UNIVERSITATEA DE STAT DIN MOLDOVA
FACULTATEA DE JURNALISM SI STIINTE ALE COMUNICARII
DEPARTAMENTUL COMUNICARE SI TEORIA INFORMARII

Andrei PERCIUN

TEORIA IMAGINII

SUPORT DE CURS

Aprobat de Consiliul Calitatii al USM
(proces-verbal nr. 6 din 21 mai 2026)

Chisinau, 2026



CZU 316.77:7.01(075.8)
P51

Recomandat de Departamentul Comunicare si Teoria Informarii
(proces-verbal nr. 7 din 19 martie 2026) si de Consiliul Facultétii de Jurnalism
si Stiinte ale Comunicarii (proces-verbal nr. 6 din 8 aprilie 2026)

Recenzenti:

Dumitrul Dodul, dr., conf. univ.
Arina Antoci, dr., conf. univ.

DESCRIEREA CIP A CAMEREI NATIONALE A CARTII
DIN REPUBLICA MOLDOVA

Perciun, Andrei.

Teoria imaginii: Suport de curs / Andrei Perciun; Universitatea de Stat din Moldova,
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii, Departamentul Comunicare si
Teoria Informarii. — Chisindu: Editura USM, 2026. — 103 p.: tab.

Bibliogr.: p. 96-99 (44 tit.) — 20 ex.

ISBN 978-9975-77-575-5.
Text: nemediat.

316.77:7.01(075.8)
P51

ISBN 978-9975-77-575-5
© A.PERCIUN, 2026
© Editura USM, 2026



CUPRINS

INTRODUCERE ..ottt 5
COMPETENTE GENERALE, PROFESIONALE SI REZULTATELE
INVATARIL.....ooiiiie ettt 7
ADMINISTRAREA CURSULUIL ..ottt 8
STRATEGII DE ORGANIZARE SI EVALUARE ......cccooiiiiiiieceeeee 9
TEMATICA SI REPARTIZAREA ORELOR........cccoooiiiiiiiecieeseeeeee e 11
CONTINUTUL ORELOR DE CURS ....c..cociiiiiiniiiiiiinicieeecceeeeeceeee 12
Tema 1: Statutul ontologic al imaginii — discriminari conceptuale: imagine,
1MAZINALIC, TMAZINAL ...euveeniieeieriieeteeieesieeeieeeteesteesieeseeebeesseeseeesseenseens 12
Tema 2. Teoria semiotica — imaginea ca semn: analogie $i mimesis .................... 16
Tema 3. Conditionarea culturald a semnului iICONIC ......eeveveieriienienieeiecieeieeee. 19

Tema 4. Analiza reflexiva a metaforei vizuale — experimentarea indirectd a lumii..24
Tema 5. Relatia dintre idee si reprezentarea sa vizuala in contextul comunicarii. 30
Tema 6. Reconfigurarea fotografica a perceptiei realitatii sociale ........................ 34
Tema 7. Gradul de realitate a experientei mediatice — interactiune si
intersubiectivitate. Pentru o metoda subiectiva de analiza a fotografiei —

Roland Barthes.........coooiiiiiiiiiiiieeeee e 38
Tema 8. Fotografia si constiinta sociald — constituirea opiniei publice................. 41
Tema 9. Instrumente ale identitdtii vizuale: moodboard, storyboard si harti
MENTALE ..ottt 44
Tema 10. Elemente de baza ale compozitiei — design si stiluri de expunere ........ 48
Tema 11. Practicile obiectivarii in experienta estetica a imaginii.............ccceueen.e.. 55
Tema 12. Fragmentarea frumusetii feminine In pictura, film, publicitate si in jocuri
VIACO .. 59

Tema 13. Imaginea creata in retelele sociale — hypomnemata si simulacrul
in contextul identitatii vizuale online. Imaginea atribuitd subiectului:

de la reprezentare 1a CONSHIUITE .....cuvevveereeerieeie e 62
CONTINUTUL ORELOR DE SEMINAR........cccooitiiiiieierieeieie e 67
Tema 1. Statutul ontologic al imaginii — discrimindri conceptuale: imagine,

1MAZINALIC, TMAZINAL ...evvieiieeieriieeiie e eiee e eee e esteeseee e enbeeseenseesneeenes 67
Sarcinile SeMINATUIUL........eevvieriieiieiieiee e 67
Sarcini de evaluare CUTNta ............cceereerieeieeieeiiecie e 67
Test de eVAlUATC......ccieiieeieeie et 68
Tema 2. Teoria semiotica — imaginea ca semn: analogie $i mimesis .................... 70
Sarcinile SeMINATUIUL. .......eevviiriiiiiiiiiie e 70
Sarcini de evaluare CUrNta ...........cccueevueerierierieeieenie e 70
Test de @Valuare......oc.eoiieiiiiiieiee e 71
Tema 3. Conditionarea culturald a semnului iICONIC ......cvvevveeriierienienieeieeieeee, 73
Sarcinile SeMINATUIUL. .......eevuiirieiiiiieeee e 73
Sarcini de evaluare CUrenta .............cceeveerieriieeiieeniesie e 73
Atelier de analizd comparativa In @rup .......cceeeveeieeriienienieeieeeesee e 74
Tema 4. Analiza reflexiva a metaforei vizuale — experimentarea indirecta a lumii..75
Sarcinile SeMINATUIUL........cevvieriieiieieeieee e 75



Sarcini de evaluare CUTENta ........ooeeeeeeiee e 75

Analiza unui clip publICItar.........coviiiiiiiiiieecc e 76
Tema 5. Relatia dintre idee si reprezentarea sa vizuald in contextul comunicarii. 77
Sarcinile SemMINArulUL........cccovieviiiiiiiiiiiiiiiicccce e 77
Sarcini de evaluare Curenta ...........cccceevienirieniinienieneeceeccseceeeeeen 77
Atelier de productie: Afis conceptual.........ccevvveviiieiieniinieiiieeeceee 78
Tema 6. Reconfigurarea fotografica a perceptiei realitdtii sociale ........................ 79
Sarcinile SemiNarulUi.........ccoeviiiiiiiieniiieeee e 79
Sarcini de evaluare CUrenta ............coceevverierienienenieeeieeeeeee e 79
Analiza comparativa a unui eveniment mediatic in fotografii ................. 80

Tema 7. Gradul de realitate a experientei mediatice — interactiune si
intersubiectivitate. Pentru o metoda subiectiva de analiza a fotografiei —

Roland Barthes. ... 81
Sarcinile SeMINATUIUL..........oeiiiiiiiiieiiee e 81
Sarcini de evaluare CUIENTA ..........c.uvvveeiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 81
Test de eValUATC........vvviiiiiiiiee e 82
Tema 8. Fotografia si constiinta sociald — constituirea opiniei publice................. 83
Sarcinile SEMINATUIUL .......uvviiiiiiiiiiiieiee e 83
Sarcini de evaluare CUTENTA ........cccuvvveeiiiiiiiiiieeeeee et 83
Dezbatere structuratd cu suport Vizual .........ccceeeveeieenieenienieeieeeeeeenn 84
Tema 9. Instrumente ale identitatii vizuale: moodboard, storyboard si harti
INEINTALE ..o et e e e e e e e e e e e aaaeeas 85
Sarcinile SEMINATUIUL ......uvviiiiiiiieeeeee et 85
Sarcini de evaluare CUTENTA ........cccuvvvieieiiiiieieieeee et 85
Tema 10. Elemente de baza ale compozitiei — design si stiluri de expunere ........ 86
Sarcinile SeMINATUIUL..........oviiiiiiiiieeiee e 86
Sarcini de evaluare CUIENTA ..........c.uvvveeiiiiiiiiieeeeee e 86
Test de eValUATE........vvviiiiiiiie e 87
Tema 11. Practicile obiectivarii in experienta estetica a imaginii............ccceeueenee. 89
Sarcinile SEMINATUIUL. .......evviiiiiiiiieeice e 89
Sarcini de evaluare CUTENTA ........cccuvvvveiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 89

Analiza criticd a unui continut mediatic: vizionare si discutie structurata ..90
Tema 12. Fragmentarea frumusetii feminine in pictura, film, publicitate si in

JOCUIT VIACO vttt ettt ettt ettt e nae e e eenae e 91
Sarcinile SEMINATUIUL. ... ..uvviiiiiiiieeeeeee et 91
Sarcini de evaluare CUTENTA ........cccuvvveiieiiiiieieeeeeee et 91
TESt e EVALUATE ...t 92

Tema 13. Imaginea creatd in retelele sociale — hypomnemata si simulacrul in
contextul identitatii vizuale online. Imaginea atribuitd subiectului: de la

reprezentare 1a CONSLUITE ........eeeeiierciieeiie et 94

Sarcinile SeMINATUIUL. .......eevviiriiiiiiiiieee e 94

Sarcini de evaluare CUreNta ...........coceevuierieiieniiieiene e 94

Audit de identitate vizuald digitala si constructie de portofoliu reflexiv.....95
BIBLIOGRAFIE......cooiiieiiiieeeeee ettt 96
CERINTE PENTRU ACTIVITATEA INDIVIDUALA A STUDENTILOR....... 100
ANEXE ...ttt ettt st et na e 102



INTRODUCERE

Disciplina Teoria imaginii ocupa un loc bine definit in arhitectura programului
de studii la specialitatea 0321.2 Comunicare si relatii publice din cadrul Facultatii
de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii a Universitatii de Stat din Moldova. Plasata
in semestrul al II-lea al primului an de licentd, in numar de 120 de ore distribuite in
26 de ore de curs, 26 de ore de seminar si 68 de ore de lucru individual, disciplina
totalizeaza 4 credite ECTS si se finalizeaza printr-un examen. Amplasarea disciplinei
in planul de invatamant este justificata de parcursul din primul semestru al cursurilor
introductive de teoria si practica relatiilor publice, comunicare institutionald si in-
troducere 1n stiintele comunicarii, care dobandesc in continuare un cadru conceptual
prin care comunicarea vizuala devine inteligibild ca fenomen, nu doar ca practica.
Teoria imaginii functioneaza, astfel, ca un fundament reflexiv pentru intreg parcursul
de formare profesionald ulterior. Disciplina urmareste dezvoltarea unui ansamblu
de competente care traverseaza atat registrul general, cat si cel strict profesional. La
finalul cursului, studentii sunt capabili sa identifice si sa articuleze statutul ontologic
al imaginii in campul comunicarii, distingdnd intre imagine, imaginatie $i imaginar
ca registre conceptuale distincte; sa aplice instrumentele semioticii vizuale in analiza
si producerea mesajelor de comunicare institutionala si publicitard; sa recunoasca
dimensiunea culturald a semnului iconic si sd adapteze strategiile vizuale la contexte
culturale diferite; sa interpreteze, dar si sa conceapa metafora vizuala ca mecanism
de mediere simbolica in comunicarea de brand; sa evalueze impactul fotografiei asu-
pra perceptiei sociale si sa utilizeze fotografia in materialele de relatii publice; sa
construiasca identitatea vizuald in mediul digital, intelegand logica transgresiunii
dintre spatiul fizic si cel digital; sa opereze cu concepte precum simulacru, hiper-
realitate si metalepsa in raport cu practica contemporand a comunicarii vizuale; sa
elaboreze moodboard-uri si materiale promotionale care respectd coerenta vizuala
a unui brand sau a unei institutii; sa integreze elementele tipografice si principiile
compozitiei vizuale in produsele de comunicare.

Obiectivele generale ale cursului se structureaza pe trei paliere complementare.

Primul priveste formarea unei capacitati analitice: studentii vor putea aborda
critic imaginile din mediul comunicational, intelegdind mecanismele prin care aces-
tea produc sens si influenteaza perceptia publica. lar realizarea conceptuala va tine
de ideea ca imaginile nu sunt reprezentari neutre ale lumii, ci sisteme de semnificare
structurate social si cultural, care este, de altfel, o perspectiva pe care cursul o inte-
greaza ca premisa metodologica.

Al doilea palier tine de formarea unui vocabular tehnic operational: conceptele
introduse pe parcursul celor 13 teme nu sunt tratate ca inventar enciclopedic, ci ca
instrumente intelectuale cu aplicabilitate Tn practica profesionala.

Al treilea palier este cel practic-aplicativ: studentii vor exersa transpunerea
achizitiilor teoretice 1n sarcini concrete de comunicare vizuala, de la analiza unui
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semn iconic la constructia unei identitati vizuale digitale. Cursul este structurat in
treisprezece teme care urmaresc o progresie logicd, de la fundamentele ontologice
ale imaginii spre aplicatiile sale contemporane in mediul digital si publicitar. Pri-
mele teme stabilesc cadrul conceptual de baza, precum sunt statutul imaginii, teoria
semioticd, conditionarea culturald a semnului iconic; teme pe care se construiesc
ulterior analizele mai nuantate, asa ca tema metaforei vizuale ca forma de experi-
mentare indirectd a lumii, un concept din traditia analizei fenomenologice. Temele
dedicate fotografiei vizeaza reconfigurarea perceptiei sociale si pun in valoare meto-
da subiectiva de analiza barthesiana, expandarea fotograficd a realitatii, constituind
in consecinta un segment distinct al cursului, in care relatia dintre imagine si real este
examinatd cu atentie la detaliile pe care o fotografie le poate adduga sau suprima in
constructia unui mesaj public. Temele finale abordeaza identitatea vizuald digitala,
tipografia ca element de comunicare, compozitia vizuala, hiperrealitatea si dinamica
expandarii fotografice in contextul proliferdrii imaginii digitale.

Distributia orelor de curs si de seminar este conceputa astfel incat fiecare tema
sa fie abordatd mai ntai la nivelul conceptual, in cadrul cursului, si apoi verificata si
aplicata in cadrul seminarului. Lucrul individual, care reprezinta mai mult de juma-
tate din volumul total al disciplinei, implica studiul bibliografiei recomandate, elabo-
rarea unor analize vizuale si realizarea proiectelor aplicative. Evaluarea finala, de tip
examen, reflectd capacitatea studentului de a integra achizitiile teoretice si practice
ale Intregului semestru intr-un discurs coerent si argumentat.

Prezentul suport de curs insoteste parcursul disciplinei oferind, pentru fiecare
dintre cele 13 teme, un text de referinta, sugestii de lecturd, sarcini de seminar si re-
pere pentru activitatea individuala. El nu pretinde sd inlocuiasca discutia din sala de
curs, ci sd o pregateasca si sa o prelungeasca, oferind studentilor un punct de sprijin
in studierea unui domeniu in care teoria si practica se conditioneaza reciproc.



COMPETENTE GENERALE, PROFESIONALE S$I
REZULTATELE INVATARII

COMPETENTE
GENERALE (CG)

REZULTATELE INVATARII (RI)
Absolventul/candidatul la atribuirea calificarii poate:

CG 2. Asigurarea pro-
cesului de organizare si
realizare a activitatilor
de comunicare si relatii
publice, publicitate si
promovare

RI 2. stabili o conlucrare efectiva cu factorii de decizie
interni si cu entitati din mediul extern (organizatii negu-
vernamentale, agenti economici, organe ale puterii de
stat, mass-media, societatea civild), in vederea facilitarii

vizibilitatii in spatiul public.

CG 3. Crearea produse-
lor de comunicare

RI 3. elabora diverse produse de comunicare (sub forma
de mesaje si activitati de relatii publice, produse publi-
citare, materiale de promovare), reiesind din necesitatile
organizatiei si scopul urmadrit, in vederea diseminarii ca-
tre publicul-tinta.

COMPETENTE
PROFESIONALE (CP)

CP 2. Operationalizarea
strategiei de comuni-
care institutionala la
nivel intern si extern,
adaptabila prioritatilor
institutiei

RI 8. implementa strategia de comunicare a institutiei,
in conditiile procesului de actualizare constanta, dez-
voltand mecanisme de consultare a opiniei publice, in
vederea amplificarii relatiilor de incredere si colaborarii
eficiente.

CP 3. Crearea materia-
lelor de relatii publice

RI 10. redacta diverse materiale de relatii publice (sub
formd de comunicate, fisiere de presa, mape de presa,
revista presei, declaratii de presa, discursuri, invitatii,
articole pentru site-ul institutional), in vederea facilitarii
transferului de informatii catre publicul interesat.

CP 4. Conceperea eveni-
mentelor speciale pen-
tru presa

RI 11. organiza evenimente speciale pentru presa (sub
forma de conferinte, briefinguri, tururi de presa, vizite
de presa, receptii pentru presa), in vederea impulsionarii
procesului de productie a materialelor jurnalistice si sta-
bilirii de noi contacte cu reprezentantii mass-mediei.

CP 8. Generarea produ-
selor publicitare

RI 19. elabora conceptul pentru diverse mesaje cu
continut publicitar (in format text, audio, video, produs
integrat), respectand cerintele de realizare a acestora in
functie de tipul de publicitate selectat.

CP 10. Realizarea
activititilor de promo-
vare in spatiul public a
bunurilor si serviciilor

RI 22. elabora materiale promotionale (sub forma de
brosuri, pliante, story-uri, pop-upuri pentru retele socia-
le, flyere, manuale de identitate vizuala, spoturi de pro-
movare, articole cu elemente de identitate institutionala),
prin aplicarea programelor de machetare pentru imagine
si text In procesul de editare computerizata.
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STRATEGII DE ORGANIZARE SI EVALUARE

Cursul Teoria imaginii se desfasoara sub forma unui ansamblu de activitati di-
dactice care combina instruirea teoretica cu aplicatiile practice, distribuite in 26 de
ore de curs, 26 de ore de seminar si 68 de ore de lucru individual. Formele de orga-
nizare a instruirii urmaresc o progresie care porneste de la prezentarea conceptelor
fundamentale ale teoriei imaginii si ale comunicdrii vizuale, continud cu analiza te-
melor specifice in cadrul seminarelor si se consolideaza prin activitatile individuale
de documentare, analiza si elaborare a produselor de comunicare.

Cursurile teoretice sunt structurate in trei tipuri de activitati complementare.
Cursurile introductive prezintd conceptele de baza ale disciplinei, stabilind cadrul
ontologic, semiotic si cultural in care imaginea functioneaza ca instrument de comu-
nicare. Cursurile tematice curente aprofundeaza fiecare unitate de continut, conectand
perspectivele teoretice cu situatii concrete din practica comunicdrii institutionale, a
relatiilor publice si a comunicarii digitale. Cursurile de sinteza, plasate strategic pe
parcursul semestrului, urmaresc integrarea conceptelor studiate si aplicarea lor in
contexte strategice de comunicare vizuala.

Activitatile de seminar au un caracter aplicativ si utilizeaza mai multe stra-
tegii didactice adaptate specificului disciplinei. Strategiile de teren implica docu-
mentarea, observatia directd, colectarea si analiza materialelor vizuale din mediul
comunicational real. Strategiile individuale presupun trierea, ierarhizarea si selec-
tarea informatiei colectate, urmatd de elaborarea unor analize si texte argumen-
tative. Strategiile de auditoriu includ prezentarea, analizarea si evaluarea colec-
tiva a produselor realizate, prin dezbateri si discutii interactive care contribuie la
dezvoltarea gandirii critice si a capacitatii de argumentare vizuald. Acestora li se
adauga metode de problematizare, prin analiza studiilor de caz din comunicare
st identificarea solutiilor vizuale adecvate, precum si prin activitdti colaborative
de tip brainstorming, orientate spre generarea de solutii creative pentru sarcini de
comunicare vizuala.

Evaluarea cunostintelor acumulate in cadrul disciplinei Teoria imaginii se reali-
zeaza in baza unui sistem care include evaluarea continud, doua atestari pe parcursul
semestrului si evaluarea finald prin examen.

Evaluarea initiala se realizeaza la debutul cursului si urmareste identificarea ni-
velului de pregatire al studentilor in raport cu domeniile comunicarii vizuale, culturii
imaginii si al semioticii de baza. Rezultatele acesteia orienteaza adaptarea procesului
de instruire la nevoile concrete ale grupei.

Evaluarea continud are rolul de a asigura o pregatire sistematica si progresiva
pe parcursul semestrului. Aceasta se realizeaza prin observare directa, conversatii si
dezbateri in cadrul seminarelor, nota de participare reprezentand media aritmetica a
cel putin trei evaludri acordate pentru calitatea interventiilor si a analizelor vizuale
prezentate. Tot in cadrul evaludrii continue se inscrie si sustinerea prezentarilor si a
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lucrarilor individuale, care presupune atat elaborarea scrisa, cat si sustinerea orald in
fata grupei.

Cele doua atestari semestriale verifica nivelul de asimilare a conceptelor teore-
tice si capacitatea studentilor de a le aplica 1n analiza fenomenelor de comunicare vi-
zuald, oferind totodatd informatii relevante pentru ajustarea strategiilor de predare.

Evaluarea sumativa finalad constd in sustinerea examenului si urmareste capaci-
tatea studentului de a integra achizitiile teoretice si practice ale intregului semestru
intr-un discurs coerent. Nota finala se calculeaza ca medie ponderata, in care partici-
parea si calitatea interventiilor la dezbateri contribuie cu 20%, lucrdrile elaborate pe
parcursul semestrului — cu 30%, prezenta — cu 10%, iar nota de examen — cu 40%.
Coraportul dintre nota semestriala si cea de examen este de 60% la 40%.

Tabel pentru calcularea notei finale la disciplina (nota si calificativul ECTS)

Nota la examen
najnp| 1 | 2 3 4 5 6 7 8 9 10
absent, |[n/a

1,2,3,4 | n/a X |1 X[ X]| X | X X X | X | X | X X

5 x np|1,0[2,0|30[40]| 50 |54 (5862|606 7,0

np| F|F| F |FX| E E E D D D

o 6 X np|1,0(2,0)30(40]| 56 [60|64 |68 |72]| 7,6
-E np| F|F| F |FX| E E | D D C C
é 7 X np|1,0(20)30(40]| 62 | 66|70 74| 78] 8,2
2 np| F|F| F |[FX| D D | D C C B
§ 8 x np|1,0(20]3,0 (40| 68 |72| 76| 80 |84 | 88
z wp| F|F|F|FX| D |C|C|C|B|B
9 X np|1,0[20]3,0 40| 74 |78]82| 86|90 94

np| F|F| F |FX]| C C| B B B A
10 x np|1,0(2,0|30 1[40 80 [84]88|92 |96 |10,0

np| F|F| F |[FX| C B | B A | A A

10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

30-29 | 28-26 | 25-19 | 18-12 | 11-9 8-6 5-4 3 2 1
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TEMATICA SI REPARTIZAREA ORELOR

Ore
Nr. Unitati de continut Curs | Seminar Lucrul
d/o individual
1. |Statutul ontologic al imaginii — discriminari 2 2 5
conceptuale: imagine, imaginatie, imaginar
2. |Teoria semioticd — imaginea ca semn: analo- 2 2 5
gie si mimesis
Conditionarea culturald a semnului iconic 2 2 5
4. | Analiza reflexiva a metaforei vizuale — expe- | 2 2 5
rimentarea indirecta a lumii
5. |Relatia dintre idee si reprezentarea sa vizuala| 2 2 5
in contextul comunicarii
6. |Reconfigurarea fotografica a perceptiei 2 2 5
realitatii sociale
7. | Gradul de realitate a experientei mediatice — 2 2 6
interactiune si intersubiectivitate. Pentru o
metoda subiectiva de analiza a fotografiei —
Roland Barthes
8. |Fotografia si constiinta sociala — constituirea 2 2 5
opiniei publice
9. |Instrumente ale identitatii vizuale: mood- 2 2 6
board, storyboard si harti mentale
10. |Elemente de baza ale compozitiei —designsi | 2 2 5
stiluri de expunere
11. |Practicile obiectivdrii In experienta esteticia | 2 2 6
imaginii
12. |Fragmentarea frumusetii feminine in pictura, 2 2 5
film, publicitate si in jocuri video
13. |Imaginea creata in retelele sociale — hypom- 2 2 5
nemata si simulacrul in contextul identitdtii
vizuale online. Imaginea atribuita subiectu-
lui: de la reprezentare la constituire
Total 26 26 68
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CONTINUTUL ORELOR DE CURS

Tema 1: Statutul ontologic al imaginii — discriminari
conceptuale: imagine, imaginatie, imaginar

Definirea si clasificarea tipurilor de imagine
Relatia dintre imagine si realitate

Procesele imaginative si rolul lor in cunoastere
Structuri ale imaginarului

Eal ol

La finele studierii temei, studentii vor fi capabili sa explice diferentele conceptuale dintre
imagine, imaginatie si imaginar ca registre distincte ale experientei vizuale, sa identifice meca-
nismele prin care imaginea participa la construirea realitatii sociale si sa evalueze critic productia
si consumul de imagini din perspectiva implicatiilor etice si culturale ale comunicarii vizuale
contemporane.

Rezultatele invatarii formate: RI 2, RI 3.

Cuvinte-cheie: imagine, imaginatie, imaginar, statutul ontologic al imaginii, stratificarea
experientei imaginii, suport fizic, dimensiune reprezentativa.

Imaginea este un concept aparent simplu; cu toate acestea, la o analizd mai aten-
ta este firesc sa apara noi elemente constitutive ale conceptului insotite de interpretari
aferente ce detaileaza tabloul initial. Deruta cercetatorului de la inceput de cale ar fi
o experientd prognozabild si de anticipat. Aceastd complexitate nu este o deficienta
a gandirii teoretice, ci 0 consecinta a naturii insesi a imaginii ca fenomen multistra-
tificat si polivalent. Bundoara, definitia imaginii fluctueaza in functie de domeniul
din perspectiva caruia o definim. In filosofie, imaginea poate fi abordati ca proble-
ma epistemologica legatd de teoria cunoasterii; in psihologie, ea devine un proces
cognitiv; in istoria artei — un artefact cultural; in semiotica — un sistem de semne. In
domeniul stiintelor comunicarii, imaginea este tratata cu un interes deosebit tocmai
pentru cd ea este abordatd simultan din toate perspectivele deja enumerate.

Mesajul ce contine date despre un obiect poate fi vehiculat prin prestanta imagi-
nii, fapt ce denota calitatea ei de ,,mesager” sau, mai precis, de vehicul semiotic pri-
vilegiat. Disponibilitatea, multiplicitatea si dinamica facila a imaginii in mediul so-
cial contemporan pozitioneaza imaginea ca un element de prim-plan al experientelor
noastre cotidiene. Intr-adevir, traim intr-o epoci caracterizati prin saturatia vizuala,
in care imaginile nu mai sunt simple ilustratii ale realitatii, ci devin ele insele consti-
tutive pentru modul in care percepem si intelegem lumea. Prin urmare, necesitatea
de a avea o viziune explicita cu privire la conceptul imaginii este vitala pentru un
comunicator competent. Fard o Intelegere conceptuala riguroasa a naturii imaginii,
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specialistul Tn comunicare risca sa o trateze ca pe un simplu instrument tehnic, ratand
astfel profunzimea strategica pe care o poate oferi cunoasterea teoretica.

O imagine poate fi tratatd ca obiect sau ca proces, ca mod de aratare sau ca
rezultat al aratarii. In acest caz, elementele definitorii pentru conceptul imaginii nu
se exclud unul pe altul, ci contribuie la o viziune mai ampla asupra a ceea ce este
imaginea In complexitatea sa ontologicd. Aceastd dualitate nu este o ambiguitate
regretabild, ci o caracteristicd esentiald: imaginea existd intotdeauna ca obiect ma-
terial disponibil perceptiei si, simultan, ca proces dinamic de constituire a sensului.
Un poster publicitar este, pe de o parte, un obiect fizic, precum ar fi hartie, cerneala,
suprafata, dar este, pe de alta parte, un proces prin care sensuri culturale sunt activa-
te, negociate si transmise. A ignora oricare dintre aceste dimensiuni inseamna a rata
esenta fenomenului.

In literatura de specialitate, cuvantul ,,imagine” este polisemantic, deoarece
contine o sumedenie de acceptiuni. Aceasta ne dovedeste incd o datd gradul de com-
plexitate a conceptului si, in acelasi timp, ne lipseste de posibilitatea de a identifica un
punct de sprijin stabil pentru o abordare univoca. Totusi, aceasta aparenta dificultate
devine productiva atunci cand intelegem ca polisemia nu este confuzie, ci amploare
conceptuala ce reflectd multilateralitatea fenomenului insusi. Oscilarile de concept
acoperd atat campurile perceptiei vizuale explicite, cat si experientele abstracte sau
mentale. Nu avem nicio problema sa numim si sa abordam corespunzator un tablou
de pictura ca o imagine si, in egald mdsura, sa acceptdm ca avem o imagine mentala
legata de un fenomen de interactiune sociald, precum virtutea prieteniei sau concep-
tul de democratie. Aceasta elasticitate conceptuala nu poate fi redusa la o vacuitate
indeterminata, ci exprima versatilitatea conceptului care poate fi atat reprezentare
vizuald concreta, cat si construct mental abstract, atat obiect de perceptie externa, cat
si formatiune interioard a constiintei.

In virtutea necesitatii de a avea o intelegere explicitd, devine importanta dis-
criminarea fundamentald Intre termenii imagine, imaginatie si imaginar. Aceste cu-
vinte, chiar daca fac parte din aceeasi familie lexicala, se refera la diferite sfere de
semnificatii si la diferite moduri de existenta.

Imaginatia este o activitate a psihicului uman in care, pe seama experientelor su-
biective anterioare, sunt sintetizate, concepute si produse reprezentari ale unor obiecte
ce nu au fost intalnite, deocamdata, in experienta empiricd directd. Imaginatia este,
astfel, o capacitate productiva a constiintei, o facultate prin care subiectul transcende
datele imediate ale perceptiei si construieste scenarii, posibilitati si alternative. in con-
textul comunicarii vizuale, imaginatia devine resursa creativa prin care specialistul in
branding concepe identitati vizuale care nu reproduc pur si simplu realitatea existenta,
ci proiecteaza acceptiuni despre ceea ce organizatia sau produsul ar putea deveni.

Imaginarul, la randul sau, corespunde cu ansamblul valorilor, credintelor, mitu-
rilor si practicilor specifice unui context cultural ce se formeaza din elemente predo-
minant non-materiale. Daca imaginatia este o facultate individuala a subiectului, ima-
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ginarul este o structurd colectiva, un depozit cultural de forme simbolice si naratiuni
prin care o comunitate Isi organizeaza experienta si isi confera identitate. Gilbert Du-
rand, teoretician al imaginarului, a demonstrat ca fiecare cultura poseda un repertoriu
specific de imagini arhetipale care functioneaza ca matrice pentru productia simbo-
lica. In comunicarea contemporani, intelegerea imaginarului cultural al publicului-
tintd devine esentiald pentru eficacitatea strategicd. O campanie de comunicare care
ignora imaginarul colectiv al comunitdtii cdreia 1 se adreseaza risca sd produca mesaje
care, desi tehnic impecabile, raiman culturalmente nepertinente sau chiar alienante.

Imaginea, la randul ei, se refera la un mod specific de a aparea al obiectului pe
care il reprezinta. Aceasta formulare necesita o clarificare ontologica mai profunda.
Conditiile de posibilitate ale imaginii tin de prezenta unui loc neocupat, ,,gol”, ,,vid”,
cu o identitate suspendatda pe moment, ce face parte din structurile de existentd ale
unui obiect la modul cel mai general. Acest ,,loc nelocuit” se refera la o disponibi-
litate a obiectului de a prelua, de a reproduce si de a livra unele calitati care 1i sunt
improprii, ce apartin altei identitati de obiect. Cu alte cuvinte, pentru ca imaginea sa
fie posibila, trebuie ca un obiect sd poata renunta temporar la propria sa identitate
materiala pentru a deveni suport pentru reprezentarea identitatii altcuiva. O bucata
de panza pictata nu este doar panza si pigment, ci devine fereastra, peisaj, portret —
devine vehicul pentru prezenta a ceva care, in sine, este absent.

Coerenta de identitate — fapt ce presupune si un act al recunoasterii acestei
identitati — poate fi suspendata pe moment pentru a prelua si a prezenta sau, mai bine
zis, a re-prezenta identitatea unui obiect ,,strain”, inactual. In aceste conditii, imagi-
nea este mereu conceputd pe doud niveluri indisociabile.

Primul nivel tine de existenta fizica a obiectului care, pe moment, ,,se dezice” de
propria identitate pentru a prelua un alt set de insusiri si proprietati.

Al doilea nivel tine de procesul de reprezentare, de teleportare simbolica a obiec-
tului inactual, a carui prezenta efectiva, fizica, este imposibila pe moment. Aceasta
structurd duald este ceea ce face ca imaginea sa fie simultan prezentd si absenta:
prezenta suportului material si absenta referentului actual. Logo-ul unei companii
este prezent ca forma grafica pe hartie sau ecran, dar re-prezintd valorile, misiunea,
identitatea corporativd — entitdti abstracte care nu pot fi direct vizualizate, ci doar
mediate simbolic.

Este important sa remarcam ca nu ar fi cazul sa reducem imaginea doar la di-
mensiunea ei fizicad sau materiald. Aceasta reductie, frecvent intalnita in abordarile
tehniciste ale comunicarii vizuale, rateaza esentialul fenomenului. Imaginea devine
imagine in primul rand gratie experientelor subiective si intersubiective prin care se
prolifereaza constant valori non-materiale, precum sensul si intelesul, ce fac posibil
sa recunoastem si sd Intelegem ceea ce vedem, ceea ce se vede si ceea ce se lasd vazut.
Aceasta tripla dimensiune a vizibilitatii — vederea activa a subiectului, vizibilitatea
obiectiva a lucrurilor si manifestarea intentionata a ceea ce se ofera privirii — constituie
campul fenomenologic al imaginii.
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Dincolo de dimensiunea semnificatiilor culturale raimane in retentie doar mate-
ria bruta, neutra si ,,indiferenta” si privatd de un sens cultural. Imaginea le presupune
pe ambele — materie si sens — intr-o unitate indisociabila. Odata lipsita de valorile
de sens propagate de zona intersubiectiva a culturii, imaginea se transforma Intr-un
simplu cdmp vizual, o suprafatd de date vizuale nedefinite, un zgomot perceptiv
fara articulatie semanticd. Mai exact, constiinta subiectivd si componenta culturala
conditioneaza existenta imaginilor in viata noastra. Aceste doua instante — constiinta
individuala si cultura colectiva — efectiv transforma materialul brut al materiei in
altceva decat este la nivel fizicalist. Odata modificat prin investitura de sens, mate-
rialul brut al unui obiect nu dispare, ci raimane prezent ca o atestare fizicalista si un
suport palpabil pentru o valoare semantica care a fost preluata din alta parte si a carei
»compozitie” nu corespunde neaparat cu suportul material actual, caruia, de altfel, 1
se datoreaza aparitia si disponibilitatea intr-o experienta subiectiva a unui ceva care
»lipseste” la moment in prezentad corporala efectiva.

Sa luam ca exemplu o bucati de stof din bumbac. In ceea ce priveste materiali-
tatea sa fizicalista (celuloza, fibre, structurd moleculard), nu exista nimic care sa jus-
tifice sensul cultural de ,haina trendy”, cu toate conotatiile sale sociale de decenta,
statut, identitate profesionala sau stil personal. Totusi, in mediile culturale, obiectele
devin mai ample decat sunt la un simplu nivel al materialitatii lor brute. Ele se in-
carca cu semnificatii, devin purtatoare de valori, transmit mesaje despre identitate si
apartenenta. Acelasi principiu se remarca si in comunicarea vizuald: o combinatie de
culori si forme geometrice devine logo corporativ nu prin proprietatile sale fizice, ci
prin investitura culturald de sens care transforma materialitatea vizuala in simbol al
identitdtii organizationale.
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Tema 2. Teoria semiotica — imaginea ca semn: analogie
si mimesis

. Fundamentele semioticii vizuale

. Tipologia semnelor vizuale

. Procesul de semnificare in imagine

. Relatia dintre reprezentare si referent

AW N -

Dupa parcurgerea acestei teme, studentii vor fi capabili sa descrie mecanismele de produce-
re a sensului in imaginea vizuald prin aplicarea instrumentelor semioticii lui Saussure si Peirce,
sa decodifice mesaje vizuale complexe identificand codurile si sistemele de semne utilizate in
comunicarea institutionala si publicitard si sa argumenteze din perspectiva semioticd deciziile
vizuale proprii in elaborarea materialelor promotionale.

Rezultatele invatarii formate: RI 8, RI 10.

Cuvinte-cheie: semn iconic, analogie, mimesis, semnificant si semnificat, cod vizual.

Ferdinand de Saussure, lingvistul elvetian considerat unul dintre fondatorii ling-
visticii structurale moderne, propune in Cursul de lingvistica generald o conceptie
binara asupra naturii semnului care va influenta profund intreaga semiotica a secolu-
lui XX. Pentru Saussure, semnul lingvistic nu uneste un nume cu un lucru, ci uneste
un concept cu 0 imagine acustica.

Aceasta distinctie fundamentala restructureaza intelegerea noastra despre mo-
dul in care semnele functioneaza, deplasand accentul de la o relatie simpld de denu-
mire catre o relatie complexa de semnificare.

Semnul in viziune saussuriana este constituit din douda componente inseparabile:
semnificantul (signifiant) si semnificatul (signifi€¢). Semnificantul reprezinta dimen-
siunea fizicd, materiala a semnului — in cazul limbii vorbite, aceasta este imaginea
acustica, adicd amprenta psthicd pe care o lasa sunetul in constiinta noastrd. Sem-
nificatul, la randul sau, reprezintd componenta conceptuald, dimensiunea de sens a
semnului.

Aceste doua fatete nu pot exista separat — ele sunt doud aspecte indispensabile
ale aceleiasi realitdti semiotice, precum fata si reversul unei foi de hartie, cum se
remarca in celebra metafora saussuriana.

A neglija oricare dintre aceste dimensiuni inseamna a esua in Intelegerea na-
turii semiotice a comunicarii vizuale. Saussure introduce, de asemenea, conceptul
fundamental al arbitrarului semnului: relatia dintre semnificant si semnificat nu este
motivata natural, ci este produsul unei conventii culturale. Nu existd nimic in forma
sonora a cuvantului ,,copac” care sa se asemene in mod inerent cu obiectul la care
se referd; aceasta legatura este stabilita prin acordul tacit al unei comunitati lingvis-
tice.
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Totusi, Tn domeniul imaginii, acest arbitrar al semnului devine mai nuantat.
Daci in limbaj relatia dintre semnificant si semnificat este in mare mdsura arbitrara,
in cazul imaginilor, si in special al semnelor iconice, intervine un grad de motivare.
Fotografia unui produs, de exemplu, mentine o relatie de asemanare cu referentul
sau, facand ca legatura dintre semnificant vizual si semnificat sa fie partial motivata,
nu total arbitrara.

Aceasta tensiune intre arbitrar s1 motivare devine centrald in intelegerea modu-
lui in care diferite tipuri de imagini genereaza semnificatie in comunicarea corpora-
tiva.

Daca Saussure propune o viziune diadica asupra semnului, Charles Sanders
Peirce dezvoltd o conceptie triadica. Pentru Peirce, procesul semiotic — pe care il
numeste semioza — este ireductibil triadic, implicand o cooperare intre trei elemente:
reprezentamenul, obiectul si interpretantul.

Reprezentamenul (sau semnul in sens restrans) este forma fizica, perceptibila a
semnului. Cu alte cuvinte, acea realitate materiala care sta in locul a altceva.

Obiectul este ceea ce este reprezentat, referentul semnului, realitatea la care
trimite reprezentamenul.

Interpretantul — si aceasta este contributia distinctiva a lui Peirce — nu este
subiectul care interpreteaza, ci efectul de sens produs in mintea interpretului, adica
intelesul pe care mintea 1l construieste ca raspuns la reprezentamen.

Interpretantul este, asadar, un concept, ceea ce deschide procesul semiotic catre
o infinitd serie de interpretanti, fiecare semn generand noi intelesuri intr-un lant ne-
intrerupt de semnificare.

Aceasta structurd triadica ofera o intelegere mai dinamicd a procesului
comunicational decat modelul saussurian.

In contextul comunicirii vizuale corporative, un logo corporativ se regiseste in
reprezentamen, care este, la rindul sau, forma vizuala concreta (configuratia grafica,
culorile), iar obiectul este compania, valorile si promisiunile pe care le intruchipea-
za si intr-un final interpretantul este acel complex de asocieri, emotii, cunostinte si
asteptari pe care logo-ul le activeaza in mintea observatorului.

Relevant este faptul cd acest interpretant nu este fix, variind in functie de con-
textul cultural, de experienta anterioara a observatorului, de cadrul in care apare
semnul. De aici deriva necesitatea pentru specialistul in relatii publice de a gestiona
nu doar identitatea vizuala in sine, ci intregul ecosistem de semnificatii in care aceas-
ta circula.

Umberto Eco, semioticianul italian ale carui lucrari au marcat profund evolutia
semioticii in a doua jumatate a secolului XX, aduce o contributie esentiald prin extin-
derea radicald a domeniului semiotic. In Tratatul de semioticd generald (1975), Eco
formuleaza o definitie programatica: ,,este semn orice lucru care poate fi considerat
drept un substitut semnificant pentru altceva”. Aceasta definitie largd are implicatii
profunde, legitimand ca obiect de studiu semiotic nu doar limbajul sau imaginile
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in sens traditional, ci orice fenomen cultural care poate vehicula semnificatie: de la
arhitecturd la moda, de la ritualuri sociale la interfete digitale.

Mai mult, Eco propune o definitie provocatoare: semiotica studiaza tot ceea ce
poate fi folosit pentru a minti. Aceastd formulare nu este cinica, ci profund revelatoa-
re. Ea capteaza faptul ca semnele dobandesc puterea lor tocmai prin capacitatea de
a reprezenta ceea ce este absent, de a substitui realitatea prin reprezentare. Un semn
care ar fi identic cu referentul sdu nu ar mai fi semn, ci obiectul insusi.

Tocmai aceasta distanta intre semn si referent, aceasta posibilitate a discrepantei
si a reprezentarii eronate, confera semnelor flexibilitatea si puterea lor culturala. Pen-
tru comunicatorul vizual, aceastda perspectiva are consecinte directe. Ea ne ajuta sa
intelegem cd imaginile corporative nu sunt simple reflexii transparente ale realitatii
organizationale, ci constructii semiotice care mediaza, transforma si uneori idealizea-
za acea realitate. Un raport anual corporativ, o campanie de branding, o fotografie
institutionald, toate luate impreunad sunt sisteme de semne care pot reprezenta, dar pot
si distorsiona, amplifica sau omite aspecte ale realitatii pe care pretind sa o comunice.

Responsabilitatea eticd a specialistului in comunicare deriva tocmai din aceasta
putere a semnului de a configura perceptia publicului, de a construi nu doar imagini,
ci si realitatile sociale pe care aceste imagini le mediaza.

Eco dezvolta, de asemenea, distinctia intre semiotica a semnificarii si semi-
oticd a comunicarii. Prima studiaza sistemele de coduri si regulile de producere a
sensului, in timp ce a doua analizeaza procesele efective de transmitere a mesajelor.
Pentru strategul de comunicare, aceasta distinctie devine operationala: nu este sufi-
cient sd cunoastem codurile vizuale abstracte (teoria culorii, principiile compozitiei);
trebuie sa intelegem cum aceste coduri functioneaza in contexte concrete de comu-
nicare, cum sunt activate, decodate si interpretate de un anumit public specific in
circumstante concrete. Prin aceasta abordare comprehensivd, Eco ne oferd instru-
mentele teoretice necesare pentru a trata comunicarea vizuala ca un sistem semiotic
complet. Nu doar ca productie de imagini, ci ca gestionare strategica a codurilor
culturale, ca orchestrare a proceselor de semnificare si ca interventie constienta in
circuitul mediatic contemporan. Imaginea corporativa devine astfel nu un simplu
artefact grafic, ci un text cultural complex care cere o lecturd semiotica pentru a fi
produs, gestionat si evaluat eficient.
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Tema 3. Conditionarea culturala a semnului iconic

. Rolul contextului in interpretarea imaginilor

. Variatii culturale in perceptia vizuala

. Universalitate vs particularitate in comunicarea vizuala
. Bariere culturale in comunicarea prin imagine

B W N ==

Prin studierea acestei teme, studentii vor fi capabili sd analizeze mecanismele prin care
contextul cultural conditioneaza producerea si receptarea semnelor iconice, sa identifice riscurile
de opacitate semiotica in comunicarea interculturald si sa elaboreze strategii de mediere vizuala
care asigurd adecvarea culturald a mesajelor cu coduri de recunoastere diferite.

Rezultatele invatarii formate: RI 10, RI 11, RI 19.

Cuvinte-cheie: context cultural, conventii vizuale, coduri culturale, comunicare intercul-
turala, relativism cultural.

Chiar daca imaginea este adesea interpretatd ca semn iconic, adica avand o mo-
tivare naturald de conexiune cu referentul sdu prin relatii de asemanare si mimesis,
Umberto Eco remarca in O teorie a semioticii ca aceasta aparenta ,,naturalitate” este
profund mediata de conventii culturale.

Aceastd perspectiva rastoarnd conceptia comuna despre caracterul universal si
transparent al comunicarii vizuale, relevand natura ei culturala. Eco clarifica de la
bun inceput un echivoc persistent: ,,Astfel, analogia, ca si similaritatea, nu exclude
conventionalitatea; dimpotriva, o pretinde ca punct de plecare operational.” (Eco,
p. 285).

Aceasta afirmatie estompeaza iluzia ca relatiile iconice ar functiona intr-un
spatiu pre-cultural, pur perceptual. Chiar si atunci cand percepem o imagine ca fi-
ind ,,asemanatoare” cu referentul ei, aceasta similitudine este mediata de coduri de
recunoastere care sunt invatate si conventionalizate in cadrul unei comunitati cul-
turale specifice. Altfel spus, In functie de contextul cultural, diferite proprietati si
insusiri ale obiectului la care se face referintd sunt selectate ca fiind pertinente si
prioritare pentru recunoastere si reprezentare.

Exemplul clasic la care se referd Eco ilustreaza acest principiu. In cultura occi-
dentald, dungile constituie trasatura definitorie pentru recunoasterea zebrei in sem-
nele iconice. Aceasta proprietate este considerata pertinentd pentru esenta, identita-
tea si reprezentarea vizuald a animalului. Tnsa daci ar fi si ne imaginim un context
cultural alternativ precum ar fi o comunitate fictiva in care traiesc si se intalnesc
frecvent mai multe fiinte dungate: zebra, hiena dungata, tigrul etc., atunci dungile
si-ar pierde relevanta semiotica. In acest mediu perceptual si cultural dungile nu mai
pot functiona ca element distinctiv pentru zebra, deoarece aceasta caracteristica nu o
diferentiaza de celelalte animale. Prin urmare, pentru recunoasterea zebrei in semne
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iconice, membrii acestei comunitati vor selecta alte proprietati ca fiind pertinente:
forma botului, lungimea picioarelor, profilul corpului — elemente care, intr-adevar,
diferentiaza zebra de hiena sau de alte animale cu striatii din mediul lor.

Aceastd demonstratie reveleazd un principiu fundamental: selectarea trasatu-
rilor pertinente intr-un semn iconic nu este determinata de proprietatile ,,obiective”
ale referentului, ci de sistemul de diferente si opozitii relevant Intr-un anumit spatiu
cultural. Ceea ce face dungile pertinente pentru reprezentarea zebrei in cultura oc-
cidentala nu este prezenta lor fizica pe corpul animalului, ci faptul ca, in contextul
culturii vizuale respective, ele functioneaza ca operator de distinctie primara.

Acesta este mecanismul prin care codurile culturale de recunoastere transforma
perceptia intr-un proces semiotic. Eco merge mai departe si sustine ca ,,textul iconic
este un act de instituire a unui cod” (Eco, p. 306). Aceasta formulare concentreaza
o idee esentiald: semnul iconic nu este un simplu rezultat al aplicarii unui cod pre-
existent, ci participd activ la construirea si consolidarea sistemelor de semnificare
din cultura respectiva.

Cand un artist occidental deseneaza o zebra punand accent pe dungi, el nu re-
produce pasiv o conventie, ci participd la reinnoirea si intarirea acestei conventii in
memoria colectiva vizuald. Fiecare instantd de producere iconica devine astfel un
moment de negociere si reafirmare a codurilor culturale.

Pentru a intelege in profunzime mecanismele prin care functioneaza semnele
iconice, Eco propune 1n capitolul 3.6 o clasificare cvadridimensionald a modurilor de
producere a semnelor. Aceasta tipologie tine cont de patru parametri fundamentali:

,»(1) travailul fizic necesar pentru producerea expresiei; (ii) raportul tip/ocurenta
(ratio facilis sau difficilis); (iii) tipul de continuum ce urmeaza sa fie pus in forma,
care poate fi homomaterial sau heteromaterial; (iv) modalitatea si complexitatea ar-
ticularii” (Eco, p. 309).

Aceasta schema analitica permite o intelegere mai nuantata a diversitatii proce-
selor prin care sunt produse semnele iconice. Dintre acesti parametri, distinctia din-
tre ratio facilis si ratio difficilis este importantd pentru intelegerea naturii semnului
iconic.

In cazul semnelor arbitrare, precum cele verbale, avem ratio facilis — exista
tipuri de expresie pre-definite si instantele lor particulare (ocurentele) sunt produse
in conformitate cu aceste tipuri. Insd in cazul semnelor iconice, ,,0biectele guvernate
de o ratio difficilis sunt 1n asa fel motivate de organizarea semantica a continutului
lor” (Eco, p. 311).

Aceasta inseamna cd semnul iconic nu se raporteaza la un tip de expresie pre-
stabilit arbitrar, ci se construieste in relatie directd cu continutul semantic pe care
urmeaza sa il exprime, adicd cu schema mentald a obiectului reprezentat.

Aceasta motivare prin ratio difficilis nu inseamna insa ca semnul iconic este ,,na-
tural” sau ca scapa determinarilor culturale. Dimpotriva, procesul de selectie a trasa-
turilor pertinente din schema mentala, procesul de transformare geometrica a acestor
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trasaturi in reprezentare vizuala si procesul de interpretare a imaginii rezultate, toate
acestea sunt profund culturalizate. Motivarea prin continut si conventionalitatea pro-
ceselor de codificare nu se exclud reciproc; ele coexista si se impletesc in producerea
si interpretarea semnelor iconice.

Din aceasta perspectiva teoretica rezulta implicatii substantiale pentru practica
comunicirii vizuale si pentru specialistii in relatii publice. in domeniul comunicarii
trebuie sa se inteleagd ca orice element vizual — de la logo-ul corporativ la imaginea
publicitara, de la fotografia de presa la designul identitatii vizuale — opereaza nu intr-
un spatiu semantic universal, ci intr-un camp cultural specific.

Ceea ce este imediat recognoscibil si semnificant intr-o cultura poate fi opac sau
poate genera semnificatii complet diferite intr-o alta cultura. Construirea identitatii vi-
zuale a unei organizatii nu Tnseamnd simpla reproducere a unor trasaturi ,,obiective”,
ci selectia strategica a acelor elemente care, in contextul cultural-tinta, functioneaza
ca markeri eficienti de identitate.

Mai mult, gestionarea comunicarii vizuale devine un proces de negociere con-
stantd cu codurile culturale dominante, cu sistemele de recunoastere existente si
cu orizonturile de asteptare ale publicului. Specialistul in comunicare vizuala nu
mai poate opera cu iluzia transparentei semnelor iconice, ci trebuie sa dezvolte o
constiintd acutd a modului in care diferitele coduri de recunoastere si transformare
vizuald influenteaza producerea si receptia mesajelor.

In contextul globalizat contemporan, unde campaniile de comunicare traver-
seaza frecvent multiple spatii culturale, aceastd intelegere a conditiondrii culturale
a semnului iconic devine nu doar o cunostintd teoretica abstracta, ci o competenta
operationald esentiala.

Aportul lui Eco constd in demonstrarea riguroasa ca semnul iconic, desi pas-
treaza o relatie de motivare cu continutul sdu semantic, este profund culturalizat in
toate etapele sale de producere si interpretare. Asemanarea pe care o percepem intre
imagine si obiect nu este o proprietate intrinseca si universala, ci rezultatul aplicarii
unor coduri de recunoastere si transformare invatate cultural. Pentru specialistii in
comunicare si relatii publice, aceasta intelegere deschide calea catre o practica mai
reflexiva si mai eficientd; o cale care nu presupune transparenta semnelor iconice, ci
negociaza constient cu sistemele culturale de producere a sensului vizual.

Un caz exemplar provine din cercetarile Varvarei Buzild despre cdmasa cu
altita, element inscris in patrimoniul UNESCO in 2022. Dupa cum demonstreaza
Varvara Buzila, aceasta piesa vestimentard concentreaza un sistem semiotic complet,
in care fiecare segment al manecii corespunde unei parti din cosmosul traditional:
,»Pe maneca camasii femeiesti/iei, prin cele trei registre: altita, incretul si raurile sunt
reprezentate cele trei parti ale lumii: celestd, terestra si subpamanteana” (Buzila,
p. 155).

Altita, care de altfel este dreptunghiul de la umar, brodat cu pasari stilizate si
astri, reprezinta registrul ceresc. Cercetatoarea releva ca exista o legaturd semantica
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profunda intre altita ca element vestimentar si altitd ca simbol funerar (panza alba
atarnatd la streasind unde se odihneste sufletul mortului): ,,Conform unor vechi
credinte, pe aceasta panza sta sufletul mortului pana la inmormantare, ea fiind in-
terpretata ca aripile cu care sufletul zboara in lumea de dincolo” (Buzila, p. 154).

Incretul, banda cu motive romboidale si triunghiulare, corespunde registrului
terestru, simbolizdnd pamantul insdmantat si matricea vietii. Raurile, benzile verti-
cale cu motive valurate si zigzagate, reprezinta registrul subpdmantean, apele care
sustin viata din sol.

Pentru observatorul nefamiliarizat cu acest cod cultural, precum ar fi un tu-
rist occidental, designer international sau chiar tdnar moldovean urban, cimasa cu
altitd apare ca o bluza alba elegant brodata. Proprietatile vizuale imediat identifi-
cabile sunt: materialul alb, broderia geometrica, poate motivele decorative ,,etni-
ce”. Faptul ca structura tripartitd reproduce imago mundi (imaginea cosmosului
ordonat) si cd altita simbolizeaza cerul si aripile sufletului, iar incretul reprezinta
pamantul roditor si ca raurile evoca apele primordiale, toate acestea formeaza un
sistem al semnificatiilor profunde ce raman complet opace fard accesul la codul de
recunoastere cultural specific.

Acest exemplu ilustreaza intr-un mod explicit mecanismul conventionalitatii
iconice: ceea ce face ca altita sd fie recognoscibild ca ,,registru celest” pentru co-
munitatea moldoveneasca nu este forma sa dreptunghiulara sau prezenta pasarilor
brodate per se, ci faptul cd in cadrul sistemului cultural traditional aceste elemente
au fost selectate si instituite conventional ca purtdtoare ale acestor semnificatii
cosmologice.

Selectia trasaturilor pertinente este cultural determinata. Asa cum Eco demon-
stra prin exemplul zebrei, unde dungile sunt pertinente in cultura occidentala, dar
ar deveni irelevante intr-un context cu multiple animale dungate, la fel, pentru
comunitatea traditionald moldoveneasca, pozitia altitei la umar, motivele de pasari
si structura tripartitd a decorului sunt trasaturile selectionate cultural ca indispen-
sabile pentru comunicarea modelului cosmogonic.

Pentru specialistul in comunicare si relatii publice, aceasta intelegere devine
criticd atunci cand gestioneaza identitatea vizuala a organizatiilor care incorpo-
reaza elemente traditionale sau cand comunica catre audiente internationale. Ceea
ce pentru publicul autohton functioneaza ca sistem semiotic complet — cu valente
cosmologice, rituale si identitare — pentru publicul international riscd s ramana
un simplu ornament ,,etnic”” decorativ, dacd nu este insotit de strategii adecvate de
mediere culturala si traducere semiotica.

22



Bibliografie:

1.

BUZILA, Varvara. Camasa femeiascd cu altiti — brand romdnesc. In:
Studiul Artelor si Culturologie: istorie, teorie, practica (Chisinau), 2014,
nr. 2 (22), p. 152-158. Disponibil: https://revista.amtap.md/wp-content/fi-
les mf/151791376827 buzila Camasafemeiascacualtita—brandRomanesc.
pdf [accesat 15.03.2026]

. ECO, Umberto. O teorie a semioticii. Bucuresti: Trei, 2008. 504 p. ISBN

978-973-707-218-4

SRIRAMESH, Krishnamurthy; VERCIC, Dejan (editors). Culture and
Public Relations: Links and Implications. New York; London: Routledge,
2012. 402 p. Routledge Communication Series. ISBN 978-0-415-88726-7

23



Tema 4. Analiza reflexiva a metaforei vizuale — experimentarea
indirecta a lumii

1. Structura metaforei vizuale
2. Functii ale metaforei in comunicare
3. Utilizarea metaforei in comunicarea vizuala

In urma studierii acestei teme, studentii vor fi capabili si explice mecanismele limbaju-
lui metaforic in comunicarea vizuala, sa aplice gandirea asociativa In elaborarea materialelor
promotionale care transpun concepte abstracte in imagini cu impact comunicational si sa eva-
lueze eficienta limbajului metaforic in raport cu efectele de sens produse in diferite contexte de
comunicare de brand.

Rezultatele invatarii formate: RI 8, RI 22.

Cuvinte-cheie: metafora vizuala, simbolism, experienta indirectd, analiza reflexiva, ase-
manare, diferenta, identitate, abstract, concret, valori corporative.

Intalnirea cu lumea se desfisoard pe multiple straturi experientiale. Lester Em-
bree distinge intre intdlnirea directd, in care subiectul se raporteaza nemijlocit la
obiect, si intdlnirea indirectd, in care aceasta relatie este mediata de reprezentari de
diferite naturi. Aceasta distinctie, pe care Lester Embree o supune unei analize refle-
xive riguroase, devine importanta pentru intelegerea comunicarii vizuale contempo-
rane, unde majoritatea experientelor noastre despre lume sunt mediate de imagini.

In acelasi timp, problema primari a oricirei reprezentiri, definita prin raportul
dintre copie si original, ne conduce la paradoxurile fundamentale ale asemanarii si
diferentei, pe care Cristian Ciocan le exploreaza in dimensiunea lor ontologica. Or,
pentru profesionistii Tn comunicare si relatii publice aceasta tema este necesara pen-
tru Intelegerea naturii instrumentelor cu care lucreaza zilnic. Aceasta experienta de
tensiune maxima dintre asemanare si diferenta, dintre reprezentare si referent, dintre
experienta directa si cea mediata de imagini apare atunci cand este conceputad o cam-
panie vizuala, cand este construitd identitatea corporativa a unei organizatii sau cand
sunt elaborate materiale de comunicare.

Analiza reflexiva a lui Embree privind intdlnirea indirectd ne oferd o metodo-
logie precisa pentru intelegerea modului in care functioneaza reprezentarile vizuale.
Embree identifica trei specii fundamentale de intdlnire indirectd, fiecare cu caracte-
risticile sale structurale distincte: intalnirea pictoriala, intilnirea lingvistica si intal-
nirea indicationala.

Intalnirea pictoriald este categoria in care se inscriu imaginile, fotografiile,
ilustratiile si intreaga gama de reprezentiri vizuale folosite in comunicare. In acest
tip de intalnire pictoriald exista intotdeauna o dubla stratificare a experientei. Embree
ilustreazd acest lucru prin exemplul hartii arhitecturale a propriei case: intdlnesc
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figurarea si, pe baza intalnirii ei, imi intdlnesc casa, dar indirect, nu direct, ca de
obicei. Aceastd structurd bifurcatd a experientei vizuale este fundamentald pentru
intelegerea modului in care functioneaza comunicarea prin imagini.

In stratul primar, subiectul percepe direct un substrat material al reprezentirii.
Acesta poate fi hartia cu linii, ecranul cu pixeli, suprafata picturald. Stratul primar
este, in mod normal, trecut cu vederea, devenind transparent pentru constiinta con-
centrata pe obiectul reprezentat.

In stratul secundar, pe baza perceperii acestui substrat, subiectul intalneste indi-
rect obiectul reprezentat — casa, brandul, produsul, conceptul abstract pe care imaginea
il materializeaza vizual. Aceasta dubla stratificare nu este insa doar o chestiune de
structurd cognitiva. Ea implica si componentele tetice sau pozitionale ale intalnirii —
credinta, valorizarea si voirea.

Un exemplu care ilustreaza in mod exemplar aceasta tensiune si complemen-
taritate dintre experienta directa si experienta indirecta este celebrul tablou ,,La tra-
hison des images” al pictorului belgian René Magritte. Tabloul ne ofera experienta
vizuald a unei pipe ilustrate printr-o reprezentare pictoriald realista, fideld, care este
insotita de un text provocator: Ceci n’est pas une pipe (Aceasta nu este o pipa). Intr-
adevar, daca ramanem doar la nivelul experientei noastre directe, aceasta nu va fi o
pipd — este vopsea pe panza, este o configuratie de pigmenti si forme bidimensionale,
este un obiect fizic expus pe peretele unei galerii.

In momentul in care trecem, insa, peste stratul fizic al tabloului si experienta lui
directd, plasand in prim-plan experienta indirecta, obiectul experientei noastre — ta-
bloul pipei —devine o pipa. Este important de inteles ca In acest caz nu se submineaza
sau se anuleaza experienta directd, ci doar se opereazd o schimbare de plan perceptu-
al si cognitiv. Ceea ce este indirect iese in prim-plan, devine central in actul interpre-
tativ. Totodata, aceasta experientd indirectd nu ar fi posibild fara experienta directa
in care se da stratul fizic al imaginii, pe seama careia devine posibila experienta
indirecta a pipei, care are o prezenta efectiva, dar inactuald in raport cu experienta
fizica directa a subiectului care intalneste tabloul lui Magritte.

Aceasta dialectica a prezentei si absentei, a actualitatii si inactualitatii, ilustra-
ta atat de puternic de Magritte, devine fundamentald pentru intelegerea modului in
care imaginile functioneaza in comunicarea contemporand. Imaginea nu este nici
simpla prezentd materiald, nici pura absenta a referentului, ci o forma particulara de
prezenta mediata.

O prezentd absenta sau o absentd prezenta. Pipa existd in experienta noastra
perceptuald si cognitiva, desi nu existd ca obiect material in spatiul fizic al galeriei.
Aceasta existenta paradoxald nu este o deficienta a imaginii, ci tocmai capacitatea sa
distinctiva de a ne da acces la ceea ce nu este fizic prezent.

Pentru profesionistii din domeniul comunicarii, observatia lui Embree cé pentru
oamenii din societatile industrializate marea majoritate a familiarizarii cu lucrurile
din lume are loc In urma unor intalniri indirecte prin cérti si reviste, radio, film, tele-
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viziune si computere devine si mai relevanta in era digitala. Brandurile nu mai sunt
intalnite direct prin experienta nemijlocita a produselor, ci sunt mai intai constituite
ca realitati simbolice prin reprezentari vizuale multiple: logo-uri, campanii publici-
tare, prezente pe social media, materiale de identitate vizuala etc.

Aceasta predominanta a intalnirii indirecte in construirea experientei despre lume
nu este neutra din punct de vedere strategic. Embree noteaza ca intalnirea indirecta e
mult mai predispusa spre eroare si inselare decét intalnirea directa. Pentru comunica-
rea corporativa, aceasta inseamna atat o oportunitate ce se gaseste in posibilitatea de
a construi controlat imaginea unui brand, dar si mentenanta unei responsabiltati etice
reflectata in asumarea faptului ca reprezentarile create pot distorsiona, amplifica sau
manipula perceptia publicului despre realitatea organizationala.

Cand construim identitatea vizuala a unui brand, nu cream doar obiecte fizice —
logo-uri, ambalaje, materiale promotionale, ci construim vehicule pentru experiente
indirecte. Logo-ul nu este doar o configuratie de forme si culori pe un suport fizic, ci
un punct de acces catre intregul univers de valori, promisiuni si semnificatii pe care
brandul le vehiculeazd. Experienta directd a logo-ului (forma, culorile, proportiile)
serveste ca fundatie pentru experienta indirecta, mai profunda, a identitatii si esentei
brandului.

Daca analiza lui Embree ne ofera o intelegere fenomenologica a structurii intal-
nirii indirecte, textul lui Cristian Ciocan Despre principiul asemanarii i rasturnarile
sale ne conduce catre o dimensiune ontologica fundamentala a oricarei reprezentari:
relatia paradoxala dintre asemanare si diferentd, dintre copie si original.

Intre dependentd si autonomie, Ciocan observa ci cel mai des in fenomenul
imaginii intervine recurent ideea raportului dintre copie si original. Imaginea este
considerata de cele mai multe ori ca fiind o copie a unui prototip, cu o punere-in-
imagine, o re-prezentare, cu o infatisare mai mult sau mai putin fidela a unei fiinte
care este inteleasa ca un fel de model, de paradigma, de reper.

Aceasta tendintd structurald a copiei este fundamentald pentru intelegerea
comunicarii vizuale. Totusi, relatia dintre copie si original nu este simpla sau
unidirectionala. Ciocan identifica o structurd paradoxala: nu exista copie care sa nu
fie intim legata de un original; cu toate acestea, putem distinge intre copii fidele si
mai putin fidele. Aceasta observatie reveleaza tensiunea interna a oricarei reprezen-
tari vizuale.

Asemanarea nu poate fi dusa pana la capat, deoarece in acest caz ea pur si sim-
plu ar disparea. O asemanare perfectd, absoluta, ar transforma copia in original, anu-
land astfel distinctia ontologica insasi dintre ele. Prin urmare, asemanarea va contine
mereu o doza minima de diferentd, conceptul opus asemanarii de care aceasta fuge,
dar pe care simultan il presupune pentru a-si mentine propriul statut.

Paradoxul este ca tocmai ceea ce copia urmareste, asemanarea deplina, este ceea
ce ar anula-o ca atare. Cand un designer creeaza un logo care sa reprezinte valorile
unei companii, el nu urmareste o reproducere literala a unei realitati preexistente, ci
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o reprezentare care sd capteze esenta acestei realitati pastrand in acelasi timp o auto-
nomie vizuald care sa-1 permitd sa functioneze ca simbol distinct. Asemanarea depli-
na ar distruge functia simbolica; diferenta prea mare ar rupe legatura cu referentul.
Arta comunicarii vizuale constd tocmai Tn gestionarea acestui echilibru paradoxal.

Simetric primului paradox, se observa ca nici diferenta nu poate exista intr-
un mod absolut, deoarece s-ar pierde orice conexiune cu obiectul de care difera.
O diferenta totald ar Insemna ca cele doud entitati nu mai au nimic in comun, ast-
fel incat nici macar raportarea lor ca diferite nu ar mai avea sens. Prin urmare, si
diferenta va contine mereu un grad minim de asemanare, fara de care nu ar putea fi
recunoscuta ca diferenta fata de ceva anume. Copia nu este doar asemanatoare cu
originalul, ci si diferita de el tocmai prin faptul ca este copie si nu original — afirma
Cristian Ciocan.

In practica comunicarii corporative, acest paradox se manifesti constant. Cand
o companie isi actualizeaza identitatea vizuald prin rebranding, noua imagine trebuie
sa fie suficient de diferitd pentru a marca schimbarea, dar suficient de asemanatoa-
re pentru a mentine continuitatea si recunoasterea brandului. Diferenta absoluta ar
insemna pierderea capitalului simbolic acumulat; asemanarea totala ar anula sensul
interventiei.

Experienta indirecta a lumii ne face sd ne extindem campul cognitiv, dar in
acelasi timp rastoarna raportul dintre original si copie, dat fiind faptul ca uneori
recunoastem originalul datoritd copiei.

Aceasta observatie releva o situatie fenomenologica paradoxala si totusi extrem
de frecventa in experienta contemporana: multi oameni intalnesc pentru prima oara
Turnul Eiffel, Colosseum-ul sau alte monumente celebre prin fotografii, filme sau
reprezentari vizuale diverse, inainte de a le vedea vreodata in realitate fizica. Cand
ajung in cele din urma sd vada obiectul original in intdlnire directa, ei il recunosc pe
baza reprezentarilor anterioare. Originalul devine, astfel, o confirmare a copiei, si nu
invers. Aceasta inversiune are consecinte profunde pentru intelegerea comunicarii
vizuale. Ciocan discutd despre intalnirea indirectd, care, in opinia lui, ¢ mult mai
predispusa spre eroare si inselare decat intalnirea directa, dar trebuie sa addugam ca
ea este si mai predispusa spre constructia anticipativa a experientei.

Reprezentarile vizuale nu doar mediaza experienta noastra a realitatii, ci o pre-
structureazd, creand un orizont de asteptari si scheme interpretative care vor ghida
intdlnirea ulterioara cu originalul.

Identitatea vizuald a unui brand functioneaza tocmai pe acest principiu: repre-
zentdrile vizuale (logo, culori corporative, stil vizual) sunt intalnite de public inain-
tea oricarei experiente directe cu produsele sau serviciile companiei. Aceste repre-
zentdri nu ,,copiazad” o realitate preexistenta, ci o constituie anticipativ in constiinta
consumatorului. Cand un consumator intra intr-un magazin Apple sau intr-o cafenea
Starbucks, el nu compara experienta directa cu un ,,original” preexistent, ci o compa-
ra cu reprezentarile vizuale si narativele de brand pe care le-a intalnit anterior.
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In acest sens, identitatea vizuald nu este o ,»copie” a realitatii corporative, ci mai
degraba un prototip, un model fata de care realitatea fizica trebuie sa se alinieze. Ori-
ginalul trebuie sa fie fidel copiei, si nu invers. Aceasta inversiune explica importanta
strategicd a consistentei vizuale iIn comunicarea corporativa. Daca reprezentarile
vizuale construiesc anticipativ experienta brandului, atunci orice discrepantd in-
tre aceste reprezentdri si intalnirea directa ulterioard cu produsul sau serviciul va
fi perceputd ca o ,tridare” a promisiunii simbolice. In acest context, gestionarea
experientei indirecte devine primara fatd de gestionarea experientei directe.

Integrarea acestor perspective fenomenologice si ontologice ne permite sa
intelegem metafora vizuald nu ca o simpla figura decorativa, ci ca un mecanism
complex de constructie a sensului prin jocul controlat dintre asemanare si diferenta,
dintre intalnire directd si indirecta.

Metafora vizuald functioneaza tocmai pe baza paradoxurilor pe care le-am dis-
cutat. Ea nu este nici asemanare deplind (ceea ce ar transforma-o in reprezentare lite-
rald), nici diferenta absoluta (ceea ce ar anula orice legatura cognitiva cu referentul).
Metafora opereaza in zona tensionald dintre aceste doud extreme, unde asemdnarea
partiala intre domenii diferite genereaza aluzii si sensuri noi.

Apple foloseste imaginea unui mar muscat ca logo, metafora functioneaza prin
asemanare partiala (asocierile cu cunoasterea, cu Gradina Edenului, cu anticonfor-
mismul, chiar daca in textele sfinte nu se vorbeste explicit despre mar sau ar fi o
aluzie la moartea lui Alan Turing, care s-a dus din viatd muscand dintr-un mar otra-
vit) si diferentd productiva (un mar nu este un computer, dar tocmai aceasta distanta
permite transferul de sensuri noi).

Echilibrul dintre asemanare si diferenta este ceea ce face ca simbolul sd fie atat
recognoscibil (suficient de asemanator), cat si memorabil (suficient de diferit).

Aplicand schema lui Embree, putem intelege metafora vizuald ca o forma com-
plexa de intalnire indirectd in care stratificarea experientei devine multiplicata. In
stratul primar, percepem forma vizuala (logo-ul, imaginea, simbolul). In stratul se-
cundar, prin analogie, intdlnim indirect conceptele sau valorile pe care metafora le
evoca. Dar in cazul unei metafore reusite exista si un al treilea strat: constiinta meta-
cognitiva ca ceea ce intdlnim nu este o reprezentare literald, ci o constructie simbo-
lica menita sa transfere sensuri dintr-un domeniu in altul.

Aceastd complexitate stratificatd explica puterea metaforei vizuale in comuni-
care. Ea nu doar transmite informatie (cum ar face o reprezentare literald), ci anga-
jeaza activ interpretarea audientei, solicitdnd participarea sa in constructia sensului.
Publicul trebuie sd navigheze prin straturile de asemanare si diferenta pentru a ac-
cesa la sensul metaforic, proces care face experienta comunicarii mai memorabila si
mai personala.

In contextul comunicirii digitale contemporane, observatia lui Embree ca intal-
nirea indirectd e mult mai predispusd spre eroare si inselare devine un angajament
etic pentru profesionistii in comunicare. Reprezentarile vizuale pe care le credm nu
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sunt simple reflexii ale unei realitati preexistente, ci interventii active in constructia
experientei publice despre organizatiile pe care le reprezentam. Rasturnarea rapor-
tului original-copie inseamna ca identitatea vizuala pe care o cream pentru un brand
devine, in experienta majoritatii consumatorilor, ,,originalul” fatd de care realitatea
fizica va fi evaluata.

Aceastd inversiune impune o responsabilitate dubla: pe de o parte, reprezenta-
rile vizuale trebuie sa fie autentice, in sensul ca trebuie sa articuleze onest valorile
si promisiunile organizatiei; pe de altd parte, organizatia insasi trebuie sa isi alinieze
practicile cu identitatea vizuala pe care o proiecteaza, transformand ,,copia” (dar mai
corect ar fi sa 0 numim imagine simbolica) in norma pentru ,,originalul” real.

Recunoasterea inversiunii intre original si copie ne face sd intelegem ca identi-
tatea vizuala nu este un simplu instrument de reprezentare, ci o fortd constitutiva care
modeleaza realitatea pe care pretinde a o reprezenta.

In societitile contemporane, unde majoritatea experientei noastre despre reali-
tate este mediata de reprezentari vizuale, intelegerea profunda a naturii acestei medi-
eri devine esentiala nu doar pentru eficacitatea comunicarii, ci $i pentru integritatea
sa etica si rezilienta informationala.
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Tema 5. Relatia dintre idee si reprezentarea sa vizuala in
contextul comunicarii

1. Procesul de transformare a ideilor in imagini
2. Strategii de reprezentare a continutului abstract

Ca rezultat al studierii acestei teme, studentii vor fi capabili sd explice procesul de
transpozitie a continutului abstract in reprezentare vizuald concretd, sa aplice modelul recursiv al
constructiei mesajului vizual in producerea afiselor conceptuale si a materialelor de campanie si
sa argumenteze deciziile de reprezentare vizuala in raport cu logica de transfer metaforic dintre
domeniu-sursa si domeniu-tinta.

Rezultatele invatarii formate: RI 8, RI 11.

Cuvinte-cheie: abstract, vizual, conceptualizare, domenii-sursd, transpunere si validare.

Capacitatea de a transpune idei abstracte in forme vizuale usor de perceput re-
prezintd o competentd fundamentala in comunicarea strategicd moderna, situdndu-se
la intersectia dintre procesele cognitive, teoria semiotica si practica profesionala.

Aceastd competenta devine din ce in ce mai relevanta intr-un context in care
cercetarile recente confirma o schimbare paradigmatica catre dominanta vizualului
in fluxurile comunicationale.

Studiul realizat de Markus Wiesenberg (Universitatea Leipzig) si Dejan Vercic
(Universitatea din Ljubljana), pe un esantion de 3.387 de practicieni europeni in
comunicare, demonstreaza cd o majoritate covarsitoare de profesionisti considera
ca elementele vizuale vor deveni din ce in ce mai importante, totusi doar o minori-
tate ghideaza activitatile vizuale prin procese manageriale sistematice, relevand o
discrepanta semnificativa intre recunoasterea importantei vizualului si capacitatea
efectiva de a-1 gestiona strategic.

Procesul de transformare a conceptelor abstracte in imagini implica mecanisme
cognitive specifice.

Stephanie Geise (Universitatea Friedrich-Alexander din Erlangen-Niirnberg) si
Christian Baden (Universitatea Ebraica din Ierusalim) au propus un model recursiv
in patru etape, prin care indivizii proceseaza informatia vizuald: perceptia selectiva
si structurarea, decodificarea, constructia relatiilor si integrarea intr-un sens coeren.
Acest model a fost validat de Geise si Yi Xu, demonstrand céd elementele vizuale
nu doar transmit informatie, ci ghideaza selectiv interpretarea, influentdnd modul
in care concepem, clasificim si intelegem realitatea. In esentd, cand construim o
reprezentare vizuala a unei idei abstracte, nu realizdm o simpla traducere sau o du-
blare vizuala, ci operam o selectie strategica a elementelor care vor activa anumite
cadre interpretative in mintea receptorilor. Metafora conceptuala functioneaza ca un
instrument central n acest proces de transpunere.
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Bodo Banks (Universitatea din Modena), Reggio Emilia si colaboratorii sai,
intr-o lucrare consensuala publicata in Journal of Cognition, sintetizeaza cercetarile
privind modul in care conceptele care nu au referenti fizici direct observabili, pre-
cum timpul, adevarul sau intelepciunea, dobandesc totusi reprezentéri vizuale. Me-
canismul esential este maparea metaforica: conceptele abstracte imprumuta structuri
din domeniile concrete prin analogie.

Aceastd perspectiva explica de ce proverbele olandeze au putut fi vizualizate
de Pieter Bruegel cel Batran in celebra sa pictura din 1559; artistul a ilustrat me-
taforele verbale, transformand expresii precum ,,a-si bate capul de zid” sau ,,a uda
trandafiri inaintea porcilor” in scene vizuale concrete care pastreaza semnificatia
abstracta originara. Charles Forceville (Universitatea din Amsterdam) argumenteaza
ca identificarea si interpretarea metaforelor vizuale in mediile multimodale necesita
metodologii specifice, distincte de cele utilizate pentru metaforele verbale, deoarece
imaginile permit comprimari de semnificatii simultane imposibil de realizat prin lim-
baj. Procesul practic de conceptualizare vizuald a unei idei abstracte urmeaza, con-
form recentelor teorii de design thinking, o serie de etape iterative care conecteaza
gandirea strategica cu executia vizuala. Pietro Micheli (Warwick Business School)
si coautorii sai identifica ,,abilitatea de a vizualiza” ca un atribut central al gandirii,
validand instrumente precum hdartile mentale, storyboarding-ul, modelarea si pro-
totiparea ca mecanisme-cheie pentru transformarea conceptelor abstracte in forme
comunicabile.

1. Procesul incepe cu etapa de conceptualizare, in care se identifica nucleul
abstract al mesajului, precum ar fi cateva valori organizationale, cum ar fi inovatia
sau sustenabilitatea. Aceastd etapd necesita clarificarea exactd a sensurilor pe care
dorim sa le punem 1n uz, evitindu-se ambiguitatile care ar putea genera interpretari
divergente.

2. In etapa urmitoare, specialistul in comunicare trebuie sa identifice domenii-
sursd concrete care pot functiona ca vehicule metaforice pentru conceptul abstract-
tintd. Daca ideea centrald este, de exemplu, colaborarea, domeniile-sursa ar putea
include imaginile unei orchestre, ale unui puzzle completat sau ale unei punti care
uneste doud maluri. Selectia domeniului-sursa nu este arbitrara. Cercetarile lui Yi
Huang (University of Westminster) privind metaforele vizuale in publicitate demon-
streazd cd eficacitatea vizualizarii depinde de interactiunea dintre structura vizuala,
contextul si tensiunea conceptuald. O metafora prea evidentd devine banala si nu
angajeaza procesarea cognitiva profunda trezind curiozitatea, in timp ce una prea
obscurd esueazd in a transmite sensul dorit. Prea evidentul tine un grad ridicat de
asemanare dintre imagine si referent, iar opacitatea si greutatea de a intelege ,,ce-a
vrut sd spund autorul” tine de suprematia diferentei conditionand astfel confuzii.

3. Transpunerea propriu-zisa implica apoi crearea unei compozitii vizuale care
sa materializeze maparea metaforicd selectatd. Aici devine esentiald ceea ce Karin
Goransson si Ann-Sofie Fagerholm (Universitatea din Helsinki) numesc strate-
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gie vizuald, care se refera la utilizarea sistematica a simbolurilor organizationale,
identitatilor vizuale si elementelor care sustin obiectivele comunicationale. in con-
textul crearii materialelor promotionale sau al evenimentelor de presa, aceasta etapa
presupune coordonarea intre elemente de declansare a conceptelor, strategii de co-
municare si factorii de decizie pentru a asigura coerenta conceptual-vizuald. Carlye
Lauff, Daria Kotys-Schwartz si Mark Rentschler (Universitea din Colorado Boulder)
demonstreaza in cercetarea lor etnografica ca prototipurile functioneaza ca dispozi-
tive de traducere, fiind codate cu informatie care este tradusa, decodata si re-codata
in diverse contexte, astfel incat vizualul devine un limbaj partajat intre diferite tipuri
de public-tinta.

4. Validarea si rafinarea reprezintd etape critice adesea neglijate in practica.
Claudio Dell’Era (Politecnico di Milano) si colaboratorii sai identificd patru moduri
de design thinking, si anume: ideatia, crearea, angajarea si criticarea (analiza),
subliniind ca ultimele doua sunt esentiale pentru testarea eficacitdtii reprezentarilor
vizuale create. In termeni practici, aceasta inseamna ca o reprezentare vizuala a unui
concept abstract trebuie testatd cu audiente reprezentative pentru a verifica daca ac-
tiveaza cadrele interpretative dorite.

Ganga Dhanesh (National University of Singapore) si Nurshahirah Rahman
(National University of Singapore), analizdnd strategiile de constructie a cadrelor
vizuale in naratiunile despre razboi si conflict, identifica patru abordari utilizate de
practicieni: imagini cu naratiune puternicd, imagini umanizate, script-uri adaptate la
vizual si abordari centrate pe personaj. Fiecare dintre aceste strategii ofera modalitati
diferite de a ancora concepte abstracte precum suferinta sau rezilienta n reprezentari
vizuale concrete care genereaza rezonantd emotionala. Tehnologiile digitale extind
posibilitatile de conceptualizare vizuald prin intermediul a ceea ce Xue He de la
Xi1’An (University of Technology) numeste moduri interactive de comunicare vizua-
1a bazate pe teoria vizualizarii informatiei. Astfel, conceptele abstracte pot fi traduse
nu doar in imagini statice, ci i Tn experiente vizuale interactive care se adapteaza
la input-ul utilizatorului, permitand explorari personalizate ale sensurilor. Aceasta
dezvoltare tehnologica nu schimba insa principiile cognitive fundamentale. Mapa-
rea metaforica, selectia strategica §i coerenta conceptual-vizuala raman esentiale
indiferent de mediul de manifestare.

Transpunerea ideilor abstracte in reprezentari vizuale nu constituie un act spon-
tan de inspiratie artistica, ci un proces structurat care mobilizeaza cunostinte din
psihologia cognitiva, teoria metaforei, semioticd si comunicare strategica. Pentru
profesionistii in comunicare si relatii publice, stdpanirea acestui proces devine o
competentd avantajoasa intr-un peisaj mediatic din ce in ce mai dominat de vizual.
Cazul picturilor lui Bruegel demonstreaza ca aceasta capacitate transcende prezen-
tul, iar mecanismele cognitive prin care receptam si producem vizualul raman con-
stante, chiar daca instrumentele si contextele se schimba. Provocarea pentru educatia
in comunicare consta in cultivarea acestei competente nu ca abilitate tehnica izolata
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cu caracter executiv, ci ca gandire strategica integratd care conecteaza intelegerea
profunda a conceptelor abstracte cu cunoasterea proceselor cognitive prin care aces-
tea pot dobandi forme vizuale memorabile si persuasive.
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Tema 6. Reconfigurarea fotografica a perceptiei realitatii sociale

Impactul fotografiei asupra perceptiei sociale
Modificari perceptuale

Tehnici de captare

Elemente de performanta fotografica

Ealb ol

Dupa parcurgerea acestei teme, studentii vor fi capabili sd analizeze fotografia ca sistem
de codificare vizuala care reconfigureaza perceptia realitatii sociale, sa aplice perspectivele ca-
drarii vizuale si ale fotografiei corporative in evaluarea materialelor fotografice din comunicarea
organizationala si sa identifice mecanismele prin care alegerile tehnice si editoriale construiesc
versiuni selective ale relatiilor publice contemporane.

Rezultatele invatarii formate: RI 3, RI 19.

Cuvinte-cheie: fotografie, perceptie sociald, documentare, tehnicd fotografica, performantda
vizuald, captare, compozitie.

Fotografia nu documenteaza pur si simplu realitatea sociald, ci o reconfigurea-
za fundamental prin modalitatile sale specifice de captare, selectare si prezentare a
lumii vizibile. Susan Sontag subliniaza ca fotografiile nu sunt simple ferestre catre
realitate, ci un cod vizual care altereaza notiunile noastre despre ce meritd a fi privit
si despre ce avem dreptul sa observam.

Aparatul fotografic transforma fluxul continuu al experientei sociale intr-un
ansamblu de momente discrete, fiecare capabil sa functioneze autonom ca obiect
de contemplatie. Camera divide realitatea Intr-un mod atomar, fragmentata in
unitati gestionate prin incadrare, iar aceastd atomizare devine modul dominant
prin care societatea contemporana isi formeaza intelegerea vizuala a propriei
existenfe.

Transformarea perceptiei sociale prin fotografie opereaza la nivel epistemologic
prin redefinirea relatiei dintre imagine si cunoastere. Janne Seppénen (Universitatea
Tampere, Finlanda) demonstreaza ca indexicalitatea mediului fotografic produce un
anumit tip de prezentd care reconfigureazd comunicarea interpersonald si memo-
ria colectiva. Fotografia genereaza un sentiment de contact direct cu evenimentele
reprezentate, chiar daca acest contact este mediat de aparatul tehnic si de alegerile
fotografului. In contextul retelelor sociale si al fluxului constant de imagini digitale,
acest simt al prezentei devine fundatia pe care se construieste perceptia evenimente-
lor sociale, de la crize politice pand la experiente cotidiene.

Seppénen invoca conceptul de comuniune vizuald pentru a descrie modul in
care fotografia cotidiana functioneaza mai putin ca mijloc de documentare si mai
mult ca instrument de mentinere a legaturilor sociale prin impartagsirea vizuald con-
tinud.

34



Paradoxul central al fotografiei in constructia perceptiei sociale consta in faptul
ca, desi ofera impresia accesului la realitate, ea, de fapt, ascunde mai mult decat
dezviluie.

Sontag citeaza observatia lui Brecht, conform céreia o fotografie a fabricilor
Krupp nu releva practic nimic despre organizatia respectiva ca sistem functional.
Experienta fotografica presupune o interpretare si o comprenhendare a mecanisme-
lor temporale in care este captat un singur moment, eliminand exact contextul tem-
poral esential pentru intelegere.

Aceastd limitare structurald reflectd ceea ce Marshall McLuhan numea natura
esentiald a mediului. In acest context fotografia este detasata de continut, in sensul
ca modul sau specific de organizare a experientei vizuale devine mai semnificativ
decat subiectele pe care le reprezinta. Sontag observa in Evangheliile fotografice ca
in ultima instanta media si este mesajul, ea indica faptul ca fotografia reconfigureaza
perceptia nu prin ceea ce aratd, ci prin modul in care transforma relatia noastra cu
vizibilul.

Joanna Zylinska (King’s College London) dezvolta aceastd problematica prin
conceptul masinii perceptiei, care denumeste atat universul tehnic al imaginilor si
infrastructurilor lor, cat si conditia sociopoliticd rezultatd din automatizarea vederii.
In era algoritmilor de recunoastere vizuala si a imaginilor generate de inteligenta
artificiala, fotografia devine un sistem care mediaza accesul la realitate prin categorii
predefinite tehnologic.

Reconfigurarea perceptiei este pusd in miscare si prin standardizarea frumusetii.
Sontag noteaza ca fotografia a avut rol decisiv in infrumusetarea lumii si in consu-
marea acestei frumuseti printr-un proces neintrerupt de reproducere excesiva. Foto-
grafiile au devenit standardul frumusetii, iar oamenii invata sa se vada fotografic sau,
mai recent, sd vada instagramabil. Prin urmare, a te considera atractiv inseamna a
aprecia ca ai arata bine intr-o fotografie.

Aceastd inversare a relatiei dintre realitate si reprezentare extinde observatia din
eseul Lumea imagine, conform careia fotografia transforma lumea intr-un magazin
universal (mall) sau muzeu fara pereti, unde fiecare subiect devine simultan articol
de consum si obiect de apreciere esteticd. Marco Solaroli (Universitatea din Bolog-
na) analizeaza aceasta tensiune in fotojurnalismul digital contemporan, unde lupta
simbolica pentru distinctie intre producatorii profesionisti si amatori reformuleaza
constant conventiile despre ce constituie o fotografie autentica a realitatii sociale.

Tehnicile de captare si performanta fotografica devin astfel elemente consti-
tutive ale realititii sociale percepute, nu simple instrumente de inregistrare. In-
cadrarea fotografica este un act de selectie radicala care, prin ceea ce include si
exclude, construieste o anumitd versiune a realititii. Patrik Aker (Universitatea
Sodertorn, Suedia) investigheaza modul in care studentii la fotojurnalism inteleg
relatia fotografiei cu realitatea in contextul digitalizarii si al imaginilor generate de
Al, descoperind ca perceptia autenticitatii fotografice raimane legata de prezenta
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fotografului uman in locul evenimentului, chiar daca procesul tehnic ulterior im-
plicd extindere digitala. Aceasta persistentd a valorii martorului ocular sugereaza
ca performanta fotografica, adica actul fizic de a fi prezent, de a anticipa momentul,
de a compune cadrul, ramane centrala pentru validarea sociald a imaginii ca docu-
ment al realitatii.

Pentru comunicarea organizationald si relatiile publice, intelegerea acestei re-
configurari devine importanta. Irina Lock (Universitatea Friedrich-Schiller din Jena)
demonstreaza prin analiza automata a peste 20.000 de imagini corporative ca foto-
grafia nu reflecta pur si simplu valorile organizationale, ci le construieste activ prin
alegeri de reprezentare vizuald. Companiile europene utilizeaza fotografia pentru a
comunica responsabilitatea sociala corporativa, iar aceste imagini devin modul prin
care publicul isi formeaza perceptia despre angajamentele sociale ale organizatiilor.
Cand o companie publica fotografii cu angajati din diverse medii culturale sau cu
initiative de sustenabilitate, aceste imagini nu documenteaza simplu o realitate pree-
xistenta, ci participa la construirea perceptiei publice despre ceea ce organizatia este
si reprezinta.

Larry Ray (Universitatea din Kent) sustine ca fotografia trebuie inteleasa ca for-
ma sociald autonoma, depasind polaritatea realism-constructivism care domina dez-
baterile teoretice. Fotografia este esential ambivalentd, reflectind pozitia sa n mo-
dernitatea culturald. Aceasta Inseamna ca in practica relatiilor publice fotografia nu
poate fi redusa la instrument transparent de transmitere a mesajelor organizationale.
Fiecare fotografie poartd in sine tensiunea dintre pretentiile de autenticitate si
evidenta constructiei sale, dintre documentarea realitdtii si crearea unei estetici vi-
zuale. Aceastd ambivalenta trebuie gestionatd constient in producerea continutului
vizual pentru comunicatele de presa, materialele publicitare sau platformele de so-
cial media. Fotografia reconfigureazd perceptia realitatii sociale prin fragmentare,
estetizare si conversie a experientei temporale Tn momente discrete. Sontag conclu-
zioneaza cd fotografiile nu explica nimic, ci recunosc; ele ofera invitatii la deductie,
speculatie si fantezie, dar nu la intelegere 1n sens strict.

Fotografia poate genera un contact vizual puternic cu publicul, poate face eve-
nimente sau valori organizationale vizibile si memorabile, dar nu poate, prin ea
insasi, sa explice complexitatea unei organizatii sau a angajamentelor sale sociale.
De aceea, integrarea fotografiei in strategiile de comunicare necesitd intelegerea mo-
dului specific in care aceasta modeleaza perceptia nu ca oglinda a realitatii, ci ca
mediu distinct care reconfigureaza ceea ce devine vizibil, memorabil si social sem-
nificativ in cultura vizuald contemporana.
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Tema 7. Gradul de realitate a experientei mediatice —
interactiune si intersubiectivitate. Pentru o metoda subiectiva de
analiza a fotografiei — Roland Barthes

1. Teoria lui Barthes
2. Metode de analiza subiectiva
3. Relatia fotograf-subiect-privitor

Prin asimilarea continuturilor acestei teme, studentii vor fi capabili s aplice metoda subiec-
tiva de analiza barthesiana cu distinctia dintre studium si punctum in selectarea si interpretarea
fotografiilor utilizate in materialele de relatii publice, sa elaboreze naratiuni vizuale coerente
pentru campanii institutionale si sa argumenteze deciziile de selectie fotografica in raport cu
obiectivele strategice ale comunicarii organizationale.

Rezultatele invatarii formate: RI 3, RI 8, RI11.

Cuvinte-cheie: studium, punctum, subiectivitate, interpretare personald, analiza fotogra-

fica.

Experienta vizuald mediata prin fotografie genereaza intrebari privind autenti-
citatea si natura acestei intalniri indirecte cu realitatea.

Fotografia devine un loc de intersectie intre obiectivitate tehnica si subiecti-
vitate perceptiva, intre constitutia automatd a camerei si interpretarea personald a
privitorului. Aceasta dubla naturd a fotografiei solicitd metode de analiza care sa
depaseasca codurile culturale fixe si sd permita explorarea modului in care imaginea
fotografica construieste relatii intersubiective intre fotograf, subiectul fotografiat si
privitor.

Roland Barthes propune in Camera lucida (1980) o abordare fenomenologica
a fotografiei, pornind de la experienta personala a privitorului. Aceasta perspectiva
marcheazd o deplasare de la semiotica structuralista practicatd anterior de autor catre
o analiza centrata pe afectivitate si pe modul specific in care anumite fotografii pro-
duc artificii emotionale particulare.

Barthes dezvolta o terminologie distincta pentru a descrie aceasta experienta
fotografica, introducand conceptele de studium si punctum, care permit articularea
gradelor de implicare subiectiva in fata imaginii.

Studium desemneaza dimensiunea cultural, lingvistica si politica a unei foto-
grafii — acel nivel de perceptie prin care privitorul recunoaste intentiile fotografului
si intelege fotografia prin coduri sociale partajate. Este domeniul interesului cultivat,
al competentei culturale care permite citirea sensurilor conventionalizate ale imagi-
nii. Cand privim fotografii documentare sau jurnalistice, studium-ul ne permite sa
intelegem contextul istoric, sd identificam temele abordate si sa apreciem compozitia
tehnicd. Aceasta este dimensiunea educatiei vizuale, a alfabetizarii hermeneutice prin
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care participam la sensurile stabile ale fotografiei. De exemplu, in contextul local,
fotografiile de arhiva cu evenimentele din 1989-1991 din Republica Moldova pot fi
citite prin studium ca documente istorice care informeaza despre tranzitie sociala,
despre schimbdrile politice si despre reorganizarea spatiului public.

Privitorul recunoaste conventia fotografiei documentare si interpreteaza imagi-
nea prin referinte istorice si culturale partajate.

Punctum reprezinta un nivel diferit al experientei fotografice — acela care im-
punge, raneste sau strapunge privitorul. Este detaliul particular, neintentional sau
subsidiarul care scapa domeniului studium-ului si stabileste o relatie directa, perso-
nala, afectiva cu privitorul.

Barthes subliniazd caracterul inevitabil subiectiv al punctum-ului: ceea
ce functioneaza ca punctum pentru un privitor poate ramane neutru pentru altul.
Acest element nu poate fi codat complet cultural, deoarece actioneaza la nivelul
impartasite. De exemplu, in aceleasi fotografii documentare ale evenimentelor din
1989-1991 punctum-ul ar putea fi expresia fetei unui participant anonim, un gest al
mainilor, o lumina particulara sau un obiect banal din fundal — elemente care, pen-
tru anumiti privitori, devin porti de acces catre experiente personale ale memoriei
sau ale afectivitatii. Aceastd metodad subiectivd propusd de Barthes recunoaste ca
fotografia nu poate fi redusa la un sistem de semne complet obiectivabil. Experienta
fotografica implica intotdeauna intersubiectivitate — construirea unui raport specific
intre cele trei pozitii pe care Barthes le numeste Operator (fotograful), Spectrum
(subiectul fotografiat) si Spectator (privitorul). Michele Zappavigna demonstreaza in
cercetdrile sale cd fotografiile din mediile sociale construiesc subiectivitate prin ale-
geri vizuale care permit negocierea perspectivelor multiple si deschid spatii pentru
afilierea ambianta Intre privitori care nu interactioneaza direct. Gradul de realitate al
experientei mediatice prin fotografie apare astfel ca un paradox productiv. Pe de o par-
te, fotografia pastreaza un raport indexical cu referentul sdu — ceea ce Barthes numeste
,,a fost acolo” — confirmand ca subiectul fotografiat a existat efectiv in fata obiecti-
vului camerei. Pe de alta parte, aceasta realitate indiciala nu epuizeaza experienta fo-
tografica, care include simultan toate straturile subiective de interpretare, afectivitate
si constructie de sens. Cand Susan Sontag argumenteaza ca fotografia a transformat
lumea intr-un ,,magazin universal” sau ,,muzeu fara pereti” in care fiecare subiect de-
vine disponibil pentru apreciere estetica, ea semnaleaza aceasta conversie a realitatii
in imagini care sunt simultan documente si interpretdari, simultan transparente si
opace. Relatia dintre fotograf, subiect si privitor nu este fixd, ci se reconfigureaza
constant in functie de contextele de productie si receptie ale imaginii. In fotografia
institutionala sau corporativa, aceste relatii devin instrumente strategice. Fotogra-
ful trebuie sa construiasca atat nivelul studium-ului — pentru intelegerea mesajului
organizational, cat si posibilitatea unui punctum pentru crearea unei legaturi afective
autentice care sa transforme privitorul pasiv in participant implicat. Analiza reflexiva
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a fotografiei prin metoda lui Barthes presupune recunoasterea propriei pozitionari
ca privitor. Privitorul este o subiectivitate activa care aduce propriile experiente si
afecte in fata imaginii. Aceasta recunoastere fundamenteaza analiza pe baze one-
ste, acceptand ca intelegerea fotografica este intotdeauna situata si particulard. Cand
analizam fotografia spatiului urban din Chisindu, metoda subiectiva permite iden-
tificarea elementelor care rezoneaza personal si explorarea modului in care acestea
construiesc naratiuni particulare despre oras si identitate. Aceastd metoda subiectiva
devine deosebit de relevanta in contextul multiplicarii imaginilor fotografice in me-
diile digitale contemporane. In era platformelor sociale, fiecare individ devine simul-
tan operator, spectrum si spectator, producand si consumand fotografii intr-un flux
continuu. Competenta de analiza fotograficd depaseste astfel specializarea artistica
sau tehnica, devenind o alfabetizare vizuald necesara pentru navigarea in ecosiste-
mele contemporane de comunicare. Profesionistii din comunicare si relatii publice
trebuie sa inteleagd nu doar tehnicile de compozitie fotografica, ci si modul in care
fotografiile construiesc subiectivitate si faciliteaza intersubiectivitate — cum anume
imaginile permit sau Tmpiedicd identificarea, cum genereaza afilierea si cum produc
efecte afective care transcend mesajul explicit. Experienta mediatica prin fotografie
ramane astfel ireductibild la coduri fixe sau la interpretari univoce. Fotografia este
simultan document si expresie, obiectivitate mecanica si subiectivitate interpreta-
tiva, studium si punctum. Aceastd dubla naturd face din fotografie un mediu privi-
legiat pentru explorarea modului in care comunicarea vizuala construieste realitdti
sociale si faciliteaza experiente partajate. Metoda subiectiva propusa de Barthes nu
invalideaza analizele sistematice ale fotografiei, ci le completeaza, reamintind ca in
centrul oricdrei imagini se afld intotdeauna intalnirea particulard, irepetabila, intre
privitor si lumea reprezentata — o intalnire in care subiectivitatea devine instrument
de cunoastere, nu obstacol in calea ei.
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Tema 8. Fotografia si constiinta sociala — constituirea opiniei
publice

1. Fotografia ca mediu al constiintei sociale — de la ontologia imaginii la cetatenia
fotografica

2. Cadrarea vizuala si mecanismele de formare a opiniei publice

3. Fotografia algoritmica si transformarea perceptiei sociale in era retelelor digitale

La incheierea acestei teme, studentii vor fi capabili sa explice mecanismele prin care fo-
tografia participd la constructia constiintei sociale si la formarea opiniei publice, sd analizeze
transformarile produse de fotografia algoritmica asupra perceptiei colective si sa evalueze cri-
tic raportul dintre valoarea culticd si valoarea de expozitie a imaginii fotografice in contextul
retelelor digitale si al practicii contemporane de comunicare publica.

Rezultatele invatarii formate: RI 3, RI 8, RI 10.

Cuvinte-cheie: constiinta sociala, cetatenie fotografica, cadrare vizuala, valoare de expozitie,
fotografie algoritmicd, opinie publicd, chip uman, reproductibilitate tehnicd, imaginar social.

Fotografia a depasit statutul de simpla tehnica de reproducere a realitatii pen-
tru a deveni mediu prin care se constituie experienta sociald. Imaginea fotografica
nu reprezintd doar lumea, ci participa activ la constructia perceptiei colective si la
formarea opiniei publice despre lume. Aceasta transformare devine inteligibild cand
examindm fotografia nu ca obiect static, ci ca o experientd sensibild si practica comu-
nitara care genereaza forme specifice de constiinta sociala. In lucrarea Viata sensibili
Emanuele Coccia propune o redefinire a existentei sociale prin conceptul de forma
sensibild al carei exponent cel mai pertinent este imaginea. A trai inseamna mai intai
a vedea, a gusta, a simti lumea, iar sensibilitatea nu este doar o facultate, ci modul
fundamental prin care existdm si ne ldsam dispusi sd percepem si sd fim perceputi.

Imaginile sunt intermediare, aflandu-se intre subiectul si obiectul experientelor
cotidiene, astfel constituind spatiul sensibilului unde lucrurile devin fenomene, adica
se fac sensibile, disponibile pentru corelarea cu lumea si cu ceilalti subiecti.

Aceastd perspectiva reactiveaza doctrina medievala a speciilor intentionale n
care imaginile nu sunt nici modificari ale constiintei, nici obiecte exterioare, ci po-
seda existenta autonoma in sfera sensibilului. Viata noastra este viata imaginilor si
din acest motiv sensibilitatea este proiectatd permanent, in timp ce suntem afectati
de sensibilul care ne inconjoara.

Aceasta ontologie a imaginii gaseste aplicare concretd in conceptul de cetdtenie
fotografica dezvoltat de Ariella Azoulay. Fotografia nu mai este inteleasa ca obiect,
ci ca eveniment social continuu care implicd participanti multipli si genereaza relatii
intersubiective. Fotografia devine o practicd civica care transcende granitele nationale
si contesta structurile de putere prin imaginatia civila.
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Conceptul de cetatenie fotografica extinde ideea lui Giorgio Agamben despre
fiinta speciald (species) a imaginii, care se referd la acea existenta intermediara care
nu este nici pura substanta, nici accident, ci aparentd autonoma.

Astfel, fotografiile poseda o viata politica proprie, modeland activ constiinta so-
ciald si creand spatii de angajament civic dincolo de structurile politice traditionale.
Cand fotografiile manifestarilor din Piata Adunarii Nationale din 1989 circula si as-
tazi 1n spatiul public, ele nu doar documenteaza trecutul, ci constituie Tn mod activ o
cetatenie a memoriei care contesta alte narative oficiale si perpetueaza forme speci-
fice de constiinta sociala.

Aceasta perspectiva asupra fotografiei ca mediu activ al constiintei sociale isi
gaseste radacinile in gandirea critica a lui Siegfried Kracauer, Walter Benjamin si Vi-
1ém Flusser. Kracauer intelege fotografia modernd ca arhiva generald a naturii, un in-
ventar complet al manifestarilor spatiale care se prezinta constiintei eliberate de sub
dominatia naturii. Fotografia devine locul unei confruntari decisive. Fie constiinta
reuseste sa organizeze acest inventar fragmentat al realitatii, fie risca propria eradi-
care sub greutatea unei naturi mute, lipsite de sens.

Pentru Benjamin, fotografia transforma perceptia prin reproductibilitatea teh-
nica, erodand valoarea cultica a imaginii in favoarea valorii de expozitie. Totusi, el
observa ca portretul fotografic ofera o ultima reduta valorii cultice, pastrand o urma

Contributia lui Christian Ferencz-Flatz tine de interpretarea fenomenologica a
acestor transformari, demonstrand in lucrarea Filmul ca situatie sociala modul in
care imaginea cinematografica si fotografica constituie nu simple reprezentari, ci
situatii sociale concrete care modeleaza experienta intersubiectiva. Perspectiva sa
fenomenologica leaga teoria husserliand a constiintei de imagine de preocuparile
teoriei critice privind transformadrile istorice ale perceptiei.

Flusser aduce 1n discutie conceptul de aparat si functionar, demonstrand cum foto-
grafia nu mai este o fereastra catre lume, ci o reconfigurare programatica a realitatii prin
aparate tehnice. Impreund, aceste perspective teoretice dezvaluie mecanismele prin care
fotografia participd la formarea constiintei de masa si la constructia opiniei publice.

Teoriile cadrarii vizuale ofera instrumentele specifice pentru intelegerea acestor
mecanisme. Stephanie Geise si Yi Xu demonstreaza influenta cadrelor vizuale asu-
pra procesdrii informatiei, care modeleaza cognitia In moduri de difernetiere politi-
ca. Miscarile sociale folosesc cadrarea vizuala nu doar pentru comunicare externa, ci
si pentru constructia identitdtii interne si formarea memoriei colective. Fotografia nu
prezintd neutral evenimente, ci defineste probleme, diagnosticheaza cauze, formu-
leaza judecati morale si sugereaza remedii.

Provocirile ridicate de fotografia algoritmica si inteligenta artificiald solicitd o
reconsiderare fundamentala a relatiei dintre imagine si constiinta sociala.

Byung-Chul Han observa in lucrarea Societatea transparenta o transformare
criticd a chipului fotografic in era digitala. Distinctia dintre Menschenantlitz (chipul
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uman) si Gesicht (fata) devine esentiald. Chipul uman, pastrator al valorii cultice si
al distantei mentinute de conceptul aurei, a disparut din fotografia contemporana.
Etapa retelelor de socializare transforma chipul uman in simpla fata care maximi-
zeaza valoarea de expunere. Suprafata lustruita este transparenta, lipsita de structura
hermeneutica profunda. Fata este un chip devenit transparent, care aspira la maxi-
mizarea valorii de expozitie. Constrangerea la expunere rapeste chipul si vederea
(Gesicht). Absolutizarea valorii de expozitie se manifestd ca tirania vizibilitatii.

Fotografia algoritmica accelereaza aceastd transformare prin eliminarea
negativitatii. Filtrele digitale scot imbatranirea si moartea din ecuatie, creand o iluzie
de permanenta artificiala. Joanna Zylinska argumenteaza ca aceasta fotografie non-
umand implica viziune care transcende controlul uman, chiar si atunci cand oamenii
opereazd cu camerele. Algoritmii tehnici si culturali modeleaza atat productia, cat si
receptarea imaginilor, reconfigurand perceptia umana in sine.

Instagram sau TikTok algoritmizeaza fluxurile vizuale care informeaza perceptia
unei Intregi generatii asupra realitatii sociale, astfel incat constiinta fotografica devi-
ne o constiintd mediatd de sisteme de inteligenta artificiald care urmaresc logici ale
angajamentului si atentiei, nu ale adevarului sau valorii cultice.

Aceasta evolutie solicitd o reconsiderare a modului in care intelegem relatia
dintre fotografie si formarea opiniei publice. Daca fotografia clasicd a constituit, in
viziunea lui Kracauer, un inventar al naturii alienate de sens care astepta organizarea
congstiintei, fotografia algoritmica pare sa pund accent pe aceastd organizare prin /o-
gici autonome ale vizibilitatii. Provocarea pentru teoria comunicarii si relatiilor pu-
blice devine astfel dubla: pe de o parte, intelegerea mecanismelor prin care cadrarea
vizuald algoritmica modeleaza perceptia sociala; pe de alta parte, recuperarea unei
forme de cetatenie fotografica care sa reziste tiraniei transparentei si s pastreze o
dimensiune a chipului uman care transcende simpla valoare de expozitie si riscul de
a deveni opaca si ia locul realitatii. Fotografia ramane un mediu central al formarii
congtiintei sociale, dar logicile sale de functionare s-au transformat intr-un mod care
solicitd noi cadre teoretice si noi practici critice de angajament cu imaginea in spatiul
public contemporan.
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Tema 9. Instrumente ale identitatii vizuale: moodboard,
storyboard si harti mentale

1. Moodboard-ul ca instrument de cristalizare conceptuala in designul identitatii vi-
zuale

2. Storyboard-ul si harta mentald: dimensiunea narativa si asociativa a brandingu-
lui

3. Integrarea metodologica a instrumentelor vizuale in procesul de dezvoltare a
identitatii de brand

Insusind continuturile acestei teme, studentii vor fi capabili sa explice functiile instrumen-
telor de conceptualizare vizuald moodboard, storyboard si hartd mentala in procesul de construire
a identitatii de brand, sa le aplice in proiecte concrete de identitate vizuald demonstrand coerenta
dintre directia estetica si valorile organizatiei si sa argumenteze deciziile metodologice adoptate
in raport cu obiectivele strategice ale brandingului.

Rezultatele invatarii formate: RI 8, RI 19, RI 22.

Cuvinte-cheie: moodboard, storyboard, hartd mentald, identitate vizuald, semioticd vizua-
la, gandire radiantd, dubla codare, branding, obiecte-limitd, touchpoint.

Procesul de conceptualizare a identitdtii vizuale necesitd instrumente metodo-
logice care mediaza intre gandirea abstracta si materializarea concreta a brandului.
Moodboard-ul, storyboard-ul si hartile mentale reprezintd instrumente cognitive care
transforma intuitiile estetice 1n sisteme vizuale coerente, constituind spatii de abor-
dare semiotica unde valorile brandului se traduc in limbaj vizual accesibil echipelor
multidisciplinare.

Fundamentul teoretic se ancoreaza in recunoasterea ca identitatea vizuald ope-
reaza ca sistem semiotic complex. Gunther Kress si Theo van Leeuwen au demon-
strat ca in comunicarea vizuald sunt scoase in prim-plan structuri gramaticale proprii,
organizate in functii reprezentationale, interactive si compozitionale. Culorile, textu-
rile, formele si compozitiile din cadrul unui moodboard genereaza semnificatii prin
interactiunile lor mutuale, construind o retorica vizuala care prefigureaza identitatea
brandului. Moodboard-ul functioneaza ca instrument de cristalizare conceptuala in
fazele initiale ale proiectarii identitatii vizuale.

Andrés Lucero identificd cinci roluri fundamentale ale acestui dispozitiv 1n pro-
cesul creativ. Prin incadrare, moodboard-ul defineste limitele si directia sarcinii de
design, eliminand ambiguitatile care pot aparea in absenta unui referent vizual co-
mun. Functia de aliniere permite comunicarea viziunii creative catre persoane fara
pregatire in design, transformand abstractul in concret prin imagini, culori si texturi
tangibile. Performanta productiva constd in capacitatea de a explora simultan idei
aparent contradictorii, generand tensiuni creative care stimuleaza solutii neasteptate.
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Abstractizarea opereaza la multiple niveluri de generalitate, iar directionarea ghidea-
za eforturile ulterioare de implementare.

Tracy Cassidy a modelat procesul de creare a moodboard-urilor identificand
trei etape distincte care combina dimensiuni subiective si obiective ale creativitatii.
Colectarea implica adunarea de materiale vizuale din surse variate, fara filtrare cri-
ticd prematurd. Selectia reprezintd momentul judecatii estetice, cand designerul
retine doar elementele care rezoneaza cu conceptul vizat. Aranjarea constituie etapa
compozitiei, unde elementele selectate intra in dialog vizual, generand semnificatii
prin proximitate si contrast.

Caracterul partial intuitiv al acestui proces nu diminueaza valoarea metodologi-
ca a instrumentului. Aplicarea practica poate fi ilustrata prin cazul Purcari Wineries.
Procesul de rebranding din 2019 a inceput cu moodboard-uri care explorau tensiu-
nea dintre traditiile viticole locale si aspiratiile contemporane. Culorile burgundy,
texturi de lemn imbatranit si fotografii documentare ale cramelor au creat directia
vizuald care a informat logo-ul si comunicarea integratda. Storyboard-ul aduce di-
mensiunea narativa si temporald, organizand experienta brandului in secvente care
vizualizeaza punctele de contact cu publicul. Connie van der Lelie demonstreaza ca
instrumentul mediaza intre analiza nevoilor si implementarea solutiilor, oferind un
limbaj vizual comun accesibil persoanelor din contexte disciplinare diferite. Cand
McCann Bucuresti a dezvoltat campania pentru Romanian Design Week 2018, sto-
ryboard-urile au vizualizat parcursul vizitatorului prin evenimente, anticipand mo-
mentele de contact cu identitatea vizuala. Aceasta abordare a permis identificarea
inconsistentelor vizuale Tnainte de implementare si a asigurat coerenta pe multiple
touchpoint-uri.

Hartile mentale abordeaza procesul creativ prin gandirea radianta conceptuali-
zata de Tony Buzan. Spre deosebire de structurile liniare, hértile mentale mimeaza
modurile in care creierul proceseaza informatia prin asocieri ramificate pornind de
la concepte centrale. In dezvoltarea identititii vizuale, acest instrument faciliteaza
explorarea conexiunilor intre valorile brandului si manifestarile lor vizuale, rami-
ficandu-se catre atribute de personalitate, emotii vizate, referinte culturale si consi-
derente functionale. Allan Paivio se refera la eficacitatea cognitiva a reprezentarilor
vizuale prin teoria dublei codari, demonstrand cd informatia procesata simultan prin
canale verbale si vizuale se retine cu eficientd sporitd. Hartile mentale exploatea-
za acest principiu, integrand cuvinte, culori, simboluri si imagini Intr-o structura
vizuald unitard. Cand o echipd de branding dezvolta identitatea pentru o institutie
culturala, harta mentala permite explorarea simultana a dimensiunii istorice, a mi-
siunii contemporane, a publicului-tinta si a contextului competitional. Ramificatiile
vizuale dezvaluie conexiuni neevidente in listele liniare de atribute. Aplicarea inte-
gratd a celor trei instrumente urmeaza o logica secventiala in procesul de dezvoltare
a identitatii vizuale. Harta mentala initiaza explorarea conceptuala, externalizand si
structurand asocierile legate de brand. Informatiile din harta mentala alimenteaza
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apoi crearea moodboard-urilor, care traduc abstractul in directie estetica concreta.
Storyboard-ul intervine ulterior pentru a narativiza identitatea vizuala, vizualizand
cum aceasta se manifesta in timp si spatiu prin interactiunile cu publicul.

Experienta companiei Airbnb ilustreaza valoarea strategica a acestor instrumen-
te. CEO-ul Brian Chesky a adoptat storyboarding-ul de la animatorii Disney pentru
a vizualiza calatoria utilizatorului. Katie Dill, fost VP Design la Airbnb, a explicat ca
storyboard-urile permit identificarea momentelor critice din experienta utilizatorului
si a oportunitatilor de imbunatatire a identitatii vizuale. Fiecare touchpoint devine
cadru 1n naratiunea vizuald, de la descoperirea platformei pand la experienta din
locuinta si feedback-ul post-calatorie. Aceasta abordare narativa asigura ca identita-
tea vizuald nu rdmane exercitiu estetic static, ci se manifesta dinamic in experiente
concrete. Contextul local ofera exemple relevante de integrare a acestor metodologii.
Rebrandingul unei banci trebuie sa inceapa cu sesiuni extensive de mind mapping
care exploreaza perceptiile despre banci, incredere financiara si identitate locala.
Moodboard-urile ulterioare articuleaza directia vizuala catre accesibilitate, optimism
si modernitate, evitand cliseele corporatiste ale sectorului bancar. Rezultatul vizual,
cu logo-ul stilizat care sugereaza dinamism fara agresivitate, poate fi verificat prin
storyboard-uri care vizualizau experienta In sucursale, in platformele digitale si in
comunicarea publicitard. Aceste instrumente raspund necesitatii de a alinia viziuni
creative intre profesionisti din domenii diverse. Designerii, specialistii in marke-
ting, managerii de brand si stakeholderii corporativi opereaza cu vocabulare diferite.
Moodboard-ul, storyboard-ul si harta mentala functioneaza ca obiecte-limita care
faciliteaza traducerea intre comunitétile de practica. Caracterul lor vizual transcende
barierele limbajului specializat, permitdnd participarea constructivd a persoanelor
fara pregatire tehnica in design. Valoarea acestor instrumente depaseste utilitatea
operationald imediatd. Procesul de creare cultiva gandirea sistemica despre identi-
tatea vizuala. In loc sa abordeze logo-ul, paleta cromatici, tipografia si elementele
grafice ca decizii izolate, profesionistii n comunicare dezvolta intelegerea identitatii
ca ecosistem vizual unde fiecare componenta isi dobandeste sensul prin relatiile cu
celelalte. Aceasta perspectiva holistica este fundamentald pentru brandingul contem-
poran, unde identitatea trebuie sa functioneze coerent pe platforme digitale si fizice,
in contexte culturale variate si la scale diferite.
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Tema 10. Elemente de baza ale compozitiei — design si stiluri
de expunere

1. Principii universale ale compozitiei vizuale: echilibru, contrast, unitate si sinteza
Evolutia stilurilor compozitionale: de la Art Nouveau si Bauhaus la postmoder-
nism si flat design

3. Compozitia vizuald in era algoritmica: tensiunea dintre perfectiunea tehnica si
autenticitatea umana

In urma parcurgerii acestei teme, studentii vor fi capabili si identifice si sa aplice prin-
cipiile fundamentale ale compozitiei vizuale si ale stilurilor de expunere in producerea mate-
rialelor grafice de comunicare institutionala, sa analizeze efectele de sens generate de deciziile
compozitionale 1n designul publicitar si editorial si sd argumenteze alegerile vizuale proprii in
raport cu criteriile de claritate, coerenta si eficientd comunicationala.

Rezultatele invatarii formate: RI 10, RI 22.

Cuvinte-cheie: compozitie vizuala, echilibru dinamic, contrast, grila modulara, teoria
Gestalt, sinteza vizuald, japonism, postmodernism, flat design, estetica anti-Al, algorithmic
sameness.

Compozitia vizuald functioneazd ca un sistem de relatii structurale prin care
elementele grafice genereaza semnificatie.

Aceastd structura a sensului nu opereaza in vid, ci se manifesta istoric prin stiluri
distincte de organizare vizuala, fiecare reflectaind anumite principii compozitionale
dominante. Intelegerea elementelor de bazi ale compozitiei necesitd astfel o per-
spectiva dubla: pe de o parte, recunoasterea principiilor universale care guverneaza
perceptia vizuala si, pe de alta parte, constiinta modului in care aceste principii au
fost activate diferit in contexte culturale si tehnologice specifice.

Armin Hofmann defineste principiile de baza ale compozitiei prin raportul din-
tre forma, spatiu si relatie. Echilibrul vizual nu reprezinta o stare statica de simetrie
perfecta, ci un sistem dinamic de tensiuni controlate. Cand ne oprim in fata unui afis
al Muzeului National de Arta al Moldovei sau analizdm o campanie de comunicare
institutionald, ne lasdm afectati, iar perceptia noastra raspunde la distributia greutatii
vizuale, la contrastele tonale si la directiile implicite ale formelor. Hofmann demon-
streaza ca echilibrul poate fi atins prin compensarea asimetrica a maselor vizuale, unde
un element mic, dar intens cromatic poate echilibra o forma mare, dar fon-sur-ton.
Aceasta intelegere depaseste regulile mecanice si solicita sensibilitate fata de modul
in care ochiul se plimba pe o suprafata vizuala.

Contrastul opereaza simultan pe multiple registre:

¢ contrast cromatic intre culori complementare;

¢ contrast tonal intre zone luminoase si intunecate;
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¢ contrast dimensional intre elemente mari si mici;

¢ contrast textural Intre suprafete netede si texturate.

Josef Miiller-Brockmann sistematizeaza aceste relatii prin grila modulara, de-
monstrand ca organizarea matematica a spatiului nu constrange creativitatea, ci ofera
structura necesara pentru ca mesajul sa devina inteligibil. Grila functioneaza ca un
ritm vizual implicit, creand asteptari perceptuale pe care designerul le poate confir-
ma sau le poate rasturna intr-un mod strategic pentru a scoate in evidenta ideea pusa
in valoare. Aceasta abordare devine vizibild n designul elvetian al anilor 1950-1960,
unde afisele pentru evenimente culturale folosesc grila ortogonala pentru a transmite
ordine, claritate si rationalitate.

Unitatea vizuala emerge cand toate elementele compozitiei participa la un sis-
tem coerent de relatii. Rudolf Arnheim analizeaza acest fenomen prin teoria Gestalt,
aratand ca perceptia umana tinde sd organizeze stimulii vizuali n configuratii coe-
rente.

Principiile proximitatii, similaritatii, continuitatii si inchiderii opereaza auto-
mat in procesul perceptual, generand grupari si ierarhii chiar cand acestea nu sunt
explicit marcate grafic. Un designer care intelege aceste mecanisme poate con-
strui compozitii unde ochiul privitorului urmeaza un parcurs previzibil, absorbind
informatia in secventa doritd. Aceasta este indispensabil pentru materialele de comu-
nicare, unde mesajul trebuie sa fie perceput rapid si memorat eficient.

Sintetizarea vizuala reprezintd procesul prin care multiple elemente
informationale sunt condensate intr-o imagine unitara care comunica un concept
complex. Aceasta capacitate de sinteza diferentiaza comunicarea vizuala profesiona-
1a de simpla juxtapunere decorativa a elementelor.

Intalnind afisul lui A. M. Cassandre pentru Nord Express din 1927, recunoastem
o sinteza magistrala: liniile diagonale sugereaza viteza, perspectiva exagerata trans-
mite performanta tehnica, paleta limitata de culori asigura un impact vizual maxim.
Fiecare decizie compozitionala serveste mesajul central, iar nimic nu este arbitrar
sau pur ornamental.

Evolutia stilurilor de afis demonstreaza cum principiile compozitiei au fost acti-
vate diferit in functie de contextul cultural si posibilitdtile tehnologice.

Afisul Art Nouveau, exemplificat de lucrarile lui Alphonse Mucha, privilegiaza
fluiditatea organica a liniei, echilibrul simetric si integrarea tipografiei cu forma de-
corativa. Aceasta estetica indatoreaza fundamental stampei japoneze ukiyo-e, unde
maestri precum Hokusai si Hiroshige demonstrasera deja compozitii asimetrice echi-
librate, utilizarea rafinatd a spatiului negativ si integrarea caligrafiei cu imaginea.
Influenta japonismului asupra designului occidental transcende perioada Art Nou-
veau, manifestdndu-se pana in estetica contemporand a anime-ului, unde compozitia
dinamica foloseste unghiuri neconventionale, cadre fragmentate si relatii spatiale
care sfideaza perspectiva occidentala clasica. Henri de Toulouse-Lautrec sintetizea-
za aceastd influenta in afisele sale pentru cabaretele pariziene, unde siluetele plate,
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contururile pregnante si asimetria controlatd vehiculeaza energia modernitatii urbane
prin vocabularul vizual japonez.

Expresionismul german introduce o altd dimensiune compozitionald, unde
echilibrul este deliberat tensionat pentru a exprima stari psihologice intense. Kédthe
Kollwitz construieste compozitii in care contrastul tonal dramatic nu serveste doar
lizibilitatea, ci functioneaza ca vehicul al angajarii emotionale. Liniile frante, for-
mele distorsionate si asimetria accentuatd genereaza o instabilitate vizuald care re-
flecta instabilitatea sociala si suferinta umana. Aceastd abordare demonstreaza ca
principiile compozitiei nu sunt neutre formal, ci purtitoare de semnificatie afectiva
si ideologica.

Bauhaus inverseaza atat decorativismul Art Nouveau, cat si expresivitatea
emotionald, adoptand geometria riguroasd, asimetria dinamicd si tipografia sans-
serif, care elimina orice urma de subiectivism. Herbert Bayer si Laszl6 Moholy-
Nagy demonstreazd ca forma poate comunica fard ornament, prin relatii pure de
echilibru, contrast si ritm.

Constructivismul lui El Lissitzky si al lui Alexander Rodchenko radicalizeaza
aceasta abordare, transformand compozitia intr-un instrument de agitatie si propa-
ganda vizuala. Diagonala devine elementul compozitional dominant, fracturand sta-
ticul vertical-orizontal si generand, astfel, senzatia de miscare si transformare socia-
1a. Aceasta senzatie se amplifica prin fotomontaj prin care este introdus un alt nivel
de complexitate, unde contrastul nu mai opereaza doar intre forme abstracte, ci intre
fragmente de realitate juxtapuse pentru a produce semnificatii noi.

Surrealismul oferd o paradigma compozitionala radical diferita, bazatd pe juxt-
apunerea surprinzatoare a elementelor disparate pentru a concepe sensuri noi prin
asociatii neasteptate. René Magritte construieste compozitii aparent ordonate, dar
care submineaza logica perceptuald prin combinatii imposibile. Din perspectiva lui
Susan Sontag, fotografia este o arta nativ suprarealista, deoarece capacitatea ei de a
captura fragmentele realitdtii si de a le recontextualiza transforma orice fotografie
intr-un act de juxtapunere surrealistd. In comunicarea vizuald contemporana, aceasti
strategie compozitionald ramane centrala pentru publicitatea care urmareste sa ge-
nereze retentii memorabile prin asocieri neasteptate. Cand o campanie pentru vina-
ria Purcari juxtapune elemente traditionale moldovenesti cu estetica contemporana
minimalista, activeazd mecanismul surrealist de generare a sensului prin contrast
conceptual.

Perioada postbelicd aduce bifurcéri stilistice contradictorii care totusi demon-
streazd aceeasi Intelegere complexa a principiilor compozitiei.

Designul elvetian, codificat de Miiller-Brockmann si Hofmann, perfectioneaza
grila ortogonala si obiectivitatea vizuald, eliminand orice expresie personala in fa-
voarea claritatii comunicarii.

Pop-art-ul american al anilor 1960 adopta aceeasi grila riguroasd, dar o distri-
buie cu imagini din cultura de masa, transformand produsele comerciale in subiecte
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artistice. Andy Warhol face apel la redundanta modulara pentru a produce atat un im-
pact vizual, cat si un comentariu critic asupra consumului de masa si celebritatii. Roy
Lichtenstein extrage o singura caseta din banda desenata, marind-o monumental si
transformand punctele benday ale imprimarii comerciale in element compozitional
dominant. Aceasta strategie demonstreaza ca principiile compozitiei pot fi activa-
te pentru a genera semnificatii contradictorii: aceeasi organizare modulard care in
designul elvetian transmite rationalitate si ordine, in pop-art vehiculeaza ironie si
critica culturii de consum.

Inaceeasi perioada, designul psihedelic american, reprezentat de Victor Moscoso
si Wes Wilson, detroneaza toate principiile de lizibilitate: tipografia devine intentionat
dificil de citit prin vibratia opticd a culorilor complementare, compozitia respinge
ierarhia clara, iar perceptia este deliberat perturbatd pentru a mima experienta psihe-
delica. Aceasta abordare demonstreaza ca principiile compozitiei pot fi intentionat
incdlcate cand obiectivul nu este comunicarea eficientd a informatiei, ci generarea
unei experiente perceptuale specifice.

Minimalismul simaximalismul se pozitioneaza ca doua contrarii compozitionale,
care, totusi, Tmpartasesc aceeasi constiintd teoretica a relatiei dintre forma si
semnificatie.

Minimalismul, exemplificat de Dieter Rams in designul industrial si de designe-
rii elvetieni de generatia a doua, reduce compozitia la elementele absolute necesare,
eliminand orice redundantd. Principiul /ess is more nu este doar o preferinta estetica,
ci o strategie semiotica: prin eliminarea zgomotului vizual mesajul esential devine
imposibil de ignorat.

Maximalismul postmodern inverseazd aceastd logicd, argumentind ca
abundenta vizuald, suprapunerea straturilor si suprasaturarea compozitiei pot genera
semnificatii multiple si contradictorii care reflectd mai adecvat realitatea culturald
contemporana.

Tranzitia spre postmodernism marcheaza o relativizare fundamentala si o ,,cri-
za” a autoritatii principiilor moderniste. Miscarea punk introduce estetica colajului
brutal, a xerox-ului degradat si a tipografiei ransom note, unde literele decupate din
publicatii diverse sunt asamblate pentru a forma mesaje. Jamie Reid creeaza identita-
tea vizuala pentru Sex Pistols prin aceasta tehnicd, generand o estetica a dezintegra-
rii si revoltei care respinge deliberat rafinamentul compozitional. Aceasta abordare
anti-profesionista devine paradoxal extrem de influenta in designul comercial, de-
monstrand cd incalcarea regulilor poate fi codificata ca stil recognoscibil.

Grupul Memphis, condus de Ettore Sottsass, propune o alta forma de revolta
postmoderna prin maximalismul cromatic si combinarea incoerenta a pattern-urilor
geometrice. Compozitia Memphis respinge unitatea vizuald ca principiu director,
preferand juxtapunerea deliberat discordanta a elementelor. Culori saturate, forme
geometrice primare si pattern-uri contradictorii coexistd fara reconciliere, gene-
rand o esteticd a exuberantei care contesta severitatea modernista. Aceasta directie
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influenteaza profund designul grafic al anilor 1980, unde materialele de comunicare
corporativa Incep sd adopte policromia si fragmentarea ca strategie de diferentiere in
piata vizuala saturata.

David Carson radicalizeaza aceste tendinte in paginile revistei Ray Gun, decon-
struind grila si transformand compozitia in camp de experiment perceptual. Textul
devine imagine, lizibilitatea este sacrificatd pentru impact vizual, iar fiecare pagi-
nd functioneaza ca o compozitie unica care refuza standardizarea. Aceastd abordare
influenteaza profund comunicarea vizuald contemporand, unde regulile clasice ale
compozitiei sunt frecvent incédlcate deliberat pentru a genera autenticitate, energie
sau asociere cu anumite identitati culturale. Un brand destinat tinerilor poate adopta
compozitii aparent dezordonate pentru a semnala nonconformism, in timp ce o institutie
financiara va mentine grila riguroasd pentru a transmite stabilitate si incredere.

Flat design-ul ultimului deceniu re-activeaza principiile Bauhaus intr-un con-
text digital, eliminind toate efectele de adancime, gradient si textura in favoarea
culorii plate si formei geometrice simple. Aceasta estetica raspunde cerintelor teh-
nice ale interfetelor receptive, dar si unei nevoi culturale de claritate vizuala intr-un
mediu saturat de stimuli. Contrastul devine aici instrument principal de organizare,
deoarece fara ierarhia implicatd de umbra si perspectiva relatiile intre elemente tre-
buie marcate prin diferente cromatice sau dimensionale puternice. Aceastd reintoar-
cere la principiile moderniste demonstreaza caracterul ciclic al evolutiei stilistice,
unde fiecare generatie redescopera valoarea claritatii compozitionale dupa perioade
de experimentare maximalista.

Pentru practicianul in comunicare si relatii publice, intelegerea acestor principii
si a evolutiei lor istorice permite asumarea unor decizii strategice in dezvoltarea ma-
terialelor vizuale. Alegerea stilului compozitional nu este o chestiune de preferinta
estetica personald, ci o decizie care vehiculeaza semnificatii culturale precise. Cand
Universitatea de Stat din Moldova dezvolta identitatea vizuald pentru o campanie de
promovare academica, optiunea pentru o compozitie bazata pe grila elvetiana trans-
mite rigoare intelectuala si standarde internationale, in timp ce o compozitie inspira-
ta de estetica punk ar putea comunica activism si spirit critic. O campanie pentru un
festival cultural poate activa influente nipone pentru a sugera rafinament si subtilitate
interculturala, sau poate adopta maximalismul Memphis pentru a transmite energie
si diversitate.

Dezvoltarea instrumentelor de generare Al a provocat insa o reactie culturala
semnificativa in ultimii ani, manifestatd prin ceea ce criticii numesc estetica anti-Al
sau miscarea imperfect by design. Proliferarea imaginilor generate algoritmic, carac-
terizate prin perfectiune tehnica sterila, gradient-uri fard zgomot si compozitii ma-
tematice impecabile, a dus la o saturatie perceptuala pe care teoreticienii 0 numesc
algorithmic sameness.

Un exemplu care ilustreazd o astfel de platitudine dezumanizatd se reflecta
in animozitatea generatd in cercurile literare din Chisindu de cartea pentru copii
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,»leodor”, unde controversa nu a vizat exclusiv profilul literar al textului, ci si super-
ficialitatea vizuala a imaginilor generate artificial expuse in compozitii tehnic corec-
te, insd in pofida acestui fapt lipsite de idiosincraziile stilistice care caracterizeaza
ilustratia umana, personaje cu proportii algoritmic mediate, dar fara particularitétile
expresive ale desenului manual, peisaje fara cusur si in acelasi timp configurate dupa
pattern-uri repetitive care tradeaza absenta unui autor uman. Designerii contempo-
rani raspund prin reintroducerea deliberatd a imperfectiunii umane ca un marcaj al
autenticitatii. Brandul Japanese Street Studio Human Made, condus de Nigo, exem-
plifica aceasta strategie prin sloganul The Future is in the Past, adoptand grafica
manual desenata, tipografie imperfecta si texturi analogice care comanda preturi
premium de pana la sase ori mai mari decat echivalentele digitale perfecte. Desig-
neri precum Dale Crosby Close si Natalia Triantafylli construiesc compozitii hibride
unde elementele 3D generate digital coexista deliberat cu interventii manuale — pete
de cerneald, asimetrii intentionat neperfecte, granularea fotografica. Chiar branduri
de lux precum Chanel Beauty si Lancome adopta estetica messy sink in campani-
ile sociale media, substituind compozitia studiatd cu aranjamente aparent haotice
care semnaleaza utilizare reala. Aceasta miscare nu respinge tehnologia, ci recontex-
tualizeazd imperfectiunea ca limbaj compozitional care circumscrie si legitimeaza
prezenta umana.

Pentru practicianul in comunicare, intelegerea acestor principii si a evolutiei lor
istorice permite decizii strategice in dezvoltarea materialelor vizuale. Alegerea sti-
lului compozitional nu este o chestiune de preferintd estetica personald, ci o decizie
care vehiculeaza semnificatii culturale precise.

Gunther Kress si Theo van Leeuwen extind analiza compozitiei dincolo de prin-
cipiile formale, demonstrand ca organizarea spatiala a elementelor vizuale constituie
o gramatica care genereaza relatii de putere, temporalitate si salientd informationala.
Pozitionarea unui element in centru versus periferie, in partea superioard versus
inferioard a compozitiei nu este neutrd semantic. Aceste alegeri construiesc ierar-
hii conceptuale si ghideaza atentia privitorului intr-o secventd previzibild, aspecte
esentiale Tn constructia mesajului pentru materiale promotionale sau campanii de
constientizare publica.

Capacitatea de a sintetiza vizual un mesaj complex, de a gestiona echilibrul intre
elementele informationale si estetice, de a utiliza contrastul pentru a construi ierarhie
perceptuald — toate acestea reprezinta competente fundamentale 1n practica contem-
porani a comunicirii vizuale. Intelegerea nu doar a regulilor tehnice, ci si a ratiunii
conceptuale care le fundamenteazd, permite adaptarea principiilor compozitiei la
contexte diverse si generarea de solutii vizuale care nu reproduc mecanic formu-
le consacrate, ci le reactiveaza strategic in functie de obiectivele comunicationale
specifice. Traversarea istorica a stilurilor demonstreaza ca aceleasi principii funda-
mentale — echilibrul, contrastul, unitatea si sinteza — pot genera infinite manifestari
vizuale, fiecare purtatoare de semnificatii culturale si ideologice distincte.
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Tema 11. Practicile obiectivarii in experienta estetica a imaginii

1. Goliciune si nuditate: structuri ale privirii si regimuri ale vizibilititii in arta euro-
peani si publicitatea contemporana

2. Fenomenologia corpului obiectivat: Sartre, Levinas si Agamben despre corp, pri-
vire si etica

3. Selfie-ul si autoobiectivarea digitali, continuitatea mecanismelor de obiectivare in
mediile sociale

Prin studierea acestei teme, studentii vor fi capabili sa explice distinctia dintre goliciune si
nuditate ca structuri ale regimului vizual, sa analizeze practicile contemporane de autoreprezentare
digitala prin raportare la mecanismele de obiectivare identificate in traditia picturii europene si sa
evalueze critic distributia puterii vizuale n imaginile de corp din comunicarea publicitara, argu-
mentéand decizii etice in productia materialelor vizuale care implica reprezentarea corporala.

Rezultatele invatarii formate: RI 10, RI 22.

Cuvinte-cheie: obiectivare, privire masculina, nuditate, goliciune, iconologie, selfie, iden-
titate vizuala digitala, fenomenologia privirii, etica a imaginii, constructie identitara.

Experienta estetica a imaginii corporale opereaza intr-un camp complex de
tensiuni intre prezenta si reprezentare, intre subiectivitate si obiectivare. Inca de la
primele reprezentari ale corpului nud in pictura europeana, imaginea corpului uman
a functionat ca spatiu privilegiat al structurii sociale a privirii si al distributiei asime-
trice a puterii vizuale.

John Berger identifica In Feluri de a vedea o distinctie fundamentald care
depéseste problema tehnica a reprezentarii, care se refera la diferenta dintre a fi gol
(naked) si a fi nud (nude). Aceasta separare conceptuald nu este una de suprafata, ci
denotd structurile profunde ale registrelor de vizibilitate care guverneaza productia
si receptarea imaginilor.

Afi gol inseamna a fi tu Insuti, fapt ce reflecta sinele ,,in sine”, in starea naturala a
corpului fara acoperiri. Goliciunea este o stare ontologica care nu presupune prezenta
unui privitor, spectator, pentru a exista. Ea nu se face posibild explicit doar in raport
cu un opus conceptual pentru a-si afirma prezenta pe fundalul contrariului sdu.

Nudul este intotdeauna o forma de reprezentare, o conventie estetica care presu-
pune transformarea corpului intr-un obiect al privirii. Dupa cum observa Berger, un
corp gol trebuie vazut ca obiect pentru a deveni nud, iar aceasta metamorfoza impli-
ca o pierdere a identitdtii subiective. Nudul mai mult se afla intr-o relatie cu alterita-
tea decat cu sinele. In acest context, imaginea sinelui este destinata vederii unui alt
privitor, fapt ce valideaza si certifica valoarea existentei celui care se aratd. Tendinta
privitorilor presupune trecerea dincolo de raportul nud-vesmant pentru a descoperi
goliciunea — firea autentica asa cum este, fapt ce se dovedeste a fi imposibil.
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Femeia nu este goald asa cum este ea; devine nuda asa cum privitorul, de re-
gula de sex masculin, o vede. In aceasta ecuatie vizuala, privirea masculind devine
instrumentul prin care subiectivitatea feminina este redusa la suprafata decorativa, la
obiect destinat contemplarii estetice sau consumului vizual.

Aceasta dinamica a obiectivarii se inscrie intr-o traditie mai larga a reprezentarii
corpului in arta europeana, a carei descendenta este reclama din prezent, unde, dupa
cum remarca Berger, protagonistul principal al picturii nu este niciodata reprezentat.
Privitorul-proprietar, implicit masculin, rdimane in afara cadrului, pozitionat ca su-
veran al privirii. Corpul feminin devine astfel un spectacol sau o priveliste plasmu-
ita pentru placerea acestuia, iar oglinda pictata in atatea capodopere ale Renasterii
functioneaza ca un instrument duplicitar: pretinde cd simbolizeaza vanitatea femeii,
dar in realitate serveste perpetudrii ideii cd femeia trebuie sa se priveasca pe sine
prin ochii barbatului — revelatii de oglindd ca semn al felului in care esti vazut de
celalalt.

In aceasta logica, femeia devine simultan supravegheatoare si supravegheata,
actrita si audientd a propriei expuneri, iar acest dublu rol marcheaza diferenta funda-
mentald de prezenta sociala intre barbat si femeie.

Giorgio Agamben introduce in eseul sau despre nuditate o perspectivd com-
plementara care dezvaluie dimensiunea teologica si ontologica a nuditatii. Pentru
Agamben, nuditatea nu este simpla absenta a hainelor, ci un concept legat de revela-
rea adevarului, de dez-ascunderea ontologica in sensul heideggerian. Nudul poate fi
inteles doar in raport cu haina, pentru ca vestimentatia nu acopera doar corpul fizic,
ci construieste straturile identitatii sociale si simbolice. Haina este ceea ce mediaza
intre corp si lume, Intre fiinta naturald si rolurile culturale.

Jean-Paul Sartre dezvoltd In monumentala sa lucrare Fiinta si neantul o feno-
menologie a acestei mediatii prin distinctia dintre gratios si obscen ca modalititi ale
corpului de a fi in lume. Gratia reprezinta situarea continua a corpului celuilalt, in
care miscarile functioneaza ca haine ale trupului ce ascund carnea, /a chair, exact in
momentul reveldrii ei, mentinand astfel libertatea subiectului vizat. Obscenul apare
atunci cand dispare gratia si se reveleaza inertia carnii, transformand corpul dintr-un
instrument al libertdtii Intr-o masa inerta supusa privirii obiectivante. Pentru Sartre,
obiectivarea sadicului opereaza tocmai prin aceasta desfiintare a harului, prin redu-
cerea corpului la carnalitate pura, despuiata de situare si de sens.

In Totalitate si infinit, Emmanuel Levinas deplaseaza radical problema nudititii
de pe terenul esteticii pe cel al eticii primare, unde fata celuilalt apare ca nuditate si
vulnerabilitate absolutad ce preceda orice act de cunoastere sau obiectivare. Aceasta
nuditate a fetei nu este fizicd in sens obisnuit, ci reprezinta expunerea ontologica a
celuilalt fara aparare, o deschidere care adreseaza subiectului imperativul etic funda-
mental. Pentru Levinas, fata goala a celuilalt nu poate fi redusa la obiect sau transfor-
mata in spectacol, deoarece nuditatea ei vulnerabila invoca responsabilitatea infinita
si interzice violenta reducerii la totalitate.
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In viziunea lui Levinas, corpul nud al celuilalt, devine astfel locul unei intalniri
etice asimetrice care submineaza orice tentativa de obiectivare, deoarece vulnerabili-
tatea sa corporald ma cheama la raspundere inainte de orice act al privirii estetizante.
Atunci cand corpul este dezbracat in context artistic, nu asistdm la o simpla revenire
la naturalitate, ci la o practica de profanare, un gest care scoate corpul din circuitul
obisnuit al utilizarilor sociale si 1l plaseaza intr-un regim special de vizibilitate.

Nathan Jurgenson demonstreaza in The Social Photo ca practica selfie-ului nu
reprezintd un narcisism simplist, ci o forma complexa de constructie identitara prin
imagine. Selfie-ul devine un mod de a comunica nu doar cum aréti, ci cine esti, unde
te afli si cum te simti in momentul captarii. Imaginea de sine circula in retelele soci-
ale ca un act performativ de constituire a subiectivitatii, dar aceasta performativitate
ramane prinsd in paradoxul obiectivarii: pentru a-ti afirma identitatea vizual, trebuie
sa te transformi pe tine Tnsuti intr-un obiect al privirii altora. Astfel, mecanismul
identificat de Berger in pictura europeand se perpetueaza in mediile digitale, doar
ca acum subiectul devine propriul sau obiectivator, internalizand privirea externa si
transformand-o in instrument de autoconstructie si autosupraveghere.

W. J. T. Mitchell aduce in Iconology o perspectiva teoreticd care permite
intelegerea mai profunda a acestor practici de obiectivare. Mitchell propune o stiinta
a imaginilor care recunoaste faptul ca imaginile nu sunt obiecte neutre, ci actioneaza
ca entitati cu un fel de vitalitate proprie. Iconologia sa studiaza nu doar ceea ce re-
prezinta imaginile, ci si ceea ce imaginile fac, cum circuld in cultura vizuala si cum
structureazi experienta noastra. In acest cadru conceptual, nudul devine o practica
iconologica prin care puterea se exercitd nu doar asupra corpurilor reprezentate, ci
si asupra privirii insdsi. Conventia esteticd a nudului disciplineazd modul in care
privim, ce vedem si ce nu reusim sd vedem in imaginea corpului uman. Susan Son-
tag observa ca fotografia intensificd aceste mecanisme de obiectivare tocmai prin
aparenta sa neutralitate documentara. Fotografia pare sa arate corpul asa cum este,
fara interventia subiectivitatii artistului, dar aceastd aparentd mascheaza deciziile
care transforma corpul in spectacol. Edward Weston fotografia ardei intr-un mod
care le conferea mai multa senzualitate decat nudurilor sale feminine, tocmai pentru
ca eliminarea referentialitatii umane permite spectacolului vizual sd opereze fara
constrangerile etice asociate reprezentarii persoanelor. In fotografia contemporana
de pe retelele sociale, aceasta tensiune devine i mai acuta: imaginile capteaza corpul
in ambiguitatea dintre afirmarea autonomiei vizuale si supunerea la metrici standar-
dizate de apreciere.

Practicile contemporane de obiectivare In experienta estetica reveleazd conti-
nuitatea regimurilor de privire stabilite in pictura europeana, dar si transformarile lor
sub presiunea medierii digitale. Distinctia bergeriana intre gol si nud rdmane opera-
tiva, dar in contextul actual frontiera dintre cele doua categorii devine mai fluida si
mai problematicd. Corpul contemporan oscileazd continuu intre momentele de goli-
ciune autentica si pozele de nud conventionalizat, intre afirmarea autonomiei vizuale
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si conformitatea la standardele estetice impuse de algoritmii platformelor sociale.
Intelegerea acestor tensiuni necesita o iconologie criticd capabild sd recunoasca atat

care refuza sa se plieze pe logica spectacolului. Corpul in imagine ramane astfel un
camp in care se negociaza incontinuu limitele dintre subiectivitate si obiectivare,
dintre afirmare si supunere vizuala.
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Tema 12. Fragmentarea frumusetii feminine in pictura, film,
publicitate si In jocuri video

1. Fragmentarea feminititii in pictura europeana si in publicitatea contemporana
Personajul feminin in jocuri video si in cinema

3. Teoria obiectificarii si efectele psiho-sociale ale reprezentarilor fragmentate ale
corpului feminin

Ca urmare a studierii acestei teme, studentii vor fi capabili sa analizeze mecanismele frag-
mentdrii corporale in reprezentarile feminine din istoria artei si din media contemporana, sa apli-
ce perspectivele critice ale lui Berger, Goffman si Sontag in evaluarea materialelor publicitare
care utilizeaza corpul feminin ca suport de mesaj si sa argumenteze decizii etice si estetice res-
ponsabile in productia vizuala orientata spre diferite tipuri de public.

Rezultatele invatarii formate: RI 19, RI 22.

Cuvinte-cheie: fragmentare corporala, obiectificare vizuala, privire masculind, dezmem-
brare (dismemberment), supraveghere corporald, hipersexualizare, paradoxul putere-sexualita-
te, autoobiectificare, ritualizarea subordonarii, standarde de frumusete.

In lucrarile sale dedicate statutului femeii in societate, Susan Sontag formulea-
za o distinctie fundamentald intre modurile in care corpul masculin si cel feminin
sunt percepute in cultura vizuala contemporana. La barbati, noteaza Sontag, aspectul
placut este un intreg, ceva ce se poate surprinde dintr-o privire — o perceptie ho-
listicd care permite evaluarea imediata fard fragmentare analitica. Corpul feminin,
prin contrast, este supus unei examinari complet diferite. Femeile sunt antrenate sa
isi vada propriul corp 1n parti discrete — sani, picioare, solduri, talie, gat, ochi, nas,
ten, par — fiecare segment fiind supus unei examinari anxioase, zbuciumate, adesea
disperate. Aceasta fragmentare nu este accidentala sau superficiala, ci reprezinta un
mecanism prin care idealul de frumusete functioneaza ca forma de asuprire de sine.

Frumusetea devine astfel nu un atribut intre altele, ci determinantul esential al
valorii feminine, paradoxal subminand tocmai capacitatea femeii de a fi perceputa ca
obiectivd, profesionista, autoritard, atentd. Distinctia teoretica formulatd de Sontag
devine vizibila cu claritate in designul contemporan al mediilor vizuale digitale, in
special in jocurile video. Teresa Lynch si colaboratorii au analizat in 2016 designul
personajelor feminine din 571 de titluri de jocuri video produse intre 1983 si 2014,
documentand aplicarea sistematica a logicii fragmentarii. Rezultatele arata ca 41%
dintre personajele feminine apar in imbracaminte care expune strategic anumite parti
corporale, 43% sunt partial sau complet nude, iar 25% prezintd proportii corporale
nerealiste cu bust si solduri exagerate. Aceste date cantitative confirma o realitate
calitativa: personajul feminin nu este prezentat ca intreg coerent, ci ca agregat de
parti corporale supuse contemplarii vizuale. Camerele cinematice folosite in jocuri
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aplicd exact aceastd examinare anxioasd descrisd de Sontag — zoom-uri pe piept,
unghiuri care evidentiaza soldurile, animatii care accentueaza miscarea partilor cor-
porale dezgolite.

Personajele masculine, desi idealizate prin corpuri musculoase si atletice, sunt
reprezentate ca puternice si integre, nu ca obiecte ale privirii fragmentate.

Aceastd logica a fragmentarii produce ceea ce Lynch numeste ,,paradoxul sexy
si puternic” — o corelatie pozitiva documentata statistic Intre sexualitate si competentd
fizica in personajele feminine. Designerii creeaza adesea personaje care combina
aparenta seducatoare cu abilitati de lupta impresionante, presupunand ca aceasta
ofera modele puternice pentru jucatoarele feminine. Realitatea mecanismului este
inversd: competenta personajului feminin este mereu mediatd prin frumusetea sa,
confirmand exact contradictia identificata de Sontag, prin care reprezentantul Sexu-
lui Frumos devine incompatibil cu capacitatea profesionala.

Cercetdrile experimentale ale lui Jesse Fox si Elizabeth Behm-Morawitz de-
monstreaza ca expunerea la aceste reprezentari compromite credinta in competenta
feminind din viata reald, producind efecte masurabile de autoobiectificare chiar si
atunci cand participantele recunosc caracterul artificial al standardelor. Studiul lui
Behm-Morawitz cu participanti care au jucat Tomb Raider a documentat scaderea
semnificativa a autoeficacitatii feminine dupd interactiunea cu personaje feminine
sexualizate, chiar daca acele personaje erau prezentate narativ ca eroice si indepen-
dente.

Designul personajelor feminine in jocuri manifesta doua pattern-uri contradic-
torii care confirma teza lui Sontag. Primul este hipersexualizarea puterii: atunci cand
personajele feminine sunt prezentate ca dominante, ele devin simultan hipersexua-
lizate, ca si cum puterea feminind trebuie compensatd prin reafirmarea constanta
a statutului de obiect sexual. Al doilea este masculinizarea alternativa: personajele
feminine competente sunt adesea desexualizate sau dotate cu trasaturi codificate cul-
tural ca masculine, sugerand ca puterea autentica necesita renuntarea la feminitate.
Aceasta dilema dubla — fie sexualizata si astfel subminata profesional, fie desexuali-
zata si astfel defeminizata — reproduce exact capcana descrisa de Sontag. Masculinul
ramane norma implicita, subiectul neutru cu care jucdtorul se identificd. Femininul
devine Altul — obiect de contemplare esteticd, recompensa vizuald, sau deviatie mar-
cata care necesitd justificare speciald pentru simpla sa prezenta in naratiune.

Aceeasi logica a fragmentarii opereaza in publicitate si cinema, desi prin tehnici
vizuale adaptate specificului mediului. Erving Goffman a documentat in 1979 modul
in care reclamele publicitare fragmenteaza corpul feminin prin ceea ce el numeste ri-
tualizarea subordonarii — femei fotografiate in pozitii culcate, posturi inclinate sau in
gesturi de atingere feminind care traseaza si mangaie obiectele de ritual, in contrast
cu prinderea utilitara masculina. Jean Kilbourne a analizat in lucrarile sale modul in
care publicitatea contemporand prezintd adesea doar fragmente corporale feminine
— picioare fara corp, buze fara fata, torsul fara cap — o practica pe care o numeste
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dismemberment (dezmembrare) si care duce fragmentarea la un nivel literal de dez-
umanizare.

In Romania, Maria Cernat a analizat recent constructia standardelor de frumusete
in televiziunea de stiri, demonstrand ca aceste mecanisme nu sunt limitate la fictiune
sau publicitate comerciala, ci penetreaza chiar si formele media care pretind obiec-
tivitate jurnalistica. Consecintele acestei fragmentari persistente sunt documentate
empiric prin teoria obiectificdrii formulata de Barbara Fredrickson si Tomi-Ann
Roberts in 1997. Femeile invata sa interiorizeze perspectiva observatorului extern
asupra propriilor corpuri, angajandu-se in ceea ce teoretic se numeste supraveghe-
re corporald — monitorizarea constantd a aspectului exterior. Aceasta internalizare
produce efecte masurabile: rate disproportionate de depresie, anxietate corporald,
tulburari alimentare si disfunctii sexuale. Cercetarile aratd ca femeile recunosc ca-
racterul artificial al standardelor de frumusete, dar aceasta distanta critica nu elimina
puterea normativa a reprezentdrilor. Exact cum Sontag argumenteaza ca femeile stiu
ca frumusetea este capcana cruda, dar ,,pentru a iesi din capcana este nevoie ca fe-
meile s ia 0 anumita distanta critica fata de aceasta excelenta” — distanta care reduce
frumusetea 1nsasi si astfel submineaza mitologia femininului.

In mod cert, responsabilitatea pentru imaginea personajelor feminine in media
vizuald nu poate fi redusa la simpla diminuare a sexualizarii explicite sau la cresterea
numerica a protagonistelor feminine. Problema fundamentald nu este cantitativa, ci
structurald: modul in care feminitatea si competenta, frumusetea si puterea, exterio-
rul si interiorul sunt conceptualizate in relatie una cu alta. Atat timp cat personajul
feminin trebuie sd fie frumos pentru a fi acceptabil ca vizibil, iar frumusetea sa tre-
buie fragmentata si evaluata parte cu parte, feminitatea ramane marcatorul alteritatii
care exclude femeile din pozitia de subiect neutru. Statutul de Altul al femininului in
jocuri video — numeric minoritar, conceptual deviant, niciodata neutru — perpetueaza
exact logica Sexului Frumos ca fundament al unei ierarhii care pretinde a fi doar
esteticd, dar functioneaza ca politica. Transformarea acestei realitdti necesita recon-
figurarea fundamentala a modului in care media vizuala gandeste relatia dintre corp
si capacitate, dintre aspect si autoritate, dintre frumusete si subiectivitate — exact pro-
iectul la care Sontag ne indeamna pentru salvarea frumusetii nu doar pentru femei,
ci si de catre femei.
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Tema 13. Imaginea creata in retelele sociale — hypomnemata
si simulacrul in contextul identititii vizuale online. Imaginea
atribuita subiectului: de la reprezentare la constituire

1. De la hypomnemata la profilul digital, inversarea vectorului constituirii sinelui
Selfie-ul ca practica fenomenologica: subiectivitate relationala si constituire prin
imagine

3. Simulacru, aletheia si dialectica revelare—ascundere in identitatea vizuala online

Prin asimilarea acestei teme, studentii vor fi capabili sa explice transformarea ontologica a
subiectului in semn iconic In mediile digitale, de la functia ethopoietica a hypomnemata la functia
egopoietica a profilului digital; sa aplice conceptele de simulacru si aletheia in analiza practici-
lor de autoreprezentare pe platformele sociale si sa evalueze critic tensiunea dintre autenticitate
si performativitate in constructia identitatii vizuale online, cu implicatiile sale etice si culturale
pentru comunicarea publica contemporana.

Rezultatele invatarii formate: RI 8, RI 19, RI 22.

Cuvinte-cheie: hypomnemata, imagine de sine, functie egopoietica, simulacru, selfie,
identitate digitald, constituire performativa, aletheia, aurd, valoare de expunere, subiectivitate
relationala.

A fost mentionat deja faptul ca imaginea poate fi atribuita subiectului uman,
mai ales in contextul reflectiilor lui Emanuele Coccia despre sensibilitate si viata
sensibila, unde imaginea nu mai apare ca obiect exterior pasiv, ci ca mediu 1n care
subiectul insusi se constituie si devine vizibil. Cu toate acestea, In mod repetat am
abordat imaginea ca pe un semn iconic cu o functie de indicator, care reprezinta
ceva distinct de ea insasi: obiecte, idei, trairi, situatii, evenimente. Problema ima-
ginii de sine, modul in care subiectul uman insusi devine propria sa reprezentare
iconica, a ramas pana acum implicitd, sugeratd mai degraba decat explicata siste-
matic.

In contextul comunicarii digitale contemporane, aceasti chestiune este imposi-
bil de evitat: profilurile de social media, creatorii de continut, selfie-urile, identitatile
vizuale construite in retele obliga la o clarificare teoretica a modului in care persoana
nu mai este doar reprezentata de imagini, ci se transforma ea insasi in imagine des-
tinata perceptiei sociale.

Imaginea de sine desemneaza acest proces complex prin care subiectul se con-
stituie ca semn iconic destinat perceptiei sociale cu precadere anonime si impersona-
le. Nu este vorba despre o simpla fotografie a unei persoane, ci despre un ansamblu
articulat de reprezentari vizuale prin care un Eu cu un ansamblu de calitati, trasa-
turi, valori si caracteristici pretins constitutive devine vizibil si comunicabil pentru
ceilalti. Acest Eu reprezentat nu este o entitate stabila preexistentd, asa cum am fi
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crezut ca trebuie sa fie, care ar fi doar ,,fotografiata” sau ,,documentata”, ci se consti-
tuie performativ prin actul insusi al reprezentarii.

In economia semiotici a imaginii de sine, subiectul actioneaza simultan ca pro-
ducator al semnului si ca referentul acestuia, generand o circularitate productiva in
care reprezentarea si identitatea se modeleaza reciproc.

Aceasta transformare a subiectului in semn iconic devine explicita si sistemati-
ca in spatiul platformelor de social media, unde imaginea de sine nu se mai defineste
ca o documentare a unei identitati date in prealabil, ci ca instrument de producere a
subiectivitatii si de constituire a identitatii.

Fenomenul poate fi inteles prin reconfigurarea si adaptarea termenului ,,hypo-
mnemata”. Transferul cu privire la expunerile Eu-lui in mediile digitale are loc de
la ceea ce Michele Foucault descrie ca o functie ethopoietica definitd in termenii
unei cultivari a sinelui in afara privirii lumii, ce duce inevitabil cétre o transformare
interioard si care corespunde cu termenul ,,hypomnemata”, catre o functie egopoie-
tica, in care sinele se construieste in public, prin performanta repetata si expunere
deliberata.

Hypomnemata in traditia stoica sunt niste carnete de notite personale, in care
grecii si romanii consemnau lecturi si reflectii culese din/prin lume si care erau desti-
nate transformarii etice a subiectului prin practici private repetate de scriere si relec-
turd. Scopul lor nu era expunerea sau expozitia, ci introiectia: capturarea a ceea ce a
fost deja spus pentru modelarea interioara a caracterului. Asfel, fluxul productiei de
sine era indreptat catre ceva deja realizat, adica catre trecut.

Profilul digital opereaza o inversare a acestui vector. Cultivarea si colectarea din
exterior catre interior se estompeaza. Astfel, se deschide o noud directie din interior
catre exterior (expunere si validare). Aceasta deplasare nu implica o degradare mo-
rala, ci o schimbare ontologica de accent in modul in care subiectul devine vizibil
pentru sine si pentru ceilalti. Functia egopoietica construieste Eu-l prin repetarea
performantei sale in fata unei audiente, transformand identitatea intr-o productie
continud care necesitd recunoastere sociald pentru a-si continua existenta. Subiectul
nu mai cultiva sinele pentru sine dincolo de ochii lumii, ci il constituie prin ochii lu-
mii. Aceeasi idee a rolului de constituire a imaginii o regdsim si in cazul selfie-ului,
in care se releva imaginile de sine care nu functioneaza reprezentational, ci constitu-
tiv. Cand utilizatorul se fotografiaza, nu surprinde un sine deja existent, ci participa
activ la producerea lui.

Studiile asupra selfie-ului, astfel cum sunt dezvoltate de Grant Bollmer si Ka-
therine Guinness, releva ca selfie-ul nu documenteaza un sine preexistent, ci decurge
ca o practica constitutiva prin care subiectivitatea se genereaza in raportul dinamic
dintre figurd si fundal. Cand ne fotografiem, constiinta noastra nu se intoarce narci-
sist asupra ei, ci se dirijeaza catre o audienta care va percepe imaginea, reveland ast-
fel ca selfie-ul este inerent relational, nu izolationist. Facand apel la intentionalitatea
constiintei, autorii arata ca acuzatia de narcisism adusa culturii selfie-ului se inte-
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meiaza pe o neintelegere lacunara: selfie-ul expune un sine a carui intentionalitate
este dirijatd in altd parte, catre un privitor anticipat, transformand actul autofotogra-
fierii dintr-o pretinsa patologie a intoarcerii narcisice asupra sinelui intr-o practica
care presupune si constituie simultan relatia cu celdlalt. Demonstratia factologica
a acestei teze devine cu atat mai puternicd prin analiza cazului tragic al feribotu-
lui MV Sewol din Coreea de Sud, unde victimele si-au petrecut ultimele momente
transmitand selfie-uri.

Bollmer si Guinness sustin ca in circumstante limita selfie-ul releva politica
deschisa a interactiunii dintre sine si fundal: actul de a se fotografia in fata mortii
iminente nu poate fi redus la vanitate, ci trebuie inteles ca incercare disperata de a
mentine legatura cu ceilalti si de a transmite experienta proprie catre un public din
exterior, pe alocuri anonim, care poate retine in memorie viata celui care nu maie—o
formula a nemuririi. Aceastd analiza confirma ca selfie-ul opereaza ca instrument de
constituire relationald a subiectivitatii, nu ca reflectare narcisistd a unui sine izolat.

Katrin Tiidenberg si Edgar Goémez Cruz demonstreaza in cercetarile lor etno-
grafice ca experienta corporald se transforma prin practica selfie-ului; corpul este
,refacut” prin imagine, emergand actionand.

Selfie-ul este profund relational: te privesti pe tine asa cum esti vazut de celalalt,
intr-o structurd spectrald care presupune intotdeauna un observator viitor implicit.
Aceasta idee se regaseste si 1n studiile de critica de arta ale lui John Berger. Cand ci-
neva realizeaza doudzeci de selfie-uri pana gaseste ,,cel bun”, cauta, de fapt, unghiul
in care recunoaste privirea celuilalt. Sau preferd ca ochiul celuilalt sa-1 vada exact
ca 1n poza selectatd. Nu este vorba despre sine obiectiv, ci despre sine-pentru-altul.
Selfie-ul constituie relatia ,,eu-tu” prin practica insasi a autofotografierii.

Conceptul heideggerian de aletheia, adevarul ca descoperire, oferda un cadru
productiv pentru intelegerea imaginii de sine online. Adevarul opereaza printr-o si-
multaneitate de revelare si ascundere: ceea ce este aratat presupune in mod necesar
ceva ce ramane ascuns. Aceastd structurd nu reprezinta o deficienta sau o inselaciune,
ci constituie modul fundamental in care aparitia Insasi are loc.

Imaginile digitale participa la aceasta dialectica dintre aratare si ascundere. in
ele sunt revelate aspecte ale sinelui prin ocultarea strategica a altora. Ceea ce este
adus in lumina necesita ca altceva sa ramana in umbra pentru ca figura sa se contu-
reze distinct pe fondul sau.

Walter Benjamin completeaza aceasta perspectiva prin observatia ca frumusetea
necesita ceva ascuns pentru a-si mentine forta de atractie. Transparenta totald distru-
ge experienta esteticd; voalul este constitutiv, nu contingent. Imaginea filtrata sau
editatd mentine distanta necesara a ceea ce numeste Benjamin aura, ce se defineste ca
0 unicd aparitie a unei departari si care confera obiectului densitate semantica.

Byung-Chul Han dezvolta aceasta intuitie prin distinctia dintre Menschenantlitz
(chipul uman cu profunzime si aurd) si Gesicht (fata ca suprafatd purd, marfa des-
tinatd expunerii). In mediile expozitiei, valoarea de cult cedeaza locul valorii de
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expunere, iar chipul devine interfatd optimizata pentru vizibilitate. Han observa ca in
societatea pozitivitatii, in care nu sunt acceptate obiectele ce nu au o vizualizare po-
zitiva (cu alte cuvinte, nu pot vazute in intregime intr-un mod transparent), lucrurile
devin marfuri. Ca sa existe si sa aiba valoare, obiectele trebuie expuse, iar aceasta
constrangere de expunere face ca aura sa dispara complet.

Pentru a Intelege functionarea imaginii de sine in retele de socializare, este ne-
cesard distinctia intre trei moduri de abordare ontologice.

Primul este imaginea ca document, care pretinde obiectivitate si referentialitate
fideld, precum ar fi: acest lucru s-a intdmplat, asa cum e ardtat de mine. Insa chiar
si imaginea documentara este selectiva; cadrul insusi produce realitatea pe care pare
sa o Inregistreze.

Al doilea mod determind imaginea ce constituie: editata, filtrata, contextualiza-
ta, recunoscandu-si oarecum statutul ,,sintetic”. Acest statut nu implica falsificare, ci
o creare productiva, cu alte cuvinte — o imagine ca artefact estetic deliberat.

Cel mai elaborat este, insa, al treilea statut: imaginea ca agent. Imaginea nu
doar reprezinta obiectul (sau subiectul), ci il transforma activ prin actul reprezentarii.
W. J. T. Mitchell conceptualizeaza imaginile ca ,,actori sociali” care solicitd, provoa-
ca si modeleaza perceptia.

In practica social media, aceasti definitie devine explicitd: nu-ti fotografiezi
viata, ci iti traiesti viata pentru a o fotografia. Imaginea intervine in realitatea pe
care pretinde s o documenteze, generand un circuit recursiv in care reprezentarea
modifica obiectul, iar obiectul modificat produce noi reprezentari. Acest fenomen
este deosebit de vizibil In cazul imaginii de sine: subiectul nu se reprezintd pe sine,
ci se produce pe sine prin imagine, apoi se transforma pentru a corespunde imaginii
pe care a produs-o.

Teoria simulacrului, in lectura deleuziand mai degraba decat in interpretarea
pesimistd a lui Baudrillard, ofera un cadru non-moralist pentru analiza identitatii
digitale. Simulacrul nu imitd un original, el produce diferenta, subminand Insasi
distinctia intre autentic si fals. Intrebarea relevanta nu este, de exemplu, profilul tiu
de Instagram reflecta cu acuratete cine esti cu adevarat?, ci cum are loc practica
credrii si mentinerii unui profil digital de forme noi de subiectivitate care n-ar exista
altfel?

Identitatea nu este distorsionatd de mediile digitale, aceasta este produsa prin
ele. Practicile curatoriale de pe Instagram nu sunt ,,false”, ci constituie o estetica a
sinelui, o tehnologie de automodelare similara tehnicilor antice de ingrijire de sine,
transpuse in registrul vizibilitatii digitale. Pe LinkedIn, persona profesionald operea-
za cu elemente relevante pentru o pozitionare in campul muncii. Pe TikTok, auten-
ticitatea performativa arata procesul de constructie chiar in timp ce il construieste,
intr-o transparenta care ramane paradoxal opaca.

Nathan Jurgenson argumenteaza ca fotografia sociala este primordial comuni-
cativa, nu documentara. Imaginea de sine digitala nu distorsioneaza identitatea, ci
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o produce prin practici iterative de auto-reprezentare care devin constitutive pentru
subiect. Mihnea Maruta observa ca retelele sociale ofera ,,tentatia nemuririi” ilus-
tratd prin promisiunea unei existente digitale care transcende finitudinea biologica.
Insa aceasta promisiune reconfigureaza raportul dintre viata si reprezentare: ,,in loc
sa traiesc in viata mea si sa fac alegeri pornind de la nevoile sau visurile mele, imi
modific zilele pentru a avea ce posta pe retea”. Imaginea devine matricea care or-
ganizeaza experienta, nu reflexul ei. Tensiunea dintre ceea ce este ardtat si ceea ce
ramane ascuns nu reprezinta o problema de rezolvat, ci structura productiva insasi a
constituirii sinelui in regimul vizibilitdtii contemporane.
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CONTINUTUL ORELOR DE SEMINAR

Tema 1. Statutul ontologic al imaginii — discriminari

conceptuale: imagine, imaginatie, imaginar

Sarcinile seminarului

1.

Analiza si compararea definitiilor conceptului de imagine din perspectiva
filosofica, psihologica, semiotica si a stiintelor comunicarii, cu accent pe
specificul interdisciplinar al domeniului.

Examinarea distinctiilor conceptuale fundamentale dintre imagine,
imaginatie $i imaginar, cu identificarea contributiilor acestor concepte la
intelegerea comunicarii vizuale contemporane.

Discutarea structurii ontologice duale a imaginii — ca obiect fizic si ca pro-
ces de constituire a sensului — prin raportare la exemple concrete din comu-
nicarea organizationala si publicitara.

Explorarea mecanismelor prin care constiinta subiectiva si componenta cul-
turald conditioneaza existenta si perceptia imaginilor in viata sociald, por-
nind de la analiza unor artefacte vizuale din contextul local.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati de ce conceptul de imagine este tratat simultan din perspective
filosofice, psihologice si semiotice in domeniul stiintelor comunicarii. Care
este avantajul acestei abordari plurale fata de o definitie unica si univoca?
Analizati distinctia dintre imaginatie ca facultate individuala si imaginar ca
structura colectiva. Cum se reflectd aceasta distinctie in practica branding-
ului si a constructiei identitatii vizuale organizationale?

Descrieti structura duala a imaginii identificata n cursul teoretic: nivelul
existentei fizice a suportului si nivelul reprezentdrii. Ilustrati aceasta duali-
tate printr-un exemplu de identitate vizuala corporativa din spatiul moldo-
venesc sau romanesc.

Argumentati afirmatia ca imaginea devine imagine nu prin materialitatea sa
bruta, ci prin investitura de sens propagata de zona intersubiectiva a culturii.
Ce consecinte practice are aceasta concluzie pentru specialistul in comuni-
care?

Pornind de la exemplul bucatei de stofa discutat in curs, explicati cum o
combinatie de culori si forme geometrice devine logo corporativ. Ce trans-
formare ontologica are loc in acest proces?

Identificati In presa vizuald din Republica Moldova sau Romania un exem-
plu in care o imagine a fost produsa si perceputa diferit in functie de contex-
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tul cultural al receptorilor. Analizati mecanismul acestei diferente pornind
de la conceptele discutate.

Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

Ce caracterizeazd Tn mod fundamental statutul ontologic al imaginii, conform

analizei din curs?

a) Imaginea este exclusiv un obiect material cu proprietati fizice determinate

b) Imaginea exista simultan ca obiect material disponibil perceptiei si ca pro-
ces de constituire a sensului

¢) Imaginea este un concept exclusiv psihologic legat de procesele cognitive
individuale

Care este distinctia corecta dintre imaginatie si imaginar?

a) Imaginatia este o structura colectiva, iar imaginarul este o facultate indivi-
duala a psihicului

b) Imaginatia este o facultate productiva individuald a constiintei, iar imagina-
rul este un ansamblu cultural colectiv de valori, mituri si practici simbolice

¢) Imaginatia si imaginarul sunt sinonime care denumesc acelasi fenomen din
perspective diferite

Ce afirma teoria prezentatd in curs despre relatia dintre materie si sens in con-

stituirea imaginii?

a) Materia brutd a unui obiect este suficientd pentru a genera o imagine fara
interventia sensului cultural

b) Sensul cultural transforma materialul brut al unui obiect in imagine, iar fara
aceasta investiturd de sens ramane doar un camp vizual neutru

¢) Imaginea este produsa exclusiv de sensul cultural, fara nicio dependenta de
suportul material

Cerol joaca ,,locul nelocuit” sau ,,vidul identitar” in teoria ontologica a imaginii

prezentata in curs?

a) Este o metaforad pentru golul de sens al imaginilor lipsite de valoare artisticd

b) Reprezinta disponibilitatea unui obiect de a-si suspenda temporar propria
identitate materiala pentru a reprezenta identitatea unui obiect absent

¢) Desemneaza spatiul fizic neocupat din compozitia vizuald a unei imagini

De ce polisemia termenului ,,imagine” este considerata in curs o caracteristica

productiva, nu o deficienta?

a) Deoarece permite utilizarea cuvantului in orice context fara nevoia de clari-
ficari terminologice

b) Deoarece reflectda multilateralitatea fenomenului insusi si amploarea sa con-
ceptuald, acoperind atat reprezentari vizuale concrete, cat si constructe men-
tale abstracte
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¢) Deoarece simplifica procesul de definire si clasificare a tipurilor de imagini
in teoria comunicarii

Conform abordarii fenomenologice discutate in curs, care sunt dimensiunile

constitutive ale campului vizibilitatii?

a) Dimensiunea fizicd, dimensiunea economicad si dimensiunea simbolica a
imaginii

b) Vederea activd a subiectului, vizibilitatea obiectiva a lucrurilor si manifesta-
rea intentionata a ceea ce se ofera privirii

¢) Dimensiunea cromatica, dimensiunea compozitionala si dimensiunea tipo-
graficd a imaginii vizuale
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Tema 2. Teoria semiotica — imaginea ca semn: analogie si

mimesis

Sarcinile seminarului

1.

Examinarea modelului saussurian al semnului si a implicatiilor principiu-
lui arbitrarietatii pentru intelegerea modului in care imaginile vizuale ge-
nereaza semnificatie.

Analiza comparativa a conceptiilor diadice (Saussure) si triadice (Peirce)
asupra semnului, cu identificarea avantajelor explicative ale fiecarui mo-
del in contextul comunicarii vizuale.

Discutarea contributiei lui Umberto Eco la extinderea domeniului semio-
tic si la intelegerea responsabilitatii etice a comunicatorului vizual fatd de
puterea semnelor de a configura perceptia sociala.

Aplicarea distinctiei dintre semiotica semnificarii si semiotica comunicarii
in analiza unor campanii vizuale contemporane, cu accent pe gestionarea
codurilor culturale.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati de ce Saussure afirma ca semnul lingvistic nu uneste un nume
cu un lucru, ci un concept cu o imagine acusticd. Cum schimba aceasta
distinctie intelegerea modului in care functioneaza comunicarea?
Analizati tensiunea dintre arbitrarul semnului lingvistic si motivarea
partiala a semnului iconic. De ce aceastd tensiune este relevanta pentru
producerea identitatii vizuale a unui brand?

Descrieti structura triadicd a semnului peircean — reprezentamen, obiect,
interpretant — si explicati de ce interpretantul variazd in functie de con-
textul cultural. Ilustrati cu un exemplu de logo corporativ din spatiul est-
european.

Comentati afirmatia lui Eco c@ semiotica studiaza tot ceea ce poate fi folo-
sit pentru a minti. Ce implicatii are aceastd definitie pentru etica profesio-
nistului in comunicare si relatii publice?

Explicati distinctia dintre semiotica semnificarii si semiotica comunicarii
propusa de Eco. Cum se aplica aceasta distinctie in practica concreta a
strategiei vizuale organizationale?

Analizati un afis publicitar sau o identitate vizuala institutionala din per-
spectiva modelului lui Peirce, identificand reprezentamenul, obiectul si
interpretantul posibil pentru audiente diferite.
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Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

Ce afirma Saussure despre relatia dintre semnificant si semnificat in constituirea

semnului lingvistic?

a) Relatia este determinata natural de proprietatile fizice ale obiectului denu-
mit

b) Relatia este arbitrard, produsul unei conventii culturale, si nu este motivatd
in mod natural

c) Relatia este iconicd, bazata pe asemanarea dintre sunet si obiect

Care este contributia distinctiva a lui Peirce fatd de modelul saussurian al sem-

nului?

a) Introducerea conceptului de semnificat ca dimensiune conceptuala a semnu-
lui

b) Propunerea unui model triadic care include interpretantul ca efect de sens
produs in mintea interpretului, deschizand procesul semiotic catre o infinita
serie de semnificari

¢) Demonstrarea ca semnul lingvistic are intotdeauna o baza naturala in reali-
tate

Conform definitiei lui Eco din Tratatul de semiotica generala, ce poate fi consi-

derat semn?

a) Orice imagine care contine cel putin un element pictorial recognoscibil

b) Orice lucru care poate fi considerat drept un substitut semnificant pentru
altceva

¢) Numai elementele lingvistice cu functie denotativa in comunicare

Ce implica in practica, pentru specialistul in relatii publice, faptul ca interpre-

tantul unui semn variaza in functie de context?

a) Ca identitatea vizuala a organizatiei trebuie mentinuta neschimbata pentru a
evita confuzia publicului

b) Ca specialistul trebuie sa gestioneze nu doar identitatea vizuala in sine, ci
intregul ecosistem de semnificatii in care aceasta circula

c) Ca semnele vizuale trebuie evitate in comunicarea corporativa in favoarea
mesajelor textuale

Ce deosebire fundamentala exista, conform modelului peircean, intre o fotogra-

fie a unui produs si logo-ul acelui produs?

a) Fotografia are un grad mai ridicat de motivare iconica fata de referentul sau,
in timp ce logo-ul opereaza preponderent prin conventie simbolica

b) Logo-ul este un semn mai complex decat fotografia, deoarece contine mai
multe elemente grafice

c) Fotografia si logo-ul functioneaza identic din perspectiva semiotica, ambele
reproducand realitatea
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Ce inseamna pentru producerea comunicarii vizuale ca imaginile corporative

sunt sisteme de semne care pot reprezenta, dar si distorsiona sau idealiza reali-

tatea organizationala?

a) Ca producerea de imagini corporative este o activitate cu riscuri juridice
semnificative

b) Ca responsabilitatea etica a specialistului in comunicare deriva din puterea
semnelor de a configura perceptia publicului si de a construi realitdtile so-
ciale

¢) Ca imaginile corporative trebuie sa fie intotdeauna fotografii documentare,
nu reprezentari construite artistic
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Tema 3. Conditionarea culturala a semnului iconic

Sarcinile seminarului

1.

Analiza tezei lui Eco privind conventionalitatea semnelor iconice, cu res-
pingerea conceptiei naive despre caracterul universal si transparent al co-
municarii vizuale.

Examinarea mecanismului de selectare a trasaturilor pertinente in produce-
rea semnelor iconice, pornind de la exemplul zebrei si de la analiza camasii
cu altitd descrisa de Varvara Buzila.

Discutarea implicatiilor conceptului de ratio difficilis pentru intelegerea
modului in care semnele iconice sunt simultan motivate de continut si
conventionale cultural.

Aplicarea instrumentelor teoretice dobandite in analiza unor cazuri de co-
municare interculturald, identificand riscurile de opacitate semiotica atunci
cand codurile de recunoastere nu sunt partajate.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati paradoxul identificat de Eco privind iconicitatea: cum poate un
semn sd fie simultan ,,asemandtor” cu referentul si profund conventional?
Argumentati cu un exemplu din comunicarea vizuald contemporana.
Pornind de la exemplul zebrei discutat de Eco, descrieti mecanismul prin
care trasaturile pertinente ale unui semn iconic sunt selectate cultural, nu
determinate de proprietatile obiective ale referentului.

Analizati sistemul semiotic al camasii cu altitd studiat de Varvara Buzi-
la. Identificati cele trei registre cosmologice reprezentate si explicati de
ce un observator nefamiliarizat cu codul cultural nu poate accesa aceste
semnificatii.

Explicati afirmatia lui Eco ca ,.,textul iconic este un act de instituire a unui
cod”. Ce rol joaca fiecare instanta de producere iconica in consolidarea sau
transformarea codurilor culturale de recunoastere?

Identificati un element de identitate vizuala (logo, simbol, grafica
institutionald) din spatiul moldovenesc sau romanesc care utilizeaza
referinte culturale locale. Analizati riscul de opacitate semiotica pentru pu-
blicul international.

Cum trebuie sd gestioneze un specialist in comunicare vizuala situatia in
care elementele identitatii vizuale organizationale sunt interpretate diferit de
public din culturi distincte? Propuneti o strategie de mediere semiotica.

73



Atelier de analiza comparativa in grup

Tipul activitatii

Grupuri a cate 4-5 studenti analizeaza pachete de semne iconice din culturi di-
ferite si prezintd oral concluziile comparatiei. Activitatea se desfasoard in doua faze:
analiza in grup (20 min) si prezentarea argumentata (10 min/grup).

Materialele de lucru

Fiecare grup primeste un pachet cu 6-8 imagini selectate de profesor: logo-uri
de brand din Asia de Est, simboluri traditionale din spatiul est-european (inclusiv
motive de pe costumul cu altita sau ceramica de Horezu), semne de circulatie rutiera
din sisteme diferite, iconografie religioasd comparata (ortodoxa, catolicd, budista) si
reclame publicitare difuzate simultan in piete culturale distincte.

Sarcinile grupului

1.

Identificati 1n fiecare imagine care trasaturi ale referentului au fost selectate
ca pertinente pentru reprezentare. Argumentati de ce alte trasaturi au fost
omise.

Comparati doud semne iconice din culturi diferite care trimit la acelasi
referent (de exemplu, reprezentari ale naturii, familiei sau comunitatii).
Descrieti divergentele de selectie a trasaturilor pertinente si explicati-le prin
diferentele de context cultural.

Identificati cel putin un semn iconic din pachetul vostru care ar fi opac sau
ar genera semnificatii eronate pentru un receptor dintr-o cultura diferita.
Propuneti o strategie de mediere semiotica pentru o campanie de comunica-
re internationald care utilizeaza acel semn.

Raportati-va la exemplul camasii cu altita discutat in curs: cum functioneaza
diferit acelasi obiect vizual in fata unui turist occidental fatd de un privitor
din spatiul cultural moldovenesc? Ce se pierde si ce se castiga in traducerea
semiotica?

Grila de evaluare a prezentarii

Criterii de evaluare (total: 10 puncte)

* Corectitudinea identificarii trasaturilor pertinente selectate cultural 2 pct.

* Calitatea comparatiei interculturale argumentate 3 pct.

* Pertinenta strategiei de mediere semiotica propuse 2 pct.

* Claritatea prezentarii orale si utilizarea terminologiei din curs 2 pct.

» Coeziunea muncii de grup si distributia echitabila a contributiilor 1 pct.
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Tema 4. Analiza reflexiva a metaforei vizuale — experimentarea

indirecta a lumii

Sarcinile seminarului

1.

Examinarea distinctiei embreeiene dintre Intalnirea directd si intalnirea in-
directa, cu analiza structurii bifurcate a experientei vizuale pictoriale in con-
textul comunicarii vizuale contemporane.

Analiza tabloului lui Magritte Ceci n’est pas une pipe ca ilustrare a dia-
lecticii dintre prezenta si absentd, actualitate si inactualitate Tn experienta
imaginii.

Discutarea paradoxurilor asemanarii si diferentei identificate de Cristian
Ciocan in relatia copie-original, cu aplicatii directe in practica rebrandingu-
lui si a constructiei identitdtii vizuale.

Explorarea inversiunii raportului original-copie in experienta contem-
porana a brandurilor si a implicatiilor etice ale acestei inversiuni pentru
profesionistii in comunicare.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Descrieti cele trei specii de intalnire indirectd identificate de Embree si
explicati de ce intalnirea pictoriala este cea mai relevantd pentru analiza
comunicarii vizuale. Care este structura sa bifurcatd esentiala?

Analizati, ca exemplu, tabloul lui Magritte prin prisma distinctiei embre-
eiene dintre stratul primar (suportul material) si stratul secundar (obiectul
reprezentat). Ce reveleaza acest tablou despre natura fundamentala a ima-
ginii?

Explicati paradoxul asemandrii identificat de Cristian Ciocan: de ce o ase-
manare perfectd, absolutd, ar transforma copia in original, anuland astfel
distinctia ontologica dintre ele? Cum se aplica acest paradox in designul de
identitate vizuala?

Descrieti situatia in care multi oameni recunosc un monument sau un loc
prin fotografii sau filme inainte de a-l vedea direct. Ce implica aceasta in-
versiune a raportului original-copie pentru strategia de comunicare vizuala
a unui brand?

Cum functioneaza metafora vizuald ca formd complexd de intdlnire in-
directd, conform schemei triple a lui Embree? Identificati un exemplu de
metaford vizuala dintr-o campanie publicitard locald sau internationala si
analizati-i stratificarea.

Pornind de la observatia lui Embree ca intdlnirea indirectd este mult mai
predispusa spre eroare si inselare decat intalnirea directd, formulati cel putin
trei principii etice pentru producerea identitatii vizuale corporative.
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Analiza unui clip publicitar

Tipul activitatii

Activitate individuala sau in perechi. Studentul/perechea selecteaza un clip pu-
blicitar de maximum 60 de secunde dintr-o Listd aprobata de profesor sau propune
un clip spre aprobare cu cel putin o saptamana inainte de seminar. Analiza scrisa este
prezentata oral in 5 minute.

Clipuri de referinta recomandate

Sunt recomandate cu titlu orientativ campanii vizuale cu structura metaforica
explicitd: campaniile Apple Think Different, campaniile Dove Real Beauty, recla-
me ale unor branduri de fashion sau alimentare care juxtapun domenii conceptua-
le eterogene, sau orice clip publicitar din spatiul romanesc sau moldovenesc care
construieste sensul prin metafora vizuala.

Grila de analiza obligatorie

1.

Descrieti stratul primar al imaginii (suportul material, elementele vizuale
percepute direct) si stratul secundar (obiectul, ideea sau valoarea reprezen-
tata indirect). Cum functioneaza dubla stratificare a experientei identificata
de Embree?

Identificati domeniul-sursa si domeniul-tintd al metaforei vizuale centrale
din clip. Ce proprietati sunt transferate dintr-un domeniu in celélalt si ce
sensuri noi sunt generate de aceasta mapare?

Localizati tensiunea dintre asemanare si diferentd in metafora aleasa. Este
metafora prea evidentd (banald) sau prea obscurd (opacd)? Argumentati
pozitia voastra cu referire la efectele de sens produse.

Analizati inversiunea raportului original-copie descrisa de Ciocan: clipul
construieste anticipativ o experienta despre produs/brand sau documenteaza
o realitate preexistentd? Ce consecintd etica deriva de aici?

Propuneti o metafora vizuala alternativa pentru acelasi mesaj. Argumentati
alegerea cu referire la principiile analizei reflexive discutate in curs.

Nota metodologica

Analiza trebuie sa utilizeze cel putin trei concepte din vocabularul cursului
(intdlnire  directd/indirectd, strat primar/secundar, domeniu-sursd/tinta,
asemdnare/diferenta, original/copie). Simpla descriere a clipului fara raportare
la cadrul teoretic nu este suficientd pentru promovare.
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Tema 5. Relatia dintre idee si reprezentarea sa vizuala in

contextul comunicarii

Sarcinile seminarului

1.

Analiza procesului cognitiv de transpunere a conceptelor abstracte in forme
vizuale, cu referire la modelul recursiv al lui Geise si Baden si la mecanis-
mul mapdrii metaforice.

Examinarea celor patru etape practice ale conceptualizarii vizuale (concep-
tualizare, identificarea domeniilor-sursa, transpunere, validare) prin aplica-
rea lor la un caz concret de comunicare institutionala.

Discutarea relatiei dintre tensiunea asemanare-diferenta in metafora vizuala
(prea evidenta = banala; prea obscura = confuzie) si eficienta comunicativa
a reprezentarilor vizuale.

prin intermediul tehnologiilor digitale interactive, cu mentinerea principii-
lor cognitive fundamentale.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Descrieti modelul recursiv in patru etape al procesarii vizuale propus de
Geise si Baden. Cum functioneaza elementele vizuale ca ghizi selectivi ai
interpretarii, nu doar ca transmitatori de informatie?

Explicati mecanismul mapdrii metaforice prin care conceptele abstracte
(timp, adevar, colaborare) dobandesc reprezentari vizuale. Aplicati acest
mecanism la vizualizarea conceptului de ,,rezilienta organizationala”.
Analizati picturile lui Pieter Bruegel cel Batran ca exemplu de vizualizare
a proverbelor. Ce tehnici specifice permite imaginea fatd de limbajul verbal
in comprimarea semnificatiilor abstracte?

Pornind de la cercetarile lui Forceville, argumentati de ce metaforele vizua-
le in mediile multimodale necesitd metodologii de analiza distincte de cele
aplicabile metaforelor verbale.

Descrieti etapa de validare in procesul de conceptualizare vizuala. De ce este
adesea neglijata in practicd si ce consecinte are absenta ei pentru eficienta
comunicativa a materialelor promotionale?

Identificati in comunicarea vizuald a unei institutii din Republica Moldova
sau Romania o reprezentare vizuald a unui concept abstract. Analizati cat de
eficient functioneaza maparea metaforica aleasa si propuneti alternative.
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Atelier de productie: Afis conceptual

Tipul activitatii

Activitate in echipe de 2—3 studenti. Fiecare echipa concepe si produce un afig
de format A3 (fizic sau digital) care vizualizeaza un concept abstract dintr-un dome-
niu de comunicare sau relatii publice. Productia are loc partial in cadrul seminarului,
partial ca tema de acasa. Prezentarea si apararea conceptuald dureaza 7 minute per

echipa.

Concepte abstract disponibile pentru vizualizare

Fiecare echipaalegeunul dintre urmatoarele concepte: transparenta institutionala,
rezilientd organizationald, diversitate culturald, incredere publica, responsabilitate
de mediu, dialog intercultural, identitate colectiva sau inovatie sociala. Conceptele
pot fi propuse si de studenti, cu aprobarea prealabila a profesorului.

Etapele procesului documentate in portofoliu

1.

Harta mentala conceptuald (brainstorming vizual): cel putin 20 de ramificatii
pornind de la conceptul ales, incluzand asocieri cu domenii-sursa potentiale,
referinte culturale, emotii si metafore verbale.

Selectia si justificarea domeniului-sursa: explicarea scrisa a motivului pen-
tru care domeniul-sursd ales functioneaza mai eficient decat alternativele
identificate in harta mentala.

Schita compozitiei (thumbnail sketch): cel putin 3 variante compozitionale
distincte, cu notite despre motivarea alegerii finale.

Reflectie critica scrisd (200 de cuvinte): evaluarea propriei productii prin
raportare la modelul recursiv Geise—Baden si la cerinta de validare a repre-
zentdrilor vizuale.

intrebari de aparare publica

1.

Care trasatura a domeniului-sursa a fost selectata ca pertinenta pentru trans-
ferul metaforic si de ce celelalte nu au fost retinute?

Unde se situeaza metafora vizuald produsd pe axa asemanare-diferenta si
cum ati gestionat riscul de a fi prea evidenta sau prea obscura?

Daca ati testa afisul cu un public real, ce cadre interpretative anticipati ca
vor fi activate si care ar putea lipsi?
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Tema 6. Reconfigurarea fotografica a perceptiei realitatii sociale

Sarcinile seminarului

1.

Analiza tezei lui Sontag despre fotografie ca cod vizual care altereaza
perceptia realitdtii sociale, cu examinarea paradoxului ca fotografia ascunde
mai mult decat dezvaluie.

Examinarea conceptului de comuniune vizuald propus de Seppénen si a ro-
lului fotografiei cotidiene ca instrument de mentinere a legéturilor sociale in
era retelelor digitale.

Discutarea transformarilor produse de masina perceptiei (Zylinska) si de
fotografia algoritmica asupra modului in care accesul la realitate este mediat
prin categorii predefinite tehnologic.

Aplicarea perspectivei lui Lock privind fotografia corporativa in analiza
imaginilor organizationale: fotografia ca instrument activ de constructie a
valorilor, nu de simpla documentare.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati de ce Sontag afirma ca fotografia este un cod vizual, nu o fereastra
transparentd spre realitate. Ce consecinte are aceastd caracterizare pentru
practica fotografica in relatii publice?

Analizati observatia lui Brecht citatd de Sontag: o fotografie a fabricilor
Krupp nu releva practic nimic despre organizarea sa ca sistem functional.
Ce tip de cunoastere ofera fotografia si ce tip este incapabila sa ofere?
Descrieti conceptul de comuniune vizuald propus de Seppdnen. Cum s-a
transformat functia fotografiei cotidiene in era platformelor de socializare,
de la documentare la instrument de mentinere a legaturilor sociale?
Explicati conceptul de masina a perceptiei dezvoltat de Joanna Zylinska.
Cum reconfigureaza algoritmii de recunoastere vizuala si imaginile genera-
te de Al relatia omului contemporan cu vizibilul?

Pornind de la cercetarile lui Lock, analizati o fotografie corporativa dintr-un
raport anual sau de pe site-ul unei organizatii romanesti sau moldovenesti.
Cum construieste activ imaginea valorile organizationale declarate?

Ce inseamna ca fotografia este esential ambivalentd (Larry Ray)? Cum tre-
buie gestionatd constient aceastd ambivalentd in producerea fotografiilor
pentru comunicate de presa si campanii de relatii publice?
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Analiza comparativa a unui eveniment mediatic in fotografii

Tipul activitatii

Activitate in grup de 3-4 studenti. Fiecare grup analizeaza un set de minimum
6 fotografii care acoperd acelasi eveniment din spatiul public local sau international,
publicate de surse media diferite. Activitatea pune in lumina diferenta dintre fotogra-
fii care acopera acelasi subiect dar produc perceptii sociale divergente.

Sursele de materiale

Grupurile pot selecta fotografii dintr-un eveniment public recent (manifestatie,
lansare culturald, dezbatere politica, dezastru natural, eveniment sportiv) acoperit de
cel putin trei publicatii cu orientari editoriale diferite. Profesorul poate furniza seturi
de fotografii pregatite anterior pentru a asigura diversitatea perspectivelor.

Ghidul de analiza

1.

Descrieti pentru fiecare fotografie: ce include cadrul si ce exclude deliberat.
Cum functioneaza fragmentarea realitatii prin incadrare fotografica?
Identificati codurile de recunoastere vizuald utilizate (compozitie, unghi,
lumina, plan). Ce versiune a realitatii construieste fiecare fotografie prin
aceste alegeri tehnice?

Comparati modul in care acelasi moment sau acelasi subiect este reprodus
diferit de sursele selectate. Ce interese editoriale, estetice sau ideologice pot
fi identificate in aceste diferente?

Raportati-va la teza lui Sontag: in ce masura aceste fotografii explica eveni-
mentul si in ce masura 1l doar recunosc, invitdnd la deductie si speculatie?
Identificati dacad exista in setul analizat fotografii care ar putea functiona
ca documente ale cetateniei fotografice in sensul lui Azoulay, imagini care
contesta un narativ oficial sau care genereaza un angajament civic specific.
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Tema 7. Gradul de realitate a experientei mediatice —

interactiune si intersubiectivitate. Pentru o metoda subiectiva de

analiza a fotografiei — Roland Barthes

Sarcinile seminarului

1.

Examinarea conceptelor de studium si punctum propuse de Barthes in
Camera lucida, cu aplicarea lor la analiza unor fotografii din contexte isto-
rice si contemporane locale.

Discutarea structurii tripartite Operator-Spectrum-Spectator identificate de
Barthes si a modului in care relatiile intersubiective sunt construite fotogra-
fic.

Analiza paradoxului ca fotografia este simultan document indexical (ceea ce
a fost acolo) si constructie subiectiva a sensului, cu implicatii pentru selec-
tarea si utilizarea imaginilor in comunicarea organizationala.

Explorarea relevantei metodei subiective barthesiene in contextul multipli-
carii imaginilor fotografice pe platformele digitale, cu accent pe competenta
de analiza vizuala ca alfabetizare.

Sarcini de evaluare curenta

L.

Definiti conceptele de studium si punctum in teoria lui Barthes. Prin ce se
deosebesc functional cele doud niveluri ale experientei fotografice si de ce
punctum-ul nu poate fi complet codificat cultural?

Aplicati schema barthesiand la analiza unei fotografii documentare:
identificati elementele care constituie studium-ul si descrieti un detaliu care
ar putea functiona ca punctum pentru un privitor specific. Justificati alege-
rea.

Explicati distinctia barthesiana dintre Operator, Spectrum si Spectator. Cum
functioneaza aceste trei pozitii in fotografia corporativa si in fotografiile de
pe retelele sociale?

Ce inseamna ca fotografia poseda un raport indexical cu referentul sau —
ceea ce Barthes numeste ,,a fost acolo”? Cum coexista aceastd dimensiune
documentara cu toate straturile subiective de interpretare?

Michele Zappavigna demonstreaza ca fotografiile din mediile sociale con-
struiesc subiectivitate si permit negocierea perspectivelor multiple. Cum
devine, in acest context, analiza fotografica o competentd de alfabetizare
vizuald necesara tuturor, nu doar specialistilor?

Propuneti o analiza barthesiana a catorva fotografii din spatiul public din
Chisinau sau dintr-un alt context local familiar. Ce naratiuni particulare des-
pre identitate locald sau urbana construiesc aceste imagini?
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Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

Ce desemneaza conceptul de studium in teoria lui Barthes din Camera lucida?

a) Elementul particular al fotografiei care raneste sau impunge privitorul prin-
tr-o relatie directa, personala, afectiva

b) Dimensiunea culturala, lingvistica si politica a fotografiei, prin care privi-
torul intelege imaginea prin coduri sociale partajate si recunoaste intentiile
fotografului

c) Tehnica fotograficd prin care fotograful organizeaza compozitia pentru a
transmite un mesaj specific publicului

Ce caracterizeaza punctum-ul barthesian si prin ce se deosebeste de studium?

a) Punctum-ul este dimensiunea obiectiva a fotografiei, accesibila oricarui pri-
vitor prin coduri culturale comune

b) Punctum-ul este detaliul neintentional sau subsidiar care scapad domeniului
studium-ului si stabileste o relatie directa, personald, afectiva cu privitorul,
cu caracter inevitabil subiectiv si individual

¢) Punctum-ul este elementul central al compozitiei fotografice, ales deliberat
de fotograf pentru a concentra atentia privitorului

Ce reveleaza paradoxul fotografic identificat de Barthes ca coexistentd a dimen-

siunii indexicale (a-fost-acolo) cu subiectivitatea interpretativa?

a) Ca fotografiile nu pot fi utilizate ca probe istorice sau juridice, deoarece sunt
intotdeauna subiective

b) Ca fotografia este simultan document si expresie, obiectivitate mecanica si
subiectivitate interpretativa, studium si punctum, ceea ce o face ireductibild
la coduri fixe sau interpretari univoce

c) Ca existd o contradictie insurmontabila in natura fotografiei care o face
inutilizabila ca instrument de comunicare profesionista

Care dintre cele trei pozitii fotografice identificate de Barthes (Operator, Spec-

trum, Spectator) corespunde subiectului fotografiat?

a) Operator

b) Spectrum

c) Spectator

Ce implicatie practica are metoda subiectiva barthesiand pentru specialistii in

comunicare care produc fotografii corporative?

a) Ca fotografiile corporative trebuie sa fie strict obiective si sa evite orice
element care ar putea genera interpretdri individuale diferite

b) Ca specialistul trebuie sa construiasca atat nivelul studium-ului pentru
intelegerea mesajului organizational, cat si posibilitatea unui punctum pen-
tru crearea unei legaturi afective autentice care sa transforme privitorul pa-
siv in participant implicat

c) Ca subiectivitatea privitorului trebuie eliminata din ecuatie prin standardi-
zarea totala a limbajului vizual corporativ
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Tema 8. Fotografia si constiinta sociala — constituirea opiniei

publice

Sarcinile seminarului

1.

Analiza conceptului de cetatenie fotograficd dezvoltat de Ariella Azoulay
ca practica civica ce transcende structurile politice traditionale si constituie
relatii intersubiective prin imagine.

Examinarea contributiilor lui Kracauer, Benjamin si Flusser la intelegerea
fotografiei ca mediu al constiintei sociale, cu accent pe transformarile pro-
duse de reproductibilitatea tehnica si de aparatul fotografic.

Discutarea transformarii chipului uman (Menschenantlitz) in fata
expozitionala (Gesicht) in era retelelor digitale, pornind de la analiza lui
Byung-Chul Han privind tirania vizibilitatii.

Evaluarea mecanismelor de cadrare vizuald in formarea opiniei publice si a
provocarilor ridicate de fotografia algoritmica pentru teoria comunicarii si
relatiilor publice.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati conceptul de cetdtenie fotografica propus de Azoulay. Cum
functioneazd fotografia ca eveniment social continuu care contestd struc-
turile de putere si genereaza relatii intersubiective dincolo de granitele
nationale?

Comparati perspectivele lui Kracauer si Benjamin asupra fotografiei ca me-
diu al constiintei sociale. Unde coincid si unde difera viziunile lor despre
transformarile perceptiei produse de reproductibilitatea tehnica?

Descrieti distinctia dintre valoarea cultica si valoarea de expozitie a imagi-
nii fotografice in teoria lui Benjamin. Cum s-a modificat aceasta relatie in
era retelelor de socializare?

Analizati distinctia lui Byung-Chul Han dintre Menschenantlitz (chipul
uman cu profunzime) si Gesicht (fata ca suprafata expozitionald). Ce pierde
cultura vizuald contemporana odata cu aceasta transformare?

Explicati cum fotografia algoritmica si filtrele digitale contribuie la ceea ce
Han numeste eliminarea negativitatii din imaginea contemporana. Care sunt
consecintele acestui proces pentru constiinta sociala?

Pornind de la conceptul de cetatenie fotografica al lui Azoulay, analizati
un caz in care fotografiile dintr-un context local (protest, eveniment civic,
memorie colectiva) au participat activ la constructia unei forme specifice de
constiintd sociala.
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Dezbatere structurata cu suport vizual

Tipul activitatii

Activitate de dezbatere structurata in care grupul seminarului este Tmpartit in
doud echipe cu pozitii opuse fatd de o teza centrala. Fiecare echipa pregateste argu-
mente sustinute de minimum 4 exemple vizuale (fotografii, capturi de ecran, date
statistice vizualizate). Dezbaterea urmeaza formatul Karl Popper adaptat: prezen-
tarea pozitiei (5 min/echipa), intrebari incrucisate (10 min), replici (3 min/echipd),
concluzii (2 min/echipa).

Teza supusa dezbaterii

Teza: Fotografia algoritmica si continutul generat de inteligenta artificialda pe
platformele digitale constituie o amenintare ireversibila pentru capacitatea
fotografiei de a forma o constiintd sociald autentica si o opinie publicd critica.

Echipa PRO sustine ca fotografia algoritmica submineaza ireparabil functia
civicd a imaginii.

Echipa CONTRA sustine cd fotografia algoritmica produce noi forme de
cetatenie fotografica si de constiinta sociala.

Criterii de evaluare individuala a participarii

* Calitatea argumentului principal sustinut 3 pct.
» Utilizarea adecvatd a exemplelor vizuale in sustinerea argumentului 2 pct.

* Capacitatea de a raspunde argumentelor echipei adverse cu contraargumente
documentate 3 pct.

» Utilizarea corecta a vocabularului teoretic din curs 2 pct.
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Tema 9. Instrumente ale identitatii vizuale: moodboard,

storyboard si harti mentale

Sarcinile seminarului

L.

Analiza celor cinci functii ale moodboard-ului identificate de Andrés Lucero
(incadrare, aliniere, performantd productiva, abstractizare, directionare)
prin aplicarea lor la un caz concret de identitate vizuald organizationala.
Examinarea procesului de creare a moodboard-urilor in trei etape (colecta-
re, selectie, aranjare) identificat de Cassidy, cu accent pe momentul judecatii
estetice care transforma materialul brut in directie vizuala.

Discutarea rolului hartilor mentale ca instrumente ale gandirii radiante
(Buzan) 1n explorarea conexiunilor dintre valorile brandului si manifestarile
lor vizuale, cu referire la teoria dublei codari a lui Paivio.

Aplicarea logicii secventiale integrate (1. hartd mentala, 2. moodboard, 3.
storyboard) in conceptualizarea vizuala a unui proiect de identitate pentru o
organizatie din spatiul local sau studentesc.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Descrieti cele cinci functii ale moodboard-ului identificate de Lucero. Prin
ce se deosebeste functia de performantd productiva de functia de abstracti-
zare $i cum contribuie ambele la procesul creativ?

Explicati cele trei etape ale procesului de creare a moodboard-urilor (Cassi-
dy): colectare, selectie, aranjare. De ce momentul selectiei este esential din
punct de vedere estetic si ce competente presupune el?

Analizati teoria dublei codari a lui Paivio si explicati cum o hartd mentald
exploateaza eficient acest mecanism cognitiv in comparatie cu o simpla lista
scrisa de atribute ale brandului.

Descrieti procesul prin care storyboard-ul aduce dimensiunea narativa si
temporald in conceptualizarea identitdtii vizuale. Cum a utilizat Airbnb sto-
ryboarding-ul pentru a identifica momentele critice din experienta utiliza-
torilor?

Aplicati logica secventiald integratd (harta mentalda — moodboard —
storyboard) la conceptualizarea vizuala a identitatii pentru o asociatie
studenteasca sau o organizatie culturald din spatiul local. Descrieti fiecare
etapa.

Explicati de ce moodboard-ul, storyboard-ul si harta mentala functioneaza
ca obiecte-limita (boundary objects) in colaborarea dintre profesionisti din
domenii diferite. Cum transcend aceste instrumente barierele limbajului
specializat?
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Tema 10. Elemente de baza ale compozitiei — design si stiluri de

expunere

Sarcinile seminarului

I.

Analiza principiilor fundamentale ale compozitiei vizuale — echilibru dina-
mic, contrast, unitate (Gestalt), sintezd — cu exemplificarea lor in materiale
de comunicare din contexte culturale diverse.

Examinarea evolutiei stilurilor compozitionale de la Art Nouveau si japo-
nism la Bauhaus, constructivism, suprarealism, pop-art si flat design, cu
identificarea logicilor culturale si ideologice specifice fiecdrei directii.
Discutarea fenomenului de algorithmic sameness si a reactiei prin estetica
anti-Al sau imperfect by design, cu implicatii pentru comunicarea vizuala
contemporana.

Aplicarea cunostintelor despre compozitie in analiza critica a unor materiale
vizuale din comunicarea locala, cu argumentarea deciziilor stilistice prin
raportare la obiectivele comunicationale.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Descrieti cele patru registre ale contrastului identificate in curs (cromatic,
tonal, dimensional, textural) si explicati cum grila modulara a lui Miiller-
Brockmann organizeaza aceste contraste fara a constrange creativitatea.
Analizati principiile Gestalt (proximitate, similaritate, continuitate, inchide-
re) si explicati cum intelegerea lor permite construirea unor ierarhii vizuale
implicite Tn materialele de comunicare. Dati un exemplu practic.
Comparati abordarea compozitionala Art Nouveau (Mucha) cu cea Bauha-
us (Bayer, Moholy-Nagy). Ce presupuneri ideologice diferite despre relatia
dintre forma, functie si ornament stau la baza acestor doua directii opuse?
Explicati cum pop-art-ul (Warhol, Lichtenstein) utilizeaza aceeasi orga-
nizare modulard ca designul elvetian, dar produce semnificatii total dife-
rite. Ce demonstreaza aceasta despre relatia dintre principiile formale si
continuturile culturale ale compozitiei?

Descrieti fenomenul de algorithmic sameness si estetica anti-AI (miscarea
imperfect by design). Cum functioneaza imperfectiunea deliberata ca mar-
caj al autenticitdtii si de ce comanda preturi premium la branduri precum
Human Made?

Selectati un afis, o campanie publicitard sau un material de identitate
vizuala din spatiul local si analizati-1 din perspectiva principiilor compozitiei
vizuale discutate. Argumentati care stil compozitional a fost ales si de ce
corespunde (sau nu) obiectivelor comunicationale.
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Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

Cum defineste Armin Hofmann echilibrul vizual in compozitie?

a) Ca o stare statica de simetrie perfecta in care toate elementele au greutate
vizuald egala

b) Caun sistem dinamic de tensiuni controlate, in care elementele de dimensi-
uni sau intensitate diferite se pot echilibra asimetric

c) Ca o proprietate exclusivda a compozitiei centrate, cu elementul principal
plasat in mijlocul campului vizual

Ce demonstreaza principiile Gestalt pentru intelegerea compozitiei vizuale?

a) Ca perceptia vizuala este complet arbitrara si nu urmeaza nicio regularitate
predictibila

b) Ca perceptia umana tinde sa organizeze stimulii vizuali Tn configuratii coe-
rente prin proximitate, similaritate, continuitate si inchidere, generand gru-
pari si ierarhii fara marcaje grafice explicite

c) Ca designerii trebuie sa evite principiile Gestalt pentru a crea compozitii
originale si neconventionale

Ce caracterizeaza in esentd estetica Bauhaus in contrast cu Art Nouveau-ul?

a) Bauhaus privilegiaza fluiditatea organica si decorativismul, in timp ce Art
Nouveau impune geometria riguroasa si eliminarea ornamentului

b) Bauhaus adopta geometria riguroasa, asimetria dinamica si tipografia sans-
serif, elimindnd orice urma de ornament in favoarea comunicarii directe
prin forma pura, inversand decorativismul Art Nouveau

c) Bauhaus si Art Nouveau utilizeazad aceleasi principii compozitionale, dife-
rind doar prin paleta cromatica adoptata

Ce este algorithmic sameness si prin ce se diferentiaza de estetica anti-AI?

a) Algorithmic sameness descrie standardizarea impusa de identitatile vizuale
corporative globalizate, iar estetica anti-AI este o reactie a micilor produca-
tori independenti

b) Algorithmic sameness desemneaza saturatia produsa de proliferarea imagi-
nilor generate algoritmic cu perfectiune sterild, iar estetica anti-Al reintro-
duce deliberat imperfectiunea umand ca marcaj al autenticitatii

c) Algorithmic sameness si estetica anti-Al sunt tendinte complementare care
coexista farad tensiune in comunicarea digitald contemporana

Conform lui Kress si Van Leeuwen, de ce pozitiile elementelor in campul vizual

(centru versus periferie, sus versus jos) nu sunt neutre semantic?

a) Deoarece regulile estetice internationale prescriu semnificatii fixe pentru
fiecare zond a cAmpului compozitional

b) Deoarece organizarea spatiala a elementelor vizuale constituie o gramati-
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ca care genereaza relatii de putere, temporalitate si salientd informationala,
ghidand atentia privitorului Intr-o secventa semnificativa

¢) Deoarece ochiul uman citeste intotdeauna de sus in jos si de la stdnga la
dreapta, indiferent de contextul cultural

Ce demonstreaza exemplul japonismului in privinta relatiei dintre influenta cul-

turala si principiile compozitiei vizuale occidentale?

a) Ca arta japoneza a preluat principiile compozitiei occidentale clasice si le-a
adaptat la propria estetica specifica

b) Ca influenta stampelor ukiyo-e (Hokusai, Hiroshige) a introdus in designul
occidental compozitii asimetrice echilibrate, utilizarea rafinatd a spatiului
negativ si integrarea caligrafiei cu imaginea, transformand principiile
compozitionale dominante

¢) Ca japonismul a influentat exclusiv designul textilelor si al obiectelor deco-
rative, fard impact semnificativ asupra comunicarii vizuale grafice
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Tema 11. Practicile obiectivarii in experienta estetica a imaginii

Sarcinile seminarului

1.

Analiza distinctiei bergeriene dintre goliciune si nuditate ca structuri onto-
logice diferite ale regimului vizual, cu examinarea mecanismelor prin care
privirea transforma corpul in obiect estetic.

Examinarea perspectivelor fenomenologice ale lui Sartre (gratie/obscen) si
Levinas (fata ca nuditate vulnerabild) si implicatiile lor etice pentru produ-
cerea imaginilor corporale in comunicarea vizuala.

Discutarea teoriei lui Agamben despre nuditate ca dezvaluire ontologica si
despre relatia dintre corp, haina si identitate simbolica in cultura contempo-
rand.

Analiza selfie-ului ca practica de autoobiectivare digitald prin prisma cerce-
tarilor lui Jurgenson, cu identificarea continuitdtii si transformarilor meca-
nismelor de obiectivare fata de traditia picturala.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati distinctia lui Berger dintre a fi gol (naked) si a fi nud (nude). De
ce nudul este intotdeauna o conventie estetica care presupune transformarea
corpului Tn obiect al privirii si o pierdere a identitatii subiective?

Analizati afirmatia lui Berger ca femeia nu este goald asa cum este ea; devi-
ne nuda asa cum privitorul o vede. Cum functioneaza privirea masculina ca
instrument al obiectivarii subiectivitatii feminine in pictura europeana si in
publicitatea contemporana?

Descrieti distinctia sartreand dintre gratie si obscen in fenomenologia
corpului. De ce disparitia gratiei (a situdrii corpului in miscare) genereaza
obiectivarea corpului ca masa inerta de carne?

Explicati de ce Levinas plaseaza nuditatea fetei celuilalt in sfera eticii pri-
mare, nu a esteticii. Cum submineaza vulnerabilitatea nuditatii faciale orice
tentativa de obiectivare si ce responsabilitate invoca?

Pornind de la cercetarile lui Jurgenson in The Social Photo, analizati selfie-
ul ca practica de autoobiectivare. Cum perpetueaza mecanismul identificat
de Berger (subiectul devenind propriul obiectivator) in contextul retelelor
sociale?

Identificati in publicitatea contemporand (locala sau internationald) un
exemplu de imagine a corpului feminin sau masculin si analizati-1 din pers-
pectiva regimului de vizibilitate discutat. Corpul apare ca subiect ontologic
sau ca obiect al privirii?
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Analiza critica a unui continut mediatic: vizionare si discutie
structurata

Tipul activitatii

Activitate de grup la nivelul intregului seminar. Profesorul proiecteaza o
secventa de 15-20 de minute de continut mediatic selectat (trailer de joc video,
secvente publicitare, scene din film sau serial) urmata de o discutie structuratd mo-
derata de profesor. Fiecare student produce o fisd de analiza individuala de 300 de
cuvinte in timpul vizionarii sau imediat dupa ea.

Continut recomandat pentru vizionare

Profesorul selecteaza continut care ilustreaza mecanismele de fragmentare cor-
porald femininad: trailere pentru jocuri video cu personaje feminine hipersexualizate
(seria Mortal Kombat, Dead or Alive, Lara Croft in diferite iteratii), campanii pu-
blicitare din industria frumusetii sau modei cu tehnici de dismemberment (fotografii
de tip close-up pe segmente corporale), secvente din publicitatea de automobile sau
bauturi alcoolice care ritualizeaza subordonarea feminina in sensul lui Goffman, sau
materiale pentru comparatie pozitiva — campanii Dove, Always, Nike Women.

Ghidul fisei de analiza individuale

1. Identificati si descrieti tehnicile de fragmentare corporala prezente in
continutul vizionat: incadrare pe segmente, proportii nerealiste, imbraca-
minte expozitionald, pozitii de ritualizare a subordonarii.

2. Analizati modul in care personajul/corpul feminin este prezentat ca intreg
coerent sau ca agregat de parti supuse contemplarii vizuale, raportandu-va
la distinctia sontagiana.

3. Identificati daca exista in continut forme ale paradoxului sexy si puternic
descris de Lynch: in ce masura competenta sau puterea feminina este medi-
ata prin sexualizare?

4. Propuneti o alternativa de reprezentare vizuald care pastreaza obiectivele
comerciale ale continutului dar evita mecanismele de fragmentare si obiec-
tivare identificate.

Discutia structurata (20 de minute)

Profesorul modereaza discutia pornind de la trei intrebari-pivot:

1. Exista o diferenta intre continutul cu personaje feminine hipersexualizate si cel
cu personaje masculine idealizate? Daca da, care este natura acestei diferente?

2. Recunoasterea intelectuald a mecanismelor de obiectivare elimina puterea lor
normativa? Argumentati cu referire la Sontag.

3. Ce responsabilitate au creatorii de continut vizual fata de efectele psihosociale
documentate empiric ale reprezentarilor fragmentate?
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Tema 12. Fragmentarea frumusetii feminine in pictura, film,

publicitate si In jocuri video

Sarcinile seminarului

I.

Analiza distinctiei sontagiene dintre perceptia holistica masculina si exa-
minarea analitica fragmentata a corpului feminin, cu identificarea mecanis-
mului prin care idealul de frumusete functioneaza ca forma de asuprire de
sine.

Examinarea cercetarilor lui Teresa Lynch privind designul personajelor fe-
minine Tn jocuri video (1983-2014) si discutarea paradoxului sexy si puter-
nic ca reproducere structurald a contradictiei identificate de Sontag.
Analiza pattern-urilor de fragmentare corporala in publicitate: ritualizarea
subordonarii (Goffman), dismemberment (Kilbourne) si teoria obiectificarii
(Fredrickson si Roberts).

Evaluarea critica a reprezentdrilor corpului feminin in comunicarea vizuald
contemporana din perspectiva autoobiectificarii si supravegherii corporale
ca efecte psihosociale documentate empiric.

Sarcini de evaluare curenta

1.

Explicati distinctia sontagiana dintre perceptia holistica a corpului mascu-
lin si examinarea analitica, fragmentata a corpului feminin. De ce aceasta
diferentd nu este accidentald, ci functioneaza ca mecanism al asupririi de
sine?

Descrieti paradoxul sexy si puternic identificat in designul personajelor fe-
minine din jocuri video. De ce combinatia de sexualitate si competenta con-
firma (nu contrazice) contradictia identificata de Sontag?

Explicati conceptele de ritualizare a subordonarii (Goffman) si dismember-
ment (Kilbourne) ca tehnici fotografice si publicitare de fragmentare corpo-
rala. Identificati exemple concrete din publicitatea contemporana.

Descrieti teoria obiectificarii formulata de Fredrickson si Roberts (1997).
Ce este supravegherea corporala si cum produce ea efecte documentate em-
piric asupra autoeficacitatii si starii psihologice a femeilor?

Analizati o reclama publicitara dintr-un context local sau international din
perspectiva fragmentarii corporale feminine. Identificati tehnicile utilizate
si argumentati evaluarea din perspectiva responsabilitatii etice a produca-
torului vizual.
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Test de evaluare

Selectati raspunsul corect

Cum descrie Sontag diferenta dintre perceptia corpului masculin si a celui femi-

nin in cultura vizuala?

a) Corpul masculin este perceput fragmentar, iar cel feminin holistic; ambele
abordari sunt neutre cultural si estetice

b) Corpul masculin este perceput holistic dintr-o privire, in timp ce corpul femi-
nin este supus unei examinari fragmentate pe segmente (sani, picioare, talie
etc.), generand o autoexaminare anxioasa prin care frumusetea functioneaza
ca asuprire

c) Perceptia corpului nu difera in functie de gen, ci exclusiv de contextul cul-
tural n care imaginea este produsa si receptata

Ce demonstreaza datele cercetarilor lui Lynch privind personajele feminine din

jocuri video?

a) Ca industria jocurilor video a eliminat progresiv reprezentarile problemati-
ce ale feminitatii pe parcursul perioadei 1983-2014

b) Ca exista o aplicare sistematicd a logicii fragmentarii (hipersexualizare,
proportii nerealiste, imbracaminte expozitionald) in designul personajelor
feminine, confirmand mecanismul descris de Sontag in domeniul vizual in-
teractiv

¢) Ca personajele feminine din jocuri video sunt mai bine reprezentate decat
cele masculine din punctul de vedere al diversitatii fizice si comportamen-
tale

Ce este paradoxul sexy si puternic n designul personajelor feminine din jocuri

video?

a) Ca personajele feminine puternice sunt mai populare decat cele sexualizate,
creand o tensiune intre preferintele designerilor si ale jucatorilor

b) Ca personajele feminine competente sunt sistematic hipersexualizate, ca si
cum puterea feminind necesitd compensare prin reafirmarea statutului de
obiect sexual, reproducand exact contradictia sontagiana dintre frumusete si
autoritate

¢) Ca combinarea sexualitatii cu puterea creeaza modele pozitive pentru juca-
toarele feminine, contrazicand argumentele feministe privind obiectificarea

Ce documenteaza Goffman prin conceptul de ritualizare a subordonarii in publi-

citate?

a) Ritualurile comerciale prin care produsele de frumusete sunt promovate
prin asocierea cu feminitatea idealizata

b) Modele sistematice in fotografiile publicitare in care femeile apar in pozitii
subordonate (culcate, inclinate, atingand obiectele de ritual), in contrast cu
prinderea utilitara si postura dreapta a personajelor masculine
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¢)

Ierarhiile de putere intre fotografii care realizeaza campanii cu personaje
feminine si directori de creatie care aproba aceste campanii

Ce inseamna supravegherea corporala ca efect al internalizarii obiectificarii ex-
terne, conform teoriei lui Fredrickson si Roberts?

a)

b)

¢)

Monitorizarea efectuatd de organizatii media si reclame a standardelor de
frumusete impuse publicului feminin

Procesul prin care femeile internalizeaza perspectiva observatorului extern
asupra propriilor corpuri, angajandu-se in monitorizarea constanta a aspec-
tului lor, cu efecte documentate de depresie, anxietate corporala si disfunctii
sexuale

Controlul exercitat de institutii medicale asupra standardelor de sanatate
corporala promovate prin media vizuala

Ce afirma Sontag despre relatia dintre constiinta critica fata de standardele de
frumusete si puterea lor normativa?

a)

b)

Ca distanta critica fata de standardele de frumusete elimina complet puterea
lor normativa, deoarece intelegerea unui mecanism anuleaza efectele sale
Ca femeile stiu cd frumusetea este o capcand, dar pentru a iesi din ea este
nevoie de o distanta critica care reduce frumusetea ca valoare, ceea ce con-
firma cd recunoasterea mecanismului nu elimind automat puterea sa norma-
tiva

Ca standardele de frumusete nu au niciun efect real atata timp cat femeile
raman constiente de caracterul lor artificial si cultural
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Tema 13. Imaginea creata in retelele sociale — hypomnemata
si simulacrul in contextul identititii vizuale online. Imaginea

atribuita subiectului: de la reprezentare la constituire

Sarcinile seminarului

1.

Analiza inversarii vectorului constituirii sinelui de la functia ethopoietica a
hypomnemata (cultivare privatd) la functia egopoietica a profilului digital
(expunere publicd ca mod de constituire a Eu-lui).

Examinarea selfie-ului ca practica fenomenologica constitutiva prin prisma
argumentelor lui Bollmer si Guinness, cu refuzul acuzatiei de narcisism in
favoarea unei intelegeri relationale a subiectivitatii.

Discutarea conceptului de aletheia (Heidegger) ca dialecticd de revelare-
ascundere in identitatea vizuald online si a distinctiei lui Han intre chipul
uman (Menschenantlitz) si fata expozitionala (Gesicht).

Aplicarea teoriei simulacrului in lectura deleuziana la analiza identitatilor
digitale, cu refuzul moralismului in favoarea intelegerii producerii de
subiectivitate prin practici curatoriale vizuale.

Sarcini de evaluare curenta

L.

Explicati distinctia dintre functia ethopoieticd a hypomnemata descrisa de
Foucault si functia egopoietica a profilului digital. Ce transformare ontolo-
gicd are loc in modul in care subiectul devine vizibil pentru sine si pentru
ceilalti?

Descrieti argumentul lui Bollmer si Guinness ca selfie-ul este inerent
relational, nu narcisist. Cum ilustreaza cazul tragic al feribotului MV Sewol
ca selfie-ul functioneaza ca instrument de constituire a legaturii cu celalalt,
nu de contemplare a sinelui izolat?

Explicati cum functioneaza conceptul heideggerian de aletheia (adevarul ca
descoperire) in relatie cu identitatea vizuald online. Ce rol joaca dialectica
revelare-ascundere in constituirea imaginii de sine digitale?

Analizati distinctia lui Han dintre Menschenantlitz (chipul uman cu pro-
funzime si aurd) si Gesicht (fata ca interfata transparenta optimizata pen-
tru expunere). Ce pierde subiectul contemporan in procesul transformarii
chipului in fata?

Explicati teoria simulacrului in lectura deleuziana propusa in curs. De ce
aceasta perspectiva permite o analiza non-moralistd a identitatilor digitale,
inlocuind intrebarea ,,este autentic profilul tau?” cu ,,ce forme de subiectivi-
tate produce practica curatoriald a profilului?”.
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Audit de identitate vizuala digitala si constructie de portofoliu

reflexiv

Tipul activitatii

Activitate individuala cu prezentare publica. Studentul realizeaza un audit cri-
tic al propriei prezente vizuale pe o platforma digitald (Instagram, LinkedIn, Tik-
Tok, Facebook sau alta platforma activd) sau, dacad preferd sa nu utilizeze profilul
personal, construieste un profil digital fictiv documentand deciziile de constructie a
identitatii vizuale. Activitatea se finalizeaza cu un portofoliu reflexiv de 400-500 de
cuvinte si o prezentare orala de 5 minute.

Componentele auditului

1.

Inventarul vizual: documentati primele 9-12 imagini publice din profilul
ales. Ce imagine de sine construiesc colectiv? Ce valori, stiluri de viata,
relatii sociale si identitati sunt vizualizate?

Analiza functiei ethopoietice versus egopoietice: in ce proportie practica
vizuala pe platforma analizatd este orientata spre cultivarea privatd a sinelui
(hypomnemata) versus construirea publicad a identitatii pentru o audientd
(functie egopoietica)? Argumentati cu exemple concrete din inventarul vizual.
Dialectica revelare—ascundere (aletheia): identificati in setul de imagini
analizat ce aspecte ale sinelui sau ale vietii sunt aratate si ce raimane ascuns.
Aceasta selectivitate este constientd sau involuntard? Cum influenteaza ea
identitatea construita?

Analiza prin Han: imaginile analizate construiesc un chip cu profunzime
hermeneutica (Menschenantlitz) sau o fata transparenta optimizata pentru
expunere (Gesicht)? Ce elemente ale compozitiei, filtrarii sau contextuali-
zarii orienteaza analiza?

Simulacru sau document: identitatea vizuala construita pe platforma repre-
zintd o realitate preexistenta sau o produce? Formulati un raspuns argumen-
tat prin referire la perspectiva deleuziana discutata in curs.

Concluzia portofoliului reflexiv

Studentul formuleaza un raspuns personal (100 de cuvinte) la intrebarea: ce forme
de subiectivitate sunt constituite prin practica mea vizuala pe platformele digitale si ce
as schimba in aceasta practica daca as aplica constient cadrul teoretic al cursului?

Nota privind confidentialitatea

Studentii care nu doresc sa utilizeze profilul personal real pot construi un profil
fictiv sau pot analiza profilul public al unui creator de continut, al unei organizatii
sau al unui brand. Prezentarea orald nu implica obligatoriu afisarea publica a
profilului analizat.
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CERINTE PENTRU ACTIVITATEA INDIVIDUALA A
STUDENTILOR

Lucrul individual reprezinta o componenta esentiald a cursului 7eoria Imaginii,
prin care studentul este invitat sa demonstreze nu doar ca a asimilat continuturile
teoretice, ci ca este capabil sa le puna in lucru Intr-un context analitic sau creativ
propriu. Spre deosebire de evaluarile clasice, sarcinile individuale propuse in ca-
drul acestui curs solicitd un tip de gandire care articuleaza conceptele cu practica,
teoria cu observatia si argumentul cu forma vizuala.

Fiecare sarcina este conceputa astfel incat sa corespunda unui nivel specific de
competenta si sa ofere studentului posibilitatea de a-si structura un demers coerent,
documentat si personal. Primul tip de sarcina individuala consta in realizarea unei
analize semiotice a unei campanii publicitare. Studentul selecteaza o campanie pu-
blicitard recentd, din ultimii doi ani, care sd includa cel putin trei imagini conexe,
si realizeaza o analiza detaliata folosind conceptele de semn, analogie si mimesis.
Strategia de lucru presupune mai intdi o documentare teoretica riguroasa privind
elementele semiotice relevante, urmata de analiza individuala a fiecarei imagini si
de identificarea relatiilor dintre acestea. Produsul final preia forma unei prezentari
digitale de 15-20 de diapozitive si a unui raport scris de 5 pagini. Evaluarea urmareste
in special calitatea analizei semiotice (30%), coerenta argumentarii (25%) si utili-
zarea corecta a conceptelor teoretice (25%), la care se adauga calitatea prezentarii
si originalitatea exemplelor selectate, fiecare cu o pondere de 10%.

A doua sarcina propusa este moodboard-ul identitatii personale. Aceasta invi-
ta studentul la un exercitiu de introspectie vizuald: colectarea unor imagini semni-
ficative, organizarea lor conceptuala si justificarea teoretica a selectiilor realizate.
Rezultatul este un moodboard in format analogic sau digital interactiv insotit de
un eseu reflexiv si de o prezentare orald. Aceasta sarcina solicita deopotriva sen-
sibilitate vizuald si capacitate de analiza: nu este suficient sa alegi imagini care
»itl plac”, ci trebuie sa poti argumenta de ce acele imagini construiesc sau ex-
prima o identitate. Criteriile de evaluare acordd o pondere egald coerentei vizuale a
moodboard-ului si relevantei analizei reflexive (cate 30%), urmate de originalitatea
abordarii (20%), calitatea tehnica a realizarii (10%) si prezentarea orald (10%).

Cea de-a treia sarcina propune o perspectiva comparativa: analiza metaforei
vizuale in comunicarea corporativa a trei companii din domenii diferite. Studen-
tul selecteazd companiile, colecteaza materialele relevante, identifica si analizeaza
metaforele vizuale utilizate, apoi elaboreaza o comparatie intre diferitele abor-
dari. Produsul final este un studiu comparativ, insotit de o prezentare vizuala a
exemplelor analizate. Aceastd sarcina testeazd capacitatea studentului de a opera
cu un concept teoretic mai subtil precum este metafora vizuala si de a-1 aplica in
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contexte comunicationale concrete, fara a aluneca spre descriere sau inventariere.
Evaluarea valorifica acuratetea identificarii metaforelor (25%), calitatea analizei
comparative (25%), fundamentarea teoretica (20%), relevanta exemplelor (20%)
si claritatea expunerii (10%).

A patra sarcind are un caracter mai aplicat si mai creativ: proiectul de identita-
te vizuala digitala. Studentul dezvolta o identitate vizuald pentru o entitate online,
un blog, un canal de social media sau un website, aplicand conceptele de metalepsa
si antimetalepsa studiate in cadrul cursului. Strategia de lucru implica conceptua-
lizarea identitatii vizuale, dezvoltarea elementelor grafice si justificarea teoretica a
alegerilor. Produsul final include un manual de identitate vizuala, mockup-uri di-
gitale si o prezentare conceptuald. Evaluarea pune accent pe coerenta conceptuala
(30%) si calitatea executiei vizuale (25%), urmatd de capacitatea de a aplica teoria
in practica (25%), inovatie si creativitate (10%) si prezentarea proiectului (10%).

Ultima sarcina individuala propusd este analiza fotograficd a spatiului urban,
realizatd prin metoda subiectiva a lui Roland Barthes, cu distinctia sa fundamen-
tald dintre studium si punctum. Studentul fotografiaza spatiul urban, selecteaza
si organizeazd materialul vizual si realizeaza o analizd scrisa, insotitd de o serie
fotografica de 10—-15 imagini. Produsul final poate lua forma unei mini-expozitii,
ceea ce adaugd un element expozitional si curatorial sarcinii. Evaluarea urmareste
calitatea analizei fotografice (30%), aplicarea corecta a metodei lui Barthes (25%),
coerenta seriei fotografice (25%), originalitatea perspectivei (10%) si prezentarea
proiectului (10%).
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ANEXE

Anexa 1
Foaie de titlu pentru lucrul individual (model)

Universitatea de Stat din Moldova
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii
Departamentul Comunicare si Teoria Informarii

Lucru individual la disciplina
TEORIA IMAGINII

Realizat:
Edmund MUNTEANU,
grupa C982, an. I

Verificat:
Andrei PERCIUN,
dr., lect. univ.

Chisinau, 2026
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Anexa 2
Test de evaluare (model)

Universitatea de Stat din Moldova
Facultatea de Jurnalism si Stiinte ale Comunicarii
Departamentul Comunicare si Teoria Informarii

Aprob

Seful Departamentului
Andrei PERCIUN, dr., lect. univ.

Test
pentru examenul in forma scrisa
la disciplina Social media marketing
Ciclul II, Anul II.
Programul Relatii publice si publicitate

Subiectul I. Comunicare vizuala si metafora vizuala

1.1. Explicati rolul metaforei vizuale n constructia mesajului, inclusiv a celui
publicitar, si impactul acesteia asupra perceptiei receptorului. 3 pct

1.2. Analizati modalitatile prin care metafora vizuald poate fi utilizatd in diverse
contexte comunicationale pentru transmiterea eficientda a mesajului. 5 pct

1.3. Elaborati un proiect de comunicare vizuald care sa ilustreze utilizarea stra-
tegica a metaforei vizuale in construirea unei campanii de imagine sau in
reproducerea unei ideii complexe si abstracte. 7 pct

Subiectul II. Moodboard — instrument de design vizual

2.1. Definiti conceptul de moodboard si explicati rolul sdu in procesul de design
vizual. 3 pct

2.2. Analizati elementele esentiale care trebuie incluse intr-un moodboard pentru
reflectarea eficientd a unei identitati sau idei. 5 pct

2.3. Argumentati selectia elementelor incluse in moodboard-ul deja creat in care
sa se reflecte o identitatea vizuala. 7 pct

Barem de notare

b b b 2 b 2 2 2 2 2
NOta ”10 ”9 ”8 ”7 ”6 ”5 ”4 ”3 ”2 ”1

unctaj | 30-29 | 28-26 | 25-22 (21-17| 16-11 | 10-6 | 5-3 2 1 0

Examinator: A. Perciun, dr., lect. univ.

data
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