MANIFESTAREA IMAGINARULUI iN SFERA
AUDIOVIZUALULUI

Dumitru SIMCIUC, Facultatea de Istorie §i Filosofie

In the first part of a master's thesis on the theme ,,Imaginary
manifestation in audiovisual media” it was realized a conceptual and
historical analysis of the imaginary and its correlates: image, perception and
representation. They were established: its specific nature, mechanisms for
the generation, the role and functions within the individual and the collective
psyche. In the second part: the role of image in audiovisual media and how it
is used as a method of manipulation.

Desi sunt notiuni corelate, imaginea, imaginarul si reprezentarea
difera in grade importante. Ideea ca imaginarul reprezintd o ,,lume”
vorbeste de la sine despre nevoia de a reda aceasta reprezentare ca pe
una ambivalentd, in raportul dintre fata ei exterioard Vs cea interioara,
sub forma unei alcatuiri organice, coezive, in ciuda fragmentaritatii si
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dispersiei ei cognoscibile. Faptul c¢d imaginarul este considerat ca fiind
demn de a fi cunoscut, cel putin important la nivelul transmiterii unor
date ale capitalului simbolic al unei comunitati, reprezinta un pas
definitiv catre integrarea intregii experiente umane intr-o forma de cu-
noastere, care sd nu mai fie despartitd si marginalizata de limitele
impuse arbitrar ori doar temporar ale logicului, rationalului. Aceasta nu
inseamna ca orice experienta care nu are un model logic poate fi inclusa
in cea a imaginarului $i cd merita vazuta ca atare. Cercetarea imaginilor
recurente dintr-o anumitd perioada, varietatea acestora, corelarea lor cu
studierea creativitatii indivizilor si a comunitatii alcatuiesc ceea ce se
numeste imaginar, stocul de imagini relationate de modurile creative,
comportamente, conduite, practici. Putem spune ca imaginarul este o
forma de reprezentare a activitatii constiintei, prin care perceptiile si
reprezentarile, odatd constituite, converg spre o comprehensiune inte-
gratoare ori construiesc un inteles al propriei lor totalitdti bazate pe
experienta imaginatiei individuale ori colective, pe formele pe care le
creeazd procesul de reprezentare. Imaginarul este legat de incercarea de
a interpreta in mod unitar contextualitatea culturald ori, in cazul indivi-
dului, de a arata locul acestuia intr-o anumita ierarhie sociala, politica,
culturala, de explicare a formarii respectivei ierarhii.

Oriunde se manifestd imaginea, ea este un fel de intermediar intre un
stadiu inavuabil al constiintei $i 0 marturisire asumata, o constientizare
clarificata si clarificatoare. in ambele stadii imaginea are statutul unui
simbol, care poate avea diferite grade de deschidere, ceea ce necesita
interpretari, de asemenea, distincte. Este important a mentiona ca imagi-
Nea ca interfatd a ceea ce este incd insesizabil ca totalitate a cunoasterii
presupune deja un prag reductiv, un fel de inventar sumar a ceea ce se
poate dezvolta prin interpretare. Din acest punct de vedere, descrierile
imaginilor sunt extrem de variate. in mod curent, imaginea este descrisa
ca fiind perceptibila ochiului §i de aceea interpretarea ei se leagd de o
traditie care s-a nascut odatd cu superioritatea impusa de vizual in cultu-
ra si civilizagia umana. O inventie cum este tiparul, ale carei consecinte
profunde au modelat imaginarul si imaginatia deopotriva, creeaza o
despartire definitiva de culturi anterioare care se bazau pe sunet, voce,
oralitate. Dar imaginile descriu stari complexe in care semnul vizual se
combina cu cel gestual ori al sunetului, de pilda, in mnemothnica.

Productia de imagini este intr-o continua schimbare, unele compo-
nente anterioare devenind uzate ori discrete, ceea ce nu inseamna ca dis-
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par. In domeniul audiovizualului, imaginea constituie un punct forte in
crearea produselor prin intermediul reclamelor, mai ales in strategiile
care necesitd o exploatare clard a imaginarului. Orice element inclus in
manifestul publicitar (personaj, obiect, text sau lipsa acestora) urmareste
scopul ca omul sa cumpere produsul oferit de publicitate. Exista anumi-
te teme ce sunt exploatate preferential de catre emitatorii manifestelor
publicitare. Aici e de mentionat caracterul estetic al imaginilor, ele ade-
sea apropiindu-se de operele de arta. Activitatea profesionista de publi-
Citate, mai ales prin functia culturald, a impus crearea reclamelor cu sco-
pul de a fi cat mai atragétoare. Acest lucru a fost posibil datorita progre-
in ce mai sofisticate care si-au pus amprenta asupra activitatii din agen-
tiile de publicitate. Clipurile pentru televiziune, cinematograf sau radio
reusite din punct de vedere artistic, estetic contribuie la cultivarea
forma de prezentare joaca un rol important in decizia individului de
achizitionare. In zilele noastre, nu este cu putinti sa nu intrdm in contact
cu elemente de media, fie de orice naturd: vizuald, audio sau scrisa.
Acest fenomen are incursiuni in practic toate societdtile. Mai mult decat
atét, este vorba, de fapt, despre o culturd media, o culturd a epocii in
care traim ce este relationatd de media. Cultura media se distinge prin
varietatea ei imbogatita necontenit prin noi ameliorari tehnologice, pe-
netrarea ei in cele mai intime spatii ale antropologiei cotidianului, ale
experientelor individuale si colective. Legatura dintre cultura media si
cultura de tip industrial, tehno-cultura, este evidenta prin replicarea unor
modele de producere si reproducere care se regasesc in mass-media.
Cultura a imaginii, cultura media se adreseaza unui public foarte larg,
purtand in consecinta o diversitate de mesaje care nu se pot inscrie intr-
un singur tipar. Este dificil sa clasificim cultura media intr-un model
care sa fie recunoscut in diversitatea sa, cultura media nu isi propune o
asemenea organizare, ci, dupa cum se poate ilustra prin varietatea ei de
forme, se orienteaza spre replicarea imediatd, de aceea poate mai putin
tipologizata, a ramurilor ei. Acest fapt nu inseamna ca datorita caracte-
rului ei de masa, cultura media nu este distinctd prin specificitatea ei,
pentru atingerea careia se respectd formule, coduri si un limbaj adecvat.
Faptul cd media se adreseaza tuturor are o deosebitd importantd pentru
modelarea imaginarului colectiv si individual, daci ar fi sa ne referim
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doar la nevoia de informare, precum si la capacitatea mereu argumenta-
ta de comentariu a informatiei pe care presa scrisa si cea audiovizuala o
detine in prezent.

Odata cu evolutia rapida a noilor tehnologii din ultimii ani, ierarhia
principalelor mijloace de comunicare de masa a fost schimbata. Ca
peste tot in lume, si in Republica Moldova ziarele tiparite au Inceput sa
apard in tiraje tot mai mici, in acest moment numarul saptamanalelor
fiind mai mare decat al cotidienelor. Presa scrisa s-a mutat pe Internet
si, spre deosebire de celelalte suporturi de comunicare prin care mass-
media transmite mesaje, Internetul oferd un avantaj enorm utilizatoru-
lui: acela de a-si face propria selectie de surse de informare, divertis-
ment etc.

Astfel simtim prezenta imaginii §i a imaginarului in tot ceea ce
facem. Traim in lumea reald, o vedem, simtim sau putem trai intr-0 lu-
me a noastrd, creatd de mintea noastra sau putem exploata fiecare dintre
aceste doud concepte in directia dorita pentru a obtine ceea ce ne propu-
nem.
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