creatid” a publicititii americanesi axat pe conceptul
de ,originalitate” identificagi in cazul publicitii franceze (prin iniativele lui Savignac, pentru
care ,afsul trebuie § fie un scandal vizual’si ale agenei Publicis); un raport de congruén
referitor la statutul ,creativilor” din publicitate&eare nu mai creeézsimple campanii, ci
adewvirate opere de dirti Tsi Insusesc astfel statutul de ,creatori deagrun raport de apropriere
a publicititii n operele de aitprin subiectelei strategiile adoptate de Pop Art; un raport de
similaritate in ceea ce prigte instittionalizarea celor daudomenii.

in spaiul francez, Raymond Savignac, Bernard Villemotn&&ruausi Marcel Jacno
sunt ultimii patru mari afisti ai publicitatii franceze care, prin activitatea lor, redausufii
statutul de dinaintea celui de-al doileazBoi Mondial: succesul public, invadareaasir si
memorabilitatea stilulului auctorial sunt caract#ci intrinsece care impriinafiselor compuse
de cei patru arti dimensiunile valorizante ale expresiei creatodia lui Raymond Savignac
este de a contura in cti@le sale un adetrat ,scandal vizual”: desenul simplificat, priot¢a
acordad culorii si umorul sunt principalele caracteristici alesafor sale pentru #nci precum
Monsavon, Gitanes, Cinzano, sau Bic. ,O sidgumagine pentru o singliridee” este
dezideratul &u de cre@ie prin care construgge o expresie unicin lucirile sale. Potrivit lui
Bernard Villemot ,publicitatea vinde fericire, camtf. Important esteissesiam ce este profund
si original Tn aceadtbucurie de a consuma”. Accentul se pune inihiler sale pe formai
compoziia afisului, pe selega cromati@ si pe cutarea unei expresii simbolice. Rene Gruau
consideid ca singura sa modalitate veritabde expresie este prin @fPrincipal ilustrator pentru
marci de lux, in afjele sale pentru companii comerciale transmite @alabik elegars.
Senzualitatea, senzanalul, stélucirea sunt concepte exploatate in nibe sale care elaboreaz
un univers cu preclere feminin in care frivolitatea, luxul, narcisisinpar a fi cele mai naturale
trasaturi. Pentru Marcel Jacno, dfil este ,un semnal, un ordin sesizabil intr-o segun
acompaniat de o infornfia perceput secundar. Dar in ceea ce pgieeimaginea principal

impactul su trebuie & fie implicit. Dificultatea const in alegerea semnului care, in ciuda
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simplitatii sale, va purta mesajul.

De asemenea, in partea a doua a capitolului, selio serie de modifici survenite in
domeniul artei ce au la bazlezvoltarea piei specializate a artgi a sistemului instittional:
discuim deplasarea accentului de pe opera departautorul acestei impunerea artistului ca
figura centrak a artei, instittionalizarea artesi noul rol acordat curatorului prin exemplul lui
Harald Szeemasi a celebreiQuand les attitudes deviennent fornde asemenea, investig
fenomenul de masificare, comercializage popularizare a artei generat de modifile
economicesi sociale survenite in societatea de consum caapagparta de publigi apropriaz
mecanismele publicitare (prin fenomenul Pop Antggoimsi impunerea rarcii / a brand-ului ca
figura de reprezentare a artistului contemporan (cu ireféa activitatea lui Andy Warhol).
intreaga cariera lui Warhol este concentiigbe construga celui mai important bun de consum
— propria sa personalitate. Celebritate, brandest@r, artist, geniu — Warhol se ariun
mecanismele celebiiii. Imaginea st la baza intregii opere a lui Warhol. Lagle sale includ
imprimari, serigrafii, picturi, sculpturi, fotografii, fihe, produgi vestimentare ce dezhie un
cult al imaginiisi al succesului. Ideea lui Warhol potriviireia ,toti vor fi celebri pentru 15
minute” face referire la o lume Tn care imaginege edributul suprem. Celebritatea lui Warhol
deriva astfel dintr-un dublu demers: pe de o parte, taile sale artistice surpritpare, pe de
alta parte, omniprezea sa ca celebritate, star. Andy Warhol este agtfghul artist
contemporan care dincolo de opere se va promowangeintr-un mecanism al vizibdiii, al
celebrititii similar publicitati. Andy Warhol este primul care va utiliza in modrstient toate
atributele publicitii, construindusi operasi statutul de artist pornind de la aceasta. Andy
Warhol este, in opinia noastrartistul care modifit in mod fundamental statutul artistului in
societatea contempor@ni repoztioneaz arta in raport cu publicul larg, contribuind Tn ano
esenial la apropierea acestuia de arta contempioran

Capitolul patruse concentreazpe raporturile survenite ca urmare a modiflor

structurale din campul publiéiii si din sfera artei contemporane care sunt tot maardicesi
acopefi un spaiu tot mai extins, globalizant. Astfel, intr-o pénetag contuim evoldia
publicitatii Tn contemporaneitate, ilustrand de acgadat diferite raporturi create intra
publicitate: consacrarea fotografigidetronarea artelor grafice in anii 70, suprganéormelor
video in publicitate Tncepand cu anii 80. De aseragimvestigm fenomenul de transmutare a

accentului de pe publicitatea amerigg@@ revoldia creati britanica in perioada anilor 80-90
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urmarim fenomenul de globalizarg, implicit, multiplicizarea stilurilor publicitaredin anii
1990-2000 care vor ajungé genereze rupturi in interiorul structurilor pulitbce manifestate
prin miscari sociale anti-publicitare. Tn acglatimp ne concenim atenia pe teoriile
contemporane asupra publigit prin intermediul @rora aétam c publicitatea devine atat un
instrument al constrtiei identitare in societatea de consum,sca@n instrument al semnificii
si al comunidrii. Teoria lui Bernard Cathelat privind identitatproiectiv si publicitatea ca stil
de viaa, a lui Douglas Kellner privind cultura medidtigi spectaculat, teoria semiotit a
epistemei publicitare a lui Jean Jacques Boutaaudlatbaza analizei noastre.

in a doua parte a acestui capitol propunem o iigasst a raporturilor mai largi pe care
arta contemporanle are cu tipul de cultarcontemporaf cultud@ mediati@ si spectaculaf,
care imprini astfel artei contemporane necesitatea de addptale tendine globalizante. Tn
al doilea rand punem problema raportului opereae cu imaginarul publicitar printr-o serie
de analize de proiecte artistice care impliferite practici de apropriere, de decontextuakz
si refotografiere ale unor figuri ale publigfi si ale imaginarului de tip publicitar (Barbara
Kruger, Richard Prince, Jenny Holzgr altii). Tn al treilea rand, subliniem importansi
integrarea strategiilor publicitare in constracde imaginesi, implicit, de brand, in cadrul
sistemului artistic contemporan, ilustrand tezafoon cireia sistemul artistic contemporan,
axat pe mecanisme de faigimprumud strategiile publicitare pentru agi@a o cat mai mare
audiena si succes de public, fenomenul de branding devenistrategie fun@nali inerend
existenei si evoluiei artei contemporane (atat in ceea ce ptévdansarea, impunerea
starificarea argtilor contemporani, c&i institutile contemporane de ajt iar mecanismele de
branding ajung®faci parte integramtdin mecanismele de recustexe artistid. Am facut apel
la o serie de teorii contemporane ale artei, tazaVes Michaud potrivit &reia ne afim astzi
intr-o ,stare gazods a artei contemporane, generale era divertismentulygi a spectacolului,
teoria sistemului artistic contemporan a lui RaydwrMoulin si teoria lumilor artei a lui
Howard S. Becker stand la baza analizei noastréimull subcapitol al acesteiapi se
concentreax pe reliefarea cultarii brandului ca prototip al figurii celebditii artistilor
contemporani prin awnile, traseul identitagi figurile artistilor apatindand msgcarii artistice a
Young British Artists (YBA), devenitceleb# in Londra anilor '90. Ne a@xn si aici, la fel ca in
celelalte capitole, pe cercetarea unui evenimergozsional care a generat schiamb

fundamentale Tn arta contempaofaaxpoziia Sensation: Young British Artists from the Saatchi
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Collection organizat de Charles Saatchi Norman Rosenthal la Royal Academy Londra in
toamna anului 1997. Consider ca YBA si publicitarul Charles Saatchi au contribuit in mod
esenial la permanentizarea cultului celebtitin arta contemporaii la modificarea perceei
generale a publicului larg asupra artei contemponarin transformarea artei intr-un bun de
consum mediatigi o forma de divertismenti prin adoptarea stilurilogi a modei culturii
populare. Prin contrizia YBA brandingul arteki arta brandingului se suprapun, publicitatea
devenind mai mult decat un mecanism dguae in sfera artei contemporane, devenind o dorm
identita suprapus peste identitatea artisiic

Ultimul capitol al tezeieprezind contribdia noasti practia in domeniul artelor vizuale

care, prin trei tipuri de demersuri, unul sociotginul artisticsi unul curatorial, #spunde la
problematica brandingului in arta contempdraRrima parte se concentrégze investigarea
acestui fenomen de branding printr-o métatk cercetare sociologic aceea a interviului
calitativ, si, mai precis, a interviului de elitprin care am intervievat cinci persongliale lumii
artei contemporane, reprezentan unor institdii si ai unor tipologii de actori din cadrul acestei
lumi a artei: Catherine Millet, redactgef al revistei Art Press Paris, Philip Rylandsgedior al
Muzeului Guggenheim Veiia, Gilles Fuchs, Psedinte al ADIAF Paris — Asodia pentru
Difuzarea Interngonali a Artei Franceze, Mark Inglefield, responsabil tpenpreg si
comunicare al Galeriei Blain/Southern LondsiaRichard Unwin, jurnalist Frieze Magazine
Londra. In urma unor convetsiaale ciror subiecte privesc ing@ si utilizarea mecanismelor
publicitare in sfera artei contemporane, societatesiemporai de asizi si influentele acesteia
asupra artei contemporane (de la tipul de identitl stilul de vig si criza economig),
brandingul la nivel de figuri artistice sau insfitufunctionarea sistemului institional artistic,
identificam dou tipuri de atitudini fga de fenomenul brandingului in arta contemparama de
aprobarsi alta de scepticism.

in a doua parte, cea de investigaartistici, prin identificarea interviului ca instrument
de crede artistia, am construit un proiect expg@pinal care utilizeazinterviul (videosi audio)
ca suport tehnigi conceptual pentru exprimarea convingerii noasp@rivit careia, in arta
contemporad, utilizarea strategiei este fundameataéntru recunagerea artistig. O instalaie
audio-video concepatin cadrul unuwhite cubetransfefi spectatorul intr-un univers fascinant
si intr-o cilatorie deSapte minute in lumea artein care forma sociologica interviului ne

permite 4 ne concentim atenia asupra reldélor functionale care se creeain cadrul lumii
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arteisi asupra necedgitilor cunogterii si recunoaterii realiatilor sistemului instittional artistic.

A treia parte ilustred@zun proiect curatorial, ifiativa realizas in 2011 de autoarea acestei teze
in cadrul Departamentului de Rgid@ublice, Interngonalesi Proiecte Culturale al Universtti

de Arta si Design Cluj-Napoca pentru Galeria Casa Matei.idetal include o serie de 18
expoztii ale studerilor UAD integrate intr-un exergu de branding institional (pentru Galeria
Casa Matei), o compét de proiecte expogdbnale individuale, intituldgt Expo Maraton.
Anexam la finalul tezei interviurile, un calup fotografcare prezirit proiectul expozional si
catalogul realizat pentru prima @diExpo Maraton.

Dupa cum am observat de-a lungul tezei raporturile csgestabilesc intre &rt—
publicitate — branding sunt multiple, complexeintr-un permanent proces de repimriare.
Explicitarea acestor raporturi aatat ca avem de-a face cu o relamultifatetati care operediz
in maniere diverse, incluzand diferite practiciyramuieri, schimburi, intalniri, suprapuneri,
intretieri, similitudini, convergete sau rupturi, dislaei si disocieri. Putem vorbi astfel de o
relgie extrem de elasti¢in care atat interferggle, catsi rupturile prezentate pe parcursul tezei

se transforr mereu n diacronig@ se repozioneaz intr-o maniex extrem de fluid.
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