7. UN SEQUEL IN FORTA AL POP-ART-ului ... SI CHIAR MAI MULT DE ATAT -
CAZUL SUPERNOVA

O crearie cu desavarsire invizibila
ca plastica sociala, poate sa deving ntr-o zi
realitate!

(Jooseph Beuys)

Tn viitor, fiecare va fi celebru
pentru 15 minute.

(Andy Warhol)

Tnceput prin miscarile de avangarda de la inceputul secolului nostru, procesul de
coborare al artei in cotidian a devenit pervaziv in deceniul al Vll-lea, cand a avut loc o
transformare generala a lumii, in sensul estetizarii ei fara limite. Ideea de ,libertate
aproape perfecta” (Arthur C. Danto) in arta e legata de posibilitatea unei experiente
senzoriale fara granite, criteriul estetic care sta la baza acestei experiente fiind aspectul
comercial — obiectul post-modern se cere folosit, nu asezat intr-un muzeu; nu mai este
cazul sa vorbim despre orientarea spre interactivitate, care determina participarea directa
a receptorului la constituirea obiectului respectiv.

Termenul de pop art a aparut pentru prima oara in Marea Britanie in anii *50, fiind
creat de catre criticul Lawrence Alloway, pentru a descrie interesul anumitor artisti in a
imita imagini stereotip din mass media, publicitate, benzi desenate sau bunuri de larg
consum. Din punct de vedere social, anii ’50 au fost pentru Anglia o perioada de
optimism, perioada Tn care s-a produs un boom al consumului, aceasta survenind dupa
depasirea rationalizarii de la sfarsitul razboiului.

Pop art este o prescurtare de la popular art, opusa high art-ului, identificata,
Tnainte de a fi valorizata in anii ’50, cu kitsch-ul sau arta de tip camp. Revista Life a
semnalat faptul ca prin lucrarile unor artisti precum Andy Warhol, s-a realizat fuziunea
ntre cele doua tipuri de arta, un pas in plus spre tranzitia spre post-modernism.

Sub influenta colajelor lui Jess Collins (fig. 49), a picturilor naive ale lui Bill
Copley, ale instalatiilor lui Enrico Bey, a expozitiei lui Eduardo Paolozzi (fig. 50) din

1953 — Parallel between Art and Life (Paralel@ intre arta si viaza) — si a artistilor



americani Jaspers Johns (folosea imagini sterse ale steagurilor si ale altor obiecte banale),
(fig. 51) si Robert Rauschenberg (incorpora materiale mass media in colajele sale), (fig.
52), Richard Hamilton si Grupul Independentilor tinteau la orientarea gustului pe teritorii
ale popularului”. Hamilton a contribuit la organizarea expozitiilor Man, Machine and
Motion ( Om, magina si miscare ) si This is Tomorrow (Aceasta este ziua de maine),
unde a fost prezentata si lucrarea Just What Is It That Makes Today’s Home So
Different, So Appealing? (Oare ce face casele din ziua de astazi sa fie atat de diferite,
atat de atragatoare?)?, (fig. 53).
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fig.51
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fig.53

Tnsa , radacinile pop art-ului pot fi cautate mult mai departe. Tn mod logic se poate
vorbi si despre influenta lucrarilor dadaistilor, cum ar fi spre exemplu Marcel Duchamp,
dar si despre lucrari traditionale ale unor pictori americani de la sfarsitul secolului al
XIX-lea si inceputul secolului XX, cand se folosea tehnica trompe I’oeil, dar si descrierea
unor obiecte familiare.

Pop art-ul coincidea cu conceptiile tineretului si implicit cu fenomenul muzicii
pop al anilor 50 — ’60, devenind cu timpul imagine integranta a Londrei mondene,
tocmai prin interesul aratat fata de experienta urbana moderna, prelucrata prin simple
exercitii de imaginatie. Artisti cum ar fi Peter Blake, au adoptat telul lui John Cage de
inchide golul dintre viata si arta; astfel, el a conceput coperte de album pentru Elvis
Presley (fig. 54) (Warhol utilizeaza si el, Tn mod simbolic, imagimea Regelui n lucrari
de-ale sale — fig. 55) si "The Beatles” si totodata a folosit imagini ale unor vedete de
cinema, cum ar fi Brigitte Bardot in fotografiile sale, in acelasi fel in care Andy Warhol
folosea imaginea lui Marilyn Monroe. Arta nu mai era vazuta ca un domeniu separat si
distinct, ca 0 mostenire istorica, care-si gasea expresia doar in muzee, ci era perceputa ca
un continuu proces creativ integrat procesului social. S-a ajuns la o democratizare a
fenomenului artistic si in ceea ce priveste tehnicile de lucru, accentul cazand pe partea
expresiva a operei de arta, care este vazuta mai intai de toate ca un conglomerat de idei,

apoi ca un produs artistic finit.



fig.55

Tn 1960, artistul britanic David Hockney realizeaza Typhoo Tea (Ceaiul Typhoo),
(fig. 56) , una dintre cele dintéi lucrari care ,,portretizeaza” brand-ul (marca) unui produs
comercial. Tn acelasi an, Jaspers Johns termina de pictat matritele din bronz ale dozelor
de bere Ballantine (fig. 57). Tn 1961, Claes Oldenburg a pus la punct prima sculptura
dintr-o lunga serie, folosind ca materie prima hamburgeri si alte item-uri din lumea fast-
food-ului  (fig. 58). Pe langa faptul ca pop art-ul a dat un nou sens asa numitei culturi
de masa, si-a apropriat si tehnicile productiei de masa. De exemplu, Rauschenberg si
Johns au abandonat picturile individuale, cu titluri proprii in favoarea unor serii largi de

lucrari, care descriu acelasi obiect.
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fig.58

La Tnceputul anilor *60, Andy Warhol duce aceste inovatii un pas mai departe,
prin adaptarea tehnicii silk-screening (serigrafiei), proprie productiei de masa, reusind sa
produca sute de imagini identice a sticlelor de Coca-Cola, a conservelor de supa
Campbell (fig. 59) si a altor obiecte familiare, printre care si ambalaje de detergent Brillo
tridimensionale (fig. 60). Putem gasi pe de-o0 parte asemanari cu ready-made-urile lui
Marcel Duchamp, insa in timp ce acesta le scotea din contextul lor pentru a le desprinde
de functia pe care o indeplineau in mod normal, Warhol Tsi supune obiectele unui proces

artistic de transformare.

~'fig.59 fig.60

Am putea afirma ca daca pretinzi ca esti artist, atunci poti sa transformi obiecte
care sa fie totusi reprezentative, Tn opere de arta. Atunci, in ce consta valoarea lor? Ce
fnseamna practic un obiect pop? Este clar ca aceste obiecte apartin lumii concrete si se
plaseaza la acelasi nivel cu cel care le concepe. Ceea ce conteaza e stabilirea unei relatii
cu ele si nu alegoriile onirice stimulate de ele n imaginatia artistului. Operele de arta nu
pot fi definite pe baza unor caracteristici vizuale prestabilite, pentru ca nu exista nici o

regula referitoare la marcarea unei opere de arta. Provocarea consta tocmai in acest



aspect: ele pot sa arate ca orice altceva, pot chiar sa aiba insusirile acelui altceva, atat
timp cat nu sunt acel altceva.

Puternicele transformari ale anilor 60 au marcat debutul unei incarcari a
societatii, Tncarcare care se perpetueaza si astazi. Astfel, a aparut si orientarea artistilor
spre teme de specificitate psihologica, reducand la esenta subiectele artei lor. Tn acest
sens, se apeleaza la o imagine arhicunoscuta, pentru ca privitorul sa nu mai piarda timp
Cu recunoasterea ei, atentia centrandu-se pe introspectie; se creaza o simbioza fericita
intre un soi de insensibilitate si ideea continuta de obiect, generatoare a unor forme
hibride.

Am vorbit mai sus despre impactul televiziunii asupra societatii anilor 60, o
societate nepregatita poate din multe puncte de vedere pentru inundatia de schimbari care
aproape a necat-o; acelasi impact I-a avut aparitia calculatoarelor, a internetului pentru
generatiile din ultima parte a secolului XX, diferenta constand in faptul ca in acest caz
avem de-a face cu o societate versata, si deci, mai pregatita sa faca fata unor noi feluri de
gandire. Conceptul cel mai indicat pentru a descrie noua stare de lucruri ar fi inter-
medialitate, cu reverberatii in toate sferele: idei, modele, relatii, ierarhii, cotidian, dorinte
si vise.

Metafora mediului a devenit atotputernica, reusind sa defineasca tot ce nu putea fi
definit altfel si sa redefineasca realitatile in functie de elemente si perspective noi —
mediul Tncorporeaza trecutul si prezentul, alaturdnd cele doua notiuni intr-o noua
formula.

Pop art-ul este o culme a post-modernismului pe plan artistic, asa ca nu e de
mirare faptul ca astazi acest curent cunoaste alte forme, devenind mult mai puternic si
adresandu-se unor categorii din ce Tn ce mai diverse. Pop art-ul a cunoscut si forme
»muzicale”, forme determinate de globalizarea muzicii pop, incepand cu hit-ul lui Bill
Haley, “Rock Around the Clock” din 1955 pana la triumful formatiei “The Beatles” in
1963. Reluarile si redimensionarile specific post-moderniste sunt sesizabile in creatia
multor formatii pop consacrate, care, folosind muzica electronica, s-au racordat la
cerintele actuale.

Este cazul trupei “Pet Shop Boys”, al carei ultim album se numeste tocmai Pop

Art. Albumul are practic doua parti. Prima, intitulata Pop, contine cantece consacrate din



anii 80 — 90, pentru ca cea de-a doua parte, Art, sa fie dedicat melodiilor noi;
diferentele sunt notabile, cu atat mai mult cu cat vechiul si noul sunt asociate sub aceeasi
formula. Flamboyant este una dintre melodii, poate exemplul cel mai graitor pentru
definirea albumului, dar in special pentru realitatile inceputului de secol, secol in care
“every action is flamboyant, every action is a performance® (,fiecare actiune este
flamboianta, fiecare actiune este o reprezentatie”), marea parte a activitatilor noastre
putand fi reduse la manipularea prin televiziune, publicitate si presa.

Odata cu descentrarea ce are loc in baroc, cu inceputul inovatiei in calitate de
criteriu al evaluarii operei de arta, incepe un proces ireversibil prin care arta devine din ce
in ce mai referentiala, mai autofaga, incat isi produce si Tsi consuma propria moarte’.
Dupa sfarsitul artei, adica atunci cand o opera de arta poate consta Tn orice obiect ridicat
la rangul de arta, apare Tntrebarea, acum in alt context decét cel amintit mai sus, ,,De ce
sunt o opera de arta?”. A fost parcurs un drum lung péana a devenit clar ca orice obiect
putea fi considerat opera de arta si se putea intreprinde o meditatie filosofica asupra artei.
De aici incepe poate ceea ce noi numim post-modernism, mai ales pentru prin acest
termen definim tot ceea ce n-a mai fost spus; Danto considera in acest punct sfarsitul
modernismului, care nu mai putea face fata metamorfozelor actuale pentru ca era prea
materialist, ocupandu-se prea mult de forma, suprafata, pigment, definind pictura in
puritatea ei. Artistii au fost eliberati de povara istoriei, devenind liberi sa faca arta in
orice fel doresc, cu orice scop sau fara a avea vreunul. Aceasta este o0 caracteristica a
artistului contemporan, care determina o judecata de valoare — nu exista nimic de genul
unui stil contemporan?.

Oricat de greu ar parea sa discuti despre artistii post-modernisti, respectiv cei
contemporani noua, adevarul este ca vorbele vin de la sine. Principal ar fi sa ntelegem,
simplu spus, ca acestia pun in discutie raportul arta — viata, de unde extrag diferite
aspecte pe care le modeleaza si apoi ni le ofera spre ,,digerare”. Totul are un sens, o
anume orientare; arta contemporana instituie o realitate proprie, care merge mana in

mana cu cotidianul si care are o valoare ontologica particulara.

! Polgér, Alexandru, Miliarde de dolari au ars intr-un happening, in ,,Balkon” — Cluj-Napoca, nr. 3, 2000,
p. 38.
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S-a ajuns n sfarsit la acea simultaneitate Th gandire, simultaneitate spre care au
aspirat artistii tuturor timpurilor. Circulatia ideilor este una fara precedent, acest fapt
generand o sumedenie de viziuni in jurul unui singur concept. Arta s-a transformat, ca si
viata intr-o adevarata competitie. Vremea comportamentului camuflat, care viza
racordarea la anumite realitati, de regula occidentale, s-a consumat demult. EXxista o
aglomerare de realitati, nu doar una singura, iar fiecare dintre aceste realitati doreste sa
fie consumata®.

Joseph Beuys declara la inceputul anilor ’80: ,,Societatea manipulata nu-l vrea
astazi pe artist, pentru ca el rosteste adevarul”. Spre sfarsitul vietii reinnoieste aceasta
afirmatie: ,,Astazi, puterea conducatoare nu o are arta, ci economia. Si vai de cel ce face o
arta incapabila sa apuce inima acestei societati. Astfel, numai artistul in sens antropologic
este capabil sa transforme intreg organismul social”. Arta nu-si mai poate revendica un
spatiu aparte, un mediu al ei, nu mai exista reguli dictate din interior, arta dizolvandu-se
in exteriorul reprezentat de diviziunea muncii, pierzand logica si specificitatea ei'.

Supernova este un grup artistic infiintat la Cluj Tn 2002 de trei artisti: LaszIo
Istvan, Ciprian Muresan — care activeaza si in grupul Version — si Cristi Pogacean.
Astazi, grupul si-a fixat ca si scop experimentarea de strategii economice, ca urmare a
camuflajului artei in bunurile de larg consum?® Pana sa se ajunga aici, au fost parcursi
cativa pasi. Tn anul 2002, a fost organizati la Casa Matei o expozitie Supernova / Super
Us (actualmente grupul Version), care dupa parerea lui Ciprian Muresan si Cristi
Pogacean a fost ,,un experiment reusit, a existat o fuziune, cel putin la nivel de afis. A
fost folosita notorietatea Super Us, pentru a lansa intr-un fel sau altul Supernova”.

Denumirea grupului a aparut in 2002, odata cu o expozitie care a avut loc la Casa
Sindan; Cristi Pogacean declara referitor la aceasta expozitie ca ,,inca din acel moment
exista ideea unui brand, care sa poarte numele grupului. A fost folosita imaginea unei
prietene, cu o tenta oarecum ironica, pornind de la felul in care isi iau marcile de masini
un anumit model care le reprezinta anul respectiv”’. Astfel, ei se foloseau de chipul

respectivei persoane, pe care il asociau tot timpul pe afise cu marca.

! Ibidem, p. 38.
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Tot in 2002, Supernova a participat alaturi de alti trei artisti — Bogdana Poptomas,
Aurel Cornea si Oana Felipov la o expozitie organizata la Casa Tranzit, intitulata
American Erection 02. Expozitia, care, dupa parerea lui Mihai Pop, a fost mai degraba
,un exercitiu de strategie culturala”, a pornit de la urmatoarea premisa: in Romania,
institutiile culturale nu elaboreaza programe prin intermediul carora sa fie finantate
proiectele culturale ale unor artisti tineri, direct implicati Tn procesul de fundamentare al
artei contemporane. Acesti artisti reuniti s-au gandit, pornind de la preocuparea lor pentru
valorile mass-culturii, sa creeze o actiune dedicata chiar celor care dispun de acesti bani
si carora le-ar folosi un alt fel de publicitate, care sa-i si stimuleze sa-si investeasca banii
n tipul de proiecte amintite mai sus.

Cei sase artisti se ridica deasupra contextului cultural romanesc, ,,raportandu-se
polemic fata de ermetismul artei contemporane — versatila in formele ei, parand sa ignore
cateodata ingredientele realitatii cotidiene”. Contextul a fost urmatorul: au fost invitati 3
d.j., a fost oferit si un cocktail, afisul si titlul expozitiei contribuind la conturarea imaginii
unui eveniment monden.

Lucrarea lui Ciprian Muresan, intitulata Who is Britney? (Cine este Britney?)
(fig. 61), a exploatat imaginea binecunoscutei cantarete pop Britney Spears, un simbol al
subculturii adolescentilor, subculturda care venereaza si propulseaza staruri pentru
aspectul, vestimentatia si gradul lor de libertinaj. Astfel de staruri devin parte a unei
industrii, care-si Tntinde tentaculele in cat mai multe arii, ducand la pervertirea celor care
0 Tmbratiseaza. Ciprian Muresan a dus aceste precedente in alta sferd; totul capata o
pregnanta tenta lasciva, pentru ca in filmul sau, el face sex cu imaginea-simbol, alaturéand
acestei proiectii 0 pictura de mari dimensiuni, care Tnfatiseaza un personaj Tnlacrimat,

care seamana cu mult-prea-simbolica Britney.



fig.61

Laszl6 Istvdn a folosit Tn demersul sau simulacre din material plastic ale
cunoscutelor personaje de desene animate Power Puff Girls, spanzurate deasupra noastra
de funii. Cristi Pogacean a prezentat doua machete de proiectil identice, care au avut
sarcina nu prea grea de a ,,sintetiza” cultura de masa americana: consumismul, data fiind
asemanarea cu sticlele de Pepsi, puterea militara, un adevarat mit pentru poporul
american si subcultura sexului, prin forma falica a pieselor, idee intarita si de inscriptia
“American Erection*, care apare pe una dintre piese. Lucrarea este dintre cele mai
sugestive cu putinta, un preambul, intr-o forma contractata a ceea ce avea sa aiba n
vedere ceva mai tarziu grupul Supernova: ,,folosirea predilecta a simbolurilor mediatice
ale culturii contemporane si livrarea obiectului de arta ambalat in formele societatii de
consum™,

Concluzia acestei expozitii este ca suntem Tn permanenta expusi unei manipulari
fara limite si practic nu facem nimic pentru a ne opune, ci ne lasam dusi de val. Tn loc sa
folosim diversitatea si noutatile in folosul si pentru Tmbunatatirea gandirii noastre, ne
complacem si ne oprim la statutul de consumatori fara discernamant. Adevaratele valori
nu exista, nu astepta sa fie descoperite, ci depinde de noi sa le cream. Aceasta actiuni a
iscat multe controverse, iar dupa cum spunea Cristi Pogacean, ,,atunci era un mare afront
sa aduci d.j., sa-i integrezi intr-un circuit artistic; cele doua directii nu traiau bine
impreuna, cel putin in Romania. Astazi Tnsa, fiecare expozitie se deschide cu o astfel de
manifestare”.

Un alt amanunt intrigant, si Tn aceeasi masura plin de semnificatii este tocmai

numele grupului — Supernova. Cristi Pogacean vorbeste despre acest aspect: ,Voiam sa

! Pop, Mihai, American Erection 02, in ,,Balkon” — Cluj-Napoca, nr. 11, 2002, p. 56.



gasim un cuvant universal valabil, care sa nu fie neaparat in engleza, care nu se traduce si
care este practic acelasi in orice limba. Astfel a aparut ideea folosirii termenului Nova,
care, alaturat prefixului <<super>>, poate sa aiba multe intelesuri: o stea care explodeaza,
dar care emana mai multa energie in cateva zile, decat emana soarele intr-o suta de
milioane de ani; mai inseamna ceva foarte nou si este chiar si numele unei masini din
Romania. Sensul cel mai puternic ar fi cel de super- nou, sens constant in toate limbile.
S-a produs, de fapt, un veritabil sinonim pentru arta contemporana”.

Raymond Bobar descopera alte conotatii ale numelui grupului: ,,Poate fi putin
redundant, dar in acelasi timp emfatic. Cand auzi de Supernova, te gandesti inevitabil la
marca de masina: Dacia Supernova — un brand destul de banal si de patetic, pentru ca
masina nu are calitati. Este intocmai o eticheta care sa suplineasca lipsa de calitati; sa
folosesti un termen cu o astfel de Tncarcatura pentru un grup artistic este o rasturnare
axiologica. Brand-ul in sine, Tn relatie cu aceste aspecte sufera o mutatie, o deplasare — o
masina si un grup artistic din Romania care poarta acelasi nume; ne putem referi aici si la
proiectul <<Art for the Masses>>; faptul ca de la acest nume se ajunge la niste proiecte
care formuleaza un target de genul acesta, arta pentru mase, se bazeaza pe o intuitie
emfatica. Dincolo de toate, exista 0 omogenitate, 0 anumita ironie”.

Grupul Supernova a lansat, incepand cu anul 2003, Art for the Masses, care dupa
cum afirma membrii grupului, ,,este un proiect pe termen lung, in progres, care a devenit
un fel de specific al grupului; numele grupului va fi legat de acum incolo de acest
proiect”. Practic, este un manifest al celor de la Supernova, care intentioneaza sa traseze
noi directii, folosind ca si parghii elemente mai vechi, dar golite de sensuri. Proiectul
analizeaza relatia dintre procesul artistic si economic, avand la baza echivalenta
structurala a celor doua sisteme bine definite. Componentii grupului considera ca
»proiectul poate fi considerat incheiat inca din momentul de fata. Scopul a fost atins: am
reusit sa punem un brand artistic intr-un spatiu comercial. Aceasta este de fapt lucrarea —
nu e produsul sau documentatia, e tocmai faptul ca produsul a ajuns pe piata”.

Metacomunicarea este una din caracteristicile celor doua sisteme, artistic si
economic, dar trebuia gasita o deschizatura care sa permita legarea lor efectiva, idealul
fiind tocmai o suprapunere a lor. Tn aceste conditii, instrumentul de comunicare a devenit

chiar numele grupului, care s-a transformat in marca, in brand, fiind apoi plasat intr.un



circuit economic real prin intermediul ,,marfii”. Astfel a aparut brandul Supernova, care
atasat unui produs de larg consum, capata o semnificatie duala si o noua identitate. Pana
si procesul de publicitate, fie ea artistica sau mai putin artistica, trece in alta sfera,
lucreaza cu alte instrumente. Legarea marcii de numele grupului dilueaza efemeritatea
produsului.

O situatie asemanatoare este si in domeniul creatiei vestimentare; de multe ori
stilistii Tti ofera numele sub forma unui label de creativitate, fabricantilor din diferite
domenii, fara a fi obligati sa infiinteze intreprinderi, ci doar in scopuri publicitare si de
promovare®.

Aici apare o majora distantare fata de pop art, care a prefigurat si a dat startul
unui lung proces care se incheaga astazi prin concursul unor artisti cum ar fi grupul
Supernova. In timp ce artistii pop cultivau impersonalul, neutralitatea, alegand imagini
bidimensionale si simplificate tocmai pentru a evoca ,,sentimentul” productiei Tn masa,
produsele Supernova se adreseaza direct consumatorului, devin parte integranta din viata
lui.Tocmai acesta este inovatia, ,,... faptul ca a intrat in alimentara, nu invers, ca si pop
art-ul; Andy Warhol a luat o sticla de Coca-Cola si a reprezentat-o intr-un tablou, dupa
care acesta a fost pus intr-o galerie si a fost vandut colectionarilor de arta. Tn cazul
Supernova, sticla cu numele nostru a aparut in diferite locuri si a fost bauta de diversi
oameni; practic, e un scop ironic, pentru ca nu oricine poate sa inteleaga ideea”, dupa
cum declara Ciprian Muresan.

Obiectul, adica produsul, este insufletit de energia subiectului, dar Tsi afirma si
prezenta ca obiect; insa, pentru a initia o experienta, are nevoie de ajutor din partea
artistului. Este vorba despre o noua metoda de productie artistica, care determina
coexistenta unicatului cu seria, generand o moda artistica de succes. Aceasta nu inseamna
altceva decdt un flux de idei pozitive Tn favoarea unui anumit model (prototipul
produsului Supernova), model asimilat, prelucrat si transformat in ideal al creatiei, daca
se poate spune asa.

Conceptul de ,,marca”, cardinal Tn publicitate, rezuma posibilitatile unui limbaj al
consumului. Functia oricarei marci este semnalarea produsului, intr-o prima instanta,

dupa care urmeaza mobilizarea conotatiilor afective. Restructurarea psihologica a

! Grumbach, Didier, Istorii ale modei, Editura Fundatiei Pro, Bucuresti, 2001, p. 198.



consumatorului se produce printr-un cuvant, care trebuie sa fie capabil sa rezume n
acelasi timp o diversitate de obiecte si o multime de semnificatii difuze. Este vorba
despre o expresie sintetica, care rezuma o afectivitate sintetica; miracolul ,.etichetei
psihologice” genereza singurul limbaj vorbit de obiect, singurul pe care 7l poate inventa'.

Un astfel de proces nu lasa loc pentru kitsch, dat fiind ca este din start un proces
care da o alta dimensiune antropomorfismului, nu il denatureaza; nu indeamna la
pasivitate, crednd impresia ca lumea in care traim este cea mai buna dintre toate, ci
insufla dorinta spre transformare, deschide o noua cale spre intelegerea artei
contemporane, Tsi asuma cu adevarat un rol social.

n iulie 2003 a fost lansat primul produs care a purtat marca Supernova: un
detergent pentru suprafete din sticla. Proiectul nu a avut Tnsa finalitatea dorita, datorita
costurilor prea mari. S-a ales sa se Tnceapa cu ceva mai accesibil , care sa functioneze in
conditiile economice actuale. A existat chiar si ideea unui baton de ciocolata
»oupernova”, nsa cea mai potrivita alegere s-a dovedit a fi o0 bautura racoritoare; astfel s-
a nascut Supernova Cola, care a fost lansata in cadrul Bienalei de la Paris din februarie,
anul acesta.

Alegerea este una extrem de motivata, cuvintele lui Warhol venind parca in
sprijinul actiunii: ,,O Coca-Cola este 0 Coca-Cola, si cu nici 0 suma de bani nu poti face
rost de o Coca-Cola mai buna decét cea pe care 0 bea vagabondul din colt. Toate tipurile
de Coca-Cola sunt la fel, si toate sunt la fel de bune. Liz Taylor o cunoaste, presedintele o
cunoaste, vagabondul din coltul strazii o cunoaste, si tu 0 cunosti deasemenea”. Adevarul

3 A

este ca orice expresie care contine cuvantul ,,Cola” Tsi revendica atributul de modg; inca
de la aparitie, Tn 1886, acesta baututra a reprezentat o imagine a schimbatrii, chiar o forma
de respectare a individualitatii Tn timpul unor schimbari sociale sau politice, aspect intarit
si de aparitia Tn 1954 a primelor reclame la Coca-Cola, prin care s-a dat startul unui
veritabil curent, ale carui implicatii cresc pe zi ce trece. Probabil Coca-Cola este unul
dintre singurele produse americane acceptate ca atare si in statele arabe. Astfel ca
alegerea de a opera cu un derivat al acestui produs simbolic presupune recursul la o

intreaga istorie.

! Baudrillard, Jean, Sistemul obiectelor, Editura Echinox, Cluj, 1996, p. 124.



Ne putem Tntreba in ce sfera se incadreaza acest mod de abordare al realitatii sau
de ce nu, al artisticitatii? Grupul Supernova defineste arta pe care o practica astfel: ,,arta
adusa Tntr-un conceptualism esentializat, mergand chiar catre minimalism, epurat de tot
ce este Tn plus. Se ajunge numai la idee, se recurge la simplitate. Vrem sa ajungem
dincolo de pop art, nu vrem sa-l continuam; vrem sa facem un salt, adica mai mult decéat
ceea ce aspira pop art-ul anilor ’60. Poate ceea ce vrem noi sa facem se rezuma la acea
estetica relagionala vizata de Nicolas Bourriaud”.

Estetica relationala este o teorie estetica contemporana, analizata de Bourriaud n
cartea sa Estetica relasionala, aparuta in 1998 in Franta, si care consta in judecarea
operelor de arta pe baza relatiilor inter-umane pe care le reprezinta, le produc sau le
impulsioneaza. De la acest nivel, se contureaza si o arta relasionala, practica artistica
care ia ca punct de plecare teoretic si practic totalitatea relatiilor umane si contextul social
determinat de acestea, departandu-se de traditionalul spatiu independent si privat. Operele
de arta produc de regula un model distinct de sociabilitate, care converge spre realitate si
are puterea de a o transforma’.

Referindu-ne la estetica si contestarea ei de catre realitatile contemporane, trebuie
sa acceptam ca frumosul nu exclude ideea de ceea ce este necesar unei plenitudini
existentiale. Opera de arta nu trebuie perceputa doar senzorial, fiind astfel rapid epuizata,
ci trebuie sa transmita o reactie umana fata de realitate.

Tn ce consta arta atunci cand ne referim la sticla de Supernova Cola? Produsul a
fost comercializat in zone rurale din judetele Bistrita si Mures. Tntr-adevar, pe eticheta
produsului se afla specificarea: ART FOR THE MASSES - Art project by
SUPERNOVA. O simpla sintagma, lansata ca o provocare pentru cine vrea sa o ia ca
atare. Ideal ar fi ca cel care consuma produsul sa intre intr-o stare reflexiva si sa se
intrebe unde este intr-adevar arta. Dar la fel de bine, ar putea sa ignore sloganul, sa
consume bautura, dupa care sa arunce ambalajul. Chiar si ignorand artisticitatea
»continuta” de aceasta banala sticla de baututra racoritoare, realizam ca ea ajunge sa faca
parte din mediul sau, dar si mediul nostru, contribuind vrand-nevrand la o modificare
inovatoare a acestui mediu, perfectiondndu-l. Miracolul comunicarii se produce in

mainile consumatorului, care devine Tn cunostinta sau in necunostinta de cauza subiectul

! www. gairspace. org. uk / htm / bourr.htm.



unei relatii reale, axiologice si existentiale; Supernova Cola devine un obiect cu explozie
subtil intarziata. Supernova Cola este obiectul unei estetici a utilului.

Este si aceasta 0 metoda de manipulare, mai ales ca se apeleaza la una dintre
placerile cele mai simple dintre toate placerile — placerea gustului — accesibila si pe
intelesul tuturor. Nu este neavenit sa afirmam ca senzatiile de gust au un pronuntat
caracter estetic, incat au dat nastere unui altfel de arta: arta culinard. Nu mai putem
inchide arta intre granitele determinate de puterea ei terapeutica sau catharhica; arta si
respectiv artistii trebuie evaluati prin prisma functiilor de comunicare. Metodele alese de
ei tintesc nevoia de adaptare, artistul devine un mediator.

Sloganul ales de Supernova vorbeste despre o alta forma a comunicarii Tn masa,
care se caracterizeaza prin faptul ca pe langa ca se adreseaza diverselor categorii de
oameni, poate sa fie condusa de ,,mase”, este investita cu 0 componenta interactiva.

Este un moment bun pentru a ne aminti de ready-made-urile lui Duchamp. Sucul
Supernova determina o actiune bipolara: pe de-o parte, apare ca un obiect gata-facut doar
pentru consumator, in timp ce artistii, profund implicati Tn conceperea lui, parcurg un
proces invers de creatie; ei pleaca de la un obiect finit pentru a-I reinvesti cu noi sensuri.
Duchamp oferea spre interpretare un obiect neutru, dar care soca Tn acelasi timp;
Supernova ofera, pentru inceput o bautura, care nu are un gust iesit din comun, dar este
investitda cu un pronuntat caracter social, implicit antropomorfic, prin plasarea intr-un
circuit economic real.

Marcel Duchamp a fost unul dintre primii artisti care a investit consumatorii de
arta cu valoare; el vorbeste despre ,,coeficientul artei”, care este o relatie aritmetica intre
ceea Ce nu s-a exprimat, dar care intentioneaza sa fie exprimat si ceea ce s-a exprimat
fara intentie. Acest coeficient este 0 expresie personald a artei “a I’état brut”, care
Hirebuie rafinata” de catre spectator ,pentru a se transforma in zahar”. Are loc un
fenomen de transmutatie: se produce o schimbare din materia inerta in adevarata opera de
arta, ceea ce poate fi considerat echivalentul unei transubstantieri, a unei osmoze
estetice’. Spectatorul este cel care aduce opera de arta in contact cu lumea exterioara,
umple un gol, decriptdnd mesajul artistic intr-o alta maniera, interpretandu-i intelesurile

intrinseci, aducandu-si astfel contributia la actul artistului.

! www. marcelduchamp. net.



Joseph Beuys a creat multiplicatele, intr-un scop propagandistic — promovarea
conceptului antropologic al artei, ca plastica sociala. Plastica sociala se reveleaza sub
forma unei imagini invizibile, de aceea ea trebuie conturatd cumva, trebuia pusa n
miscare; miscarea nu era una efectiva, practica, ci exista doar la nivel mental, fiind mai
degraba generatoare de intrebari: ce poti face cu aceste obiecte, in afara de a le folosi In
sensul destinatiei lor? Contribuie ele efectiv la vreun proces? Dupa cum declara Beuys,
»ideea multiplicatelor este distribuirea de idei”.

Ce Inseamna de fapt aceste multiplicate? Tn afara, bineinteles, de editii limitate cu
reproduceri ale lucrarilor sale, artistul german a investit cu aceasta denumire diferite
imprimate, filme video, discuri, afise, postere, carti postale. Tnsa cele mai cunoscute
multiplicate sunt costumul din pasla al lui Beuys (fig. 62), croit dupa masurile sale
(1970), lampa activata cu acidul continut de sucul unei lamai, sania cu patura din pasla si
cu o torta atasata (fig. 63), dar si o scandura simpla, care avea imprimata insciptia
“Intuition” (,,Intuitie”) (fig. 64). Prin intermediul acestor multiplicate, Beuys a vazut o
cale spre largirea comunicarii, ele reprezentand practic multiplicarea publica a gandurilor

salet.

fig.62
fig.63

! www. artchive.com/ artchive / b / beuys.



fig.64

Supernova depaseste staticismul multiplicatelor lui Beuys, optand pentru o piata
de desfacere pentru multiplicatele lor, integrata fenomenului de consum. Consumul este o
practica idealista totala, care nu are nimic de-a face cu satisfacerea nevoilor sau cu
principiul de realitate — este chiar o ratiune de a trai. Convertirea unui obiect, n cazul
nostru bautura racoritoare Supernova, la statutul sistematic de semnificat, prin atasarea
marcii grupului, implica o modificare a relatiei producator — produs — consumator, care
pe langa faptul ca este intr-adevar o relatie de consum, determina personalizarea
obiectului n sine, care devine simbol al respectivei relatii. Supernova e surprins esenta
consumului — ca fiind totalitatea virtuala a obiectelor si mesajelor deja constituite intr-un
discurs mai mult sau mai putin coerent, o activitate de manipulare sistematica a semnelor
— si a exploatat-o la maximum?.

Consumul presupune Tn primul rand simpla actiune de a cumpara; in sens post-
modernist, cumparaturile au devenit o activitate culturala pentru timpul liber, o
experientd a spectacolului, luxului sau nostalgiei; cumparaturile devin o experienta, dat
fiind ca implica identificarea, alegerea si luarea unei decizii n functie de aceste
coordonate. Personajul central al acestei experiente este consumatorul, al carui
comportament devine accentul cognitiv si moral al vietii; consumul este o indatorire
placuta, un mod prin care oamenii se integreaza in societate'. Exista o subcultura a
consumului, cel putin in marile centre, aspect exploatat de grupul Supernova, care tinteste
la un alt tip de consumatori — cei din mediul rural. Ne confruntam cu un paradox: este
aruncat pe piata un obiect de consum, parte a unui sistem de semne, dupa cum sustinea

Baudrillard, menit sa diferentieze; in jurul acestui produs nu exista o reclama incitanta,

2 Baudrillard, Jean, op. cit., pp. 130-133.
! Lyon, David, op. cit., p.99.



totul se bazeaza pe o atractie primara, instinctuala, poate chiar pe o intrebare: ce te
Tndeamna sa alegi Supernova Cola?

Tn anii 60, grupul Fluxus emitea o noua definitie pentru artist, punand accentul pe
latura nonprofesionala, nonelitista a acestuia in societate. Artistul era introdus ntr-un nou
circuit, care avea ca punct de pornire art-amuzamentul; astfel, expozitiile nu mai
functionau dupa formula clasica, erau o combinatie intre festival si eveniment. Festivalul
presupunea prezentarea live a actului artistic, descoperindu-I, ingaduind chiar observarea
pana la o anumita limita a punctelor slabe; evenimentul se definea ca o unitate minimala,
cu intentia de a comunica spectatorilor ,,mici iluminari”, descoperind o alta arie de
sensibilitate, centrata ,asupra trivialului, marginalului, omisului, asupra faptelor
considerate prostesti si irationale, asupra ticurilor si fetisurilor, ideilor nefolositoare,
inventiilor inutile”, intr-un cuvant, atentia se centreaza asupra insignifiantului®. lata cum
la mai bine de 40 de ani de la lansarea acestor idei, grupul Supernova le materializeaza

prin lansarea Supernova Cola.

2 www. artists-org / Movement View.



Tn acest punct, ne putem indrepta spre un alt aspect care atrage atentia asupra
noului produs: eticheta (fig.65), care reprezinta un muncitor (proletar), intr-un gest de
»devotiune” s-ar putea spune, intinzand o sticla, asemeni unei ofrande, sticla care pare a
fi mai degraba una de Coca-Cola decat una de Supernova Cola. Nu putem sa nu ne
gandim la celebra Statuie a Libertarii, daruita americanilor de catre poprul francez in
1886, pentru a marca Tmplinirea a o suta de ani de la Razboiul de Independenta. Aceasta
statuie este prin excelenta simbolul libertatii; Tn ména dreapta ridicata tine o torta,
reprezentare a calauzirii spre liberatate. Sa nu uitam ca pentru milioanele de imigranti
care soseau pe Insula Ellis, Statuia Libertatii era prima priveliste americana. Pornind de
aici, ajungem la concluzia ca daca s-ar opta pentru o reclama streotipa, Supernova Cola ar
fi bautura unui invingator, iar daca s-ar opta pentru o interpretare hermeneutica,
Supernova Cola ar fi primul element care te introduce intr-un alt orizont artistic, si de ce

nu, Tntr-o noua societate.

~ fig.65

Tn alta ordine de idei, ,,design-ul etichetei este declarat in stilul video-clip-ului Pet
Shop Boys, <<Go West>>", dupa cum declara Ciprian Muresan. Se naste astfel o
combinatie paradoxala, hibrida, mai ales ca ,,actiunea” se desfasoara ntr-un fost spatiu
comunist; coordonatele sunt urmatoarele: insemnul libertatii, nazuinta spre libertate si
situatia actuala, care cumuleaza ambele orientari, descompuse cu 0 oarecare ironie de tip
propagandistic. Toate aceste aspecte sunt coroborate in sticla de Supernova Cola, care se
vrea a fi un panoptic al post-modernismului, oferit spre consum ntr-o forma cat se poate
de elaborata.

Muncitorul, un personaj extrem de musculos, in totalitate rosu, se desprinde de pe
un fond argintiu, culoare asemanatoare cu cea a stelutelor de pe steagul american. Nu

lipseste, bineinteles denumirea noii bauturi, scoasa bine in evidenta. Cristi Pogacean



afirma: ,,Am vrut sa reducem totul la acel muncitor, avand Tn vedere publicul caruia i se
adreseaza, ironic, in speranta asociatei, a recunoasterii. Este practic o imagine de
tranzitie”. La prima vedere, ti se creaza impresia ca ar putea fi chiar o sticla de suc uitata
pe raft de acum 15 ani; daca te uiti mai bine la ea, constati ca este un produs nou,
probabil importat din Rusia. Studiind-o si mai atent, incepi sa-ti pui Tntrebari.

Spectacularul acestei situatii este paroxat de activitatea unui alt grup artistic,
Superflex infiintat in Danemarca in 1996. Superflex este un grup profund ancorat in
proiecte de restructurare a societatii pe noi baze. Activitatea lor alatura arta, design-ul si
economicul pentru a demonta structurile invechite, bazate pe relatii de co-dependenta.
Superflex da o noua dimensiune rolului artistului in societatea contemporana, avand la
baza un nou tip de colaborare profesionala si folosind diverse tactici inovatoare de
activare a publicului. Tn miezul actiunilor lor, cei trei membri ai grupului pun dezvoltarea
unor ,unelte” care impulsioneaza activitatea, productivitatea, comunicarea si accesul.
Aceste unelte exista doar la nivelul conceptual, evolutia lor depinzand de constiinta celui
interesat; prin intermediul lor, comunitatile sunt conectate la tehnologie si la ofertele
pietei.

Superflex a pus la punct un label propriu — Superflex Music — si a folosit numele
grupului ca o marca in cadrul unui proiect Biogas Plant, avand ca scop acordarea de
ajutor statelor din Africa Centrald; se avea in vedere o stimulare a dezvoltarii acestora
printr-un angajament social direct, care sa determine revigorarea economica pe baza unor
tactici de marketing si promovare, initiativa trebuind sa apartina chiar partii Tn cauza®.

O alta varianta a proiectului mai sus amintit este Supergas, care presupune
transformarea rezidurilor animale in gaz metan, folosit apoi pentru gatit si pentru
producerea de fertilizatori. O alta actiune este Superchannel o retea locala de studiouri de
televiziune, cu transmisie prin internet, studiouri folosite ca si spatii de discutii, de
prezentare, evolutia procesului fiind controlatd de catre cei care acceseaza programul
respectiv®. Proiectele initiate de grupul Superflex se Tnvart in aceeasi sfera cu ale lui
Hundertwasser, avand Tnsa o raza de actiune mult mai larga, datorita apelului nemijlocit

la Tnalta tehnologie.

L www. copenhagen. dk / presse / presse2001 / presse superw. htm.
2 www. superflex. net.



La Tnceputul acestui an, Superflex a lansat impreuna cu o cooperativa agricola din
Maues, Brazilia,Guarana Power (fig. 66), o bautura racoritoare care contine guarana, o
planta originala de pe valea Amazonului, ale carei fructe au fost dintotdeauna cultivate de
catre bastinasi pentru proprietatile lor medicinale si revigorante. Ineditul situtiei este dat
de faptul ca respectivii fermieri au format o asociatie, COAIMA, cu scopul de a contesta
activitatea unor corporatii multinationale, ale caror bauturi energizante diluate au corupt
proprietatile psihice si simbolice ale plantei. Aceste corporatii detin si monopolul asupra
achizitionarii de guarana, ceea ce adeterminat o scadere a pretului plantei cu pana la 80

de procente, amenintand existenta unor intregi comunitati.

fig.66

Tn 2003 s-a nascut o colaborare Intre Superflex si COAIMA, in vederea discutarii
unor strategii de Tmbunatatire a situatiei. Pentru a-si face cunoscute scopurile, cele doua
parti s-au gandit sa folosesca in demersul lor imaginea unor produse existente si populare.
Acesta a fost modelul pentru o supercopie, care se numeste Guarana Power. Aceasta
denumire extrem de comerciala, este in spiritul bauturilor energizante, valorizata insa de
alaturarea numelui plantei, cea care detine adevaratele veleitati dinamice. Guarana Power
este o Tncercare de a intrerupe actualul flux economic, care favorizeaza dominatia de tip
corporatist a capitalului multinational in defavoarea integritatii agriculturii si industriei
locale'; este un raspuns activ al unui exemplu de economie locala la monopolul marilor
concernuri, care tind spre omogenizare, nelasand loc individualitatilor, respectiv
concurentei. Din punct de vedere strict economic, aceasta este una dintre consecintele
negative ale globalizarii.

Cei de la Supernova, intr-un context total diferit, au folosit globalizarea in sens

invers; nefiind deloc constransi de efectele ei, au fost stimulati de aceasta inspre a-si

L www. redcat. org / gallery / current. html.



extinde proiectele si a le da o forma organica. Supernova ofera astfel, o alternativa de
racordare la contemporaneitate. Tinzand spre un obiect care este comun cu societatea Tn
care traiesc, grupul si-a format un stil, care are perspectiva de a se dezvolta in timp.

Din definitia artei contemporane face parte si faptul ca arta trecutului poate fi
utilizata asa cum vrea artistul, chiar daca artistul nu dispune de spiritul in care era facuta
arta trecutului. Paradigma contemporaneitatii este cea a colajului, care incorporeaza
diferite realitati artistice, apropiindu-le unele de altele, gasindu-le puncte comune®
Lyotard remarca ca nu se mai mizeaza pe necesitatea unui limbaj universal; acesta este
inlocuit cu o pluralitate de sisteme formale si axiomatice, capabile sa argumenteze
enunturi denotative. Post-modernismul Tsi gaseste Tn paradox forta argumentarii®.

Prezentarea noii bauturi Supernova s-a facut in cadrul unei expozitii, care consta
n patru lucrari ale membrilor grupului, lucrari fara o aparenta coeziune si care au la baza
imagini consacrate. De la realitatea descrisa de Supernova Cola, trecem la un alt tip de
realitate, descompusa de data aceasta in imagini, un soi de hiperrealitate, sau poate mai
scurt zis, o critica a realitatii imediate.

Se constituie un imens colaj, un proces combinatoriu, asemenea unui mozaic,
format, daca se poate spune asa, din povesti separate, care expuse la un loc, ,.exprima
ordonari de deductii consecutive tipice unui mediu spatio-temporal transformat, in care
spatiul nu mai este componenta dominanta”, dupa cum sustinea Giddens. Se ajunge la o
erodare a principiului realitatii’.

Expozitia si lansarea bauturii racoritoare sunt alaturate in mod paradoxal; pe de-o
parte avem impresia ca artistul renunta la statutul sau de creator de arta pentru a deveni
un Tntreprinzator, vizand contactul direct si nemijlocit cu publicul, cu consumatorul. Pe
de alta parte, lucrarile prezentate Tn cadrul expozitiei se adreseaza unui cerc restrans,
putini fiind cei care pot sa le patrunda cu adevarat sensurile. Astfel, in contrast cu prima
acceptiune, artistul pozeaza in postura unui personaj complex, intelectual, motorul
procesului de creatie, iar ceea ce realizeaza el este adresat unei elite sociale, si nu

maselor.

2 Danto, Arthur, art. cit., in ,,Idea” — Cluj-Napoca, p. 6.
$ Cartarescu, Mircea, op. cit., p. 38.
* Lyon, David, op. cit., pp. 89-90.



Este poate cel mai indicat sa Tncepem cu lucrarea lui Cristi Pogacean, care consta
intr-o proiectie video a unor imagini din univers, care descriu forma unei cruci (fig. 67).
Forma arhetipala a crucii are o puternica incarcatura, dat fiind prestigiul duratei si al
verificarii ei imemoriale de catre zone si timpi culturali diferiti, dovedindu-si eficacitatea
in planul psihismului general. Nu este vorba despre mimetism aici, ci despre agezarea pe
o cale verticala a accesului spre esential prin intermediul imaginii*. Crucea nu exista ca
atare, este un simbol pe care noi il valorizam; universul sta la inceputul tuturor lucrurilor,
nu putem privi mai departe de el. Deasemenea, nu putem afirma ca universul este
palpabil. Cele doua elemente exista doar in stadiul de forma, avand o functionare
paradoxala — apar ca imagini exterioare, care pot fi cuprinse si intelese, dar in acelasi
timp se dezvolta si ca imagini intrinseci ale unei experiente esentiale, imposibil de
vizualizat, acumulate de-a lungul timpului, care gaseste in acest fel calea de a fi evocata
si invocata.

Conceptul de imagine in sine este purtatorul unui paradox — proliferarea
imaginilor este infinita, pe cand extensia sensului cu care este investita o imagine este
destul de limitata. Exista o adevarata vanatoare de imagini, care se repercuteaza asupra
realitatii, determinand investirea lumii cu componenta infinitului. Aici apare si paradoxul:

imaginile descriu imposibilitatea realului si a imaginarului?.

fig.67
Artistul ne propune un interval spatial, delimitat de forma crucii, fapt care ne

arunca pe neasteptate intr-o alta extrema, vizand ideea abolirii ideii de spatiu — universul

! Carneci, Magda, Arta anilor 80. Texte despre postmodernism, Editura Litera, 1994, p. 69.
2 Baudrillard, Jean, The Evil Demon of Images and the Precession of Simulacra, in Thomas Docherty,
“Postmodernism. A Reader. “, University Press, Cambridge, 1993, p. 194.



este crucificat. Dar cum se produce aceasta crucificare? Raspunsul se contureaza singur:
prin simularea si apoi mediatizarea universului. Spatiul trece de la starea conceptuala la
cea de instrument, 1i este negata radical valoarea sa ca si simbol. Autorul proiectiei
respinge posibila paralela intre religie, spatiu si timp, conceptie destul de perimata si
golita de semnificatii. Putem vorbi mai degraba despre aspiratia cuceririi universului, insa

Mircea Eliade recunostea ca si singura creatie religioasa a modernitatii
identificarea sacrului cu profanul. Cristi Pogacean a suprapus doua simboluri ale
sacralitatii si le-a expus la lansarea unui alt tip de Cola. Cu mai bine de un deceniu n
urma, Hundertwasser folosea alt simbol sacru, spirala, pentru a motiva practicile sale
sociale. Metafora infinitului este opusa circuitului economic, un sistem cu o finalitate
clard; societatea se face astfel vinovata de a se fi pierdut ntre niste granite clar stabilite,
n loc sa incerce descopere haosul si sa-1 ordoneze. Sticla de Supernova Cola, indiferent
de destinatia ei, este, Tntr-o mare masura o stafeta sau un verdict.

Ciprian Muresan prezinta ,,distrugerea” fotografiei lui Yves Klein Un Homme
dans L’espace — Salt in gol (fig. 68), titlul complet fiind Pictorul spagiului aruncandu-
se in vid . Originalul este o reprezentare a saltului artistului, care in realitate a aranjat sa
fie prins pe o trambulina, Inlaturata mai apoi la prelucrarea pozei. In ziua urmaitoare, pe
27 noiembrie 1960, fotografia a aparut pe prima pagina a ziarului special creat de Klein —

Dimanche, le Journal d’un Seul Jour (Duminica, jurnalul unei singure zile).




Referitor la imaginea reluata si imbunatatita (fig. 69), autorul ei afirma ca ,arata
intr-un fel ceea ce se putea Tntampla. Pe de alta parte e si foarte actuala, pentru ca astazi
nu se mai creaza imagini prea optimiste. Marea parte sunt chiar extrem de dramatice,
surprinzand sfarsitul, realitatea cruda, n genul <<Reality T.V.>>. Astazi nu mai
intereseaza pe nimeni
cum a realizat el saltul. O astfel de actiune apare ca o forma de divertisment morbid. Nu
mai
implica nici un fel de placere sau de senzational”. Raymond Bobar intareste afirmatia,
declarand ca ,,daca s-ar face un film cu replica la saltul lui Klein, acesta ar fi ridicol.
Faptul ca in anii *60, artistul nu cadea practic de acolo producea un efect de soc in mintea
oamenilor acelor vremuri. Chiar daca se stia ca finalitatea unui astfel de act este caderea
si zdrobirea de pamant, nimeni nu era interesat in acest aspect. Se viza doar spectacularul.
Tn 2004, el este cizut; In ciuda acestui fapt, procesul nu este redat, pentru ci Tn contextul
actual ar fi un gest empiric, descriptiv. Chiar daca saltul ar fi senzational, poate comic,
conotatia lui este oricum dramatica”.

Traditia saltului a fost alimentata de atmosfera spirituala a ultimelor decenii, care
afunda individul intr-un vid existentialist, transformat in viata interioara colectiva. Saltul
lui Yves Klein este o ,,operatiune de o ironie acida, care poate da impresia punerii in
pericol a vietii autorului ei”.

Ciprian Muresan reia ipostaza respectiva cu o doza proprie de ironie, pornind de
la traditionalismul lucrarii originale: zborul apare ca simbol al libertatii, cu radacini in
miturile referitoare la zbor pana la deltaplanorism. Lucrarea revizuita se constituie pe de-
0 parte ca o reactie fata de orice teologie naturala si fata de rationalitatea lumii; Tncearca
sa umple vidul ramas Tn absenta principiului Tntemeierii, deconstruieste sistemul si

structura sa; incearca un act purificator.

! Tillman, J. A., Secriuni prin scurta istorie dar lunga tradisie a performance-ului, in ,,Balkon” — Cluj-
Napoca, nr.2, 2000, p.7.



fig.69

Yves Klein Tncerca probabil acelasi lucru in anul 1960, dar pornind de la cu totul
alte precedente, care-si gasesc desfasurarea in zilele noastre. Actul artistului poate fi
intelesca o
resemnare in fata complexitatii fenomenului vizual, constient fiind de evolutia acestuia si
de viitoarele interpretari ale actului sau. Tn spiritul post-modernismului, Klein ne
confrunta cu o forma a sublimului, cu referiri la ideile lui Lyotard asupra acestui concept,
in care imaginea este pusa in relatie cu sublimul descris de un pilot aflat la punctul fara
intoarcere, adica Tn momentul decolarii*. Klein depaseste clipa decolarii si se transpune in
momentul efectiv al zborului, pentru ca peste mai bine de 40 de ani sa se gaseasca zdrobit
de caldardm. Nu degeaba si-a incheiat Manifestul de la Hotelul Chelsea cu urmatoarea
Hurare”:  Viata lunga imaterialului!”.

Acest manifest contine cheia intelegerii operelor sale, implicit si a saltului sau si
ma refer aici si la continuarea din 2004.

Cum a aparut la Yves Klein ideea manipularii ,,fortelor vidului? Tn 1948, artistul
descopera o carte apartinand lui Max Heindel, La Cosmogonie des Rose-Croix; Heindel
explica aici Tnvataturile care erau date membrilor sectei crestine a Rosi-Crucienilor.
Conform autorului, lumea se apropia de sfarsitul Varstei Materiei, perioada Tn care
sufletul este captiv In corp. Tncepand cu anul 1955, Klein se considera un initiat Tn aceste

probleme, propunandu-si ca scop ghidarea lumii spre Varsta Spatiului, care garanteaza

L www. yvesklein. com.



existenta spiritului eliberat de orice forma; obiectele leviteaza si personalitatea fiecaruia
poate calatori independent de trup®.

Vidul reprezenta la Klein spatiul creatiei, care trebuia creat si recreat, pentru a se incarca
cu energie pozitiva. In aceeasi masura, vidul este o portita spre viitor; atunci cand el se
arunca n gol, paraseste trecutul, anti-spatiul si vine inspre prezent. Daca artistul s-ar fi
prabusit Tn 1960, atunci ar fi inchis deschiderea spre viitor, n-ar mai fi permis nici o
continuare. El declara in manifestul mai sus amintit ca ,,pasarile trebuie sa fie eliminate”.
De ce nu i s-ar asculta sfatul?

Tn 2004, actiunea se muta pe o strada din Cluj, intr-un cadru aproape identic cu
cel din lucrarea artistului francez; in prim plan se afla un om prabusit la pamant, care
poate fi sau nu artistul. Nici macar nu putem fi siguri ca a sarit de pe acoperisul casei din
spatele lui; putea la fel de bine sa se fi impiedicat sau chiar sa fi picat din cer. Depinde de
noi unde vrem sa-l situam pe acest ,,calator in timp”. Si, in fond, chiar daca individul
respectiv ar fi Yves Klein prabusit, acest experiment nu are puterea de a-l1 distruge.
Continuarea, mai mult sau mai putin fortata consta tocmai in sticla de Supernova Cola;
acel personaj prabusit, aparent invins isi afla contraponderea in imaginea muncitorului
plin de succes, imagine asociata cu consumul unei miraculoase bauturi racoritoare, care-I
stimuleaza sa-si depaseasca conditia.

Tn spiritul art-amuzamentului de tip Fluxus, pornind de la aceasta banala sticla de
suc si optand pentru identificarea personajului prabusit cu artistul, se poate desprinde
urmatoarea idee: dispensabilitatea artistului in fata unui public suficient siesi, care Tncepe
sa realizeze ca orice lucru poate deveni un substitut al operei de arta si oricine poate fi
creator. Tn acest context, se pun bazele unui ,univers artistic” nelimitat, accesibil si
produs de oricine. Sau cel putin aceasta este iluzia care este creata.

De la acest precedent porneste lucrarea lui Laszld Istvan, care realizeaza un colaj
avand la baza doua personaje arhicunoscute: Ceaugescu si Elvis Presley (fig. 70).
Suprapunand cele doua personalitati, devenite deja clisee, care prin faptul ca sunt moarte
nu mai pot fi distruse, a realizat un alt personaj, care-si revendica statutul de vedeta.
Acest nou venit este la fel de carismatic si de puternic ca si ,,parintii” sai, insa nu are nici

0 aura. Depinde de noi sa o cream.

2 Fineberg, Jonathan, op. cit., p. 222.



fig.70

Lucrarile anterioare vorbeau intr-un fel sau altul despre miscare, dinamism,
transformare. In lucrarea de fata, se juxtapun doui lumi antagonice; Ceausescu este
reprezentantul ideologiei totalitare, fost presedinte al Romaniei si Elvis Presley,
reprezentantul lumii occidentale, Regele rock’n roll-ului. Fiecare si-a condus propriul
regat dupa reguli personale, Tnsa faima primului este una de natura negativa, demult
consumata, pe cand renumele Regelui se mai afla si acum in circuit. Elvis Presley a
aparut Tn multe ipostaze, consacrate, imaginea lui fiind folosita atat de Peter Blake, dar si
de Andy Warhol, in timp ce Ceausescu a fost mereu infatisat cu aceeasi mimica, care s-a
transformat intr-o marca definitorie pentru personaj. Mutatiile suferite de cele doua
»staruri” sunt Tn spiritul Supernova Cola, care alatura gustul bauturii, asemanator cu cel
al racoritoarelor care circulau pe piata In perioada comunista, unui design modern,
Tncarcat cu semnificatii.

Nu este deloc neavenit sa punem aceasta lucrare in legatura cu cea a lui Cristi
Pogacean si nu in ultimul rand cu Supernova Cola. Daca proiectia ar fi fost prezentata
imediat dupa caderea comunismului, ar fi avut un impact extraordinar, ar fi fost
intruchiparea libertatii si a dorintei de schimbare, ar fi fost manifestul cel mai puternic cu
putintd al unei noi societati. Trebuie avut Tn vedere ca formele produse de arta
regimurilor totalitare sunt inchistate, recluzate in propria lor existenta. Pe 1anga acest

aspect, exista si acea orientare a regimurilor totalitare de a controla timpul Tn care exista,



vizand chiar oprirea lui prin alegerea unei formule statice de organizare a vietii
indivizilor, subordonate in acest fel controlului total.

Cea de-a patra lucrare a expozitiei este una comuna, o replica la celebrele Sticle
verzi de Coca-Cola (1962) ale lui Andy Warhol (fig. 71). Supernova creaza un afis-
manifest pe care sunt reprezentate sticle de Supernova Cola identice (fig. 72), dispuse pe
mai multe randuri, alaturi de specificatiile care apar si pe ambalajul bauturii: ART FOR
THE MASSES - Art Project by SUPERNOVA.. Pentru Warhol, strategia reproductiei
repetitive Tnsemna pe langa depersonalizarea respectivului obiect si sublinierea naturii
artificiale a realitatii (fig. 73, 74); el era de parere ca cu cét te uiti mai mult la acelasi

lucru, cu atét acesta se goleste de sens, fapt care vine n ajutorul privitorului, care se

simte golit, deci mai liber".
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Pentru a patrunde tabloul lui Warhol trebuie pornit de la sticla de Coca-Cola, Tn
timp ce pentru a intelege lucrarea celor de la Supernova nu trebuie respectat un traseu
anume, pentru ca tabloul este o proiectie marita si multiplicata a sticlei de Supernova
Cola, la fel cum sticla de suc poate fi sinteza materiala a lucrarii.

La Tnceputul anilor 60, Andy Warhol pune bazele unei ,fabrici”, sub auspiciile

careia se intalneau personalitatile la moda, din lumea filmului, a muzicii, marea parte cu

! Fineberg, Jonathan, op. cit., p. 255.



comportamente deviate, dependenta de droguri. A face parte din fabrica era o adevarata
onoare; nu are rost sa mai vorbim despre faptul ca nu era o fabrica ca oricare alta, nici
macar nu ,,fabrica” un anumit tip de oameni, ci aduna o lume omogena, fara principii si
aspiratii de lunga durata, care traia doar pentru moment. Astfel, Warhol se comporta pe
de-o parte ca o persoana mondena, cand de fapt el face o critica societatii viciate, careia
nu-i da nici o sansa de supravietuire. La fel se Tntdmpla si cu simbolurile pe care el le
multiplica la infinit, golindu-le de sens, de viata; acestea apar ca niste productii proaspat
scoase din fabrica.
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fig.74

Cei de la Supernova se folosesc in mod direct de sistemul unei fabrici pentru a
produce Supernova Cola; ei materializeaza idea lui Warhol, lovind in acel tip de
consumator-produs, care nu opteaza pentru intrebari, ci ia totul asa cum 1i este dat. Astfel,



daca pentru Tnceput Supernova Cola ar fi fost comercializata in mediul urban, ar fi fost
doar un alt produs, care ar fi starnit pentru inceput curiozitatea, dar cu timpul ar fi fost
inghitit de consumul in masa. Dar creandu-se precedente in alt mediu, produsul se va
roda, incarcandu-se de alte sensuri, lovind mult mai subtil in consumatorul indiferent.
Tnca o data depinde de noi cum valorizam aceasta sticla de suc; ne putem intreba daca
suntem consumatori in serie si de serii, sau optam cu adevarat pentru ceea ce consumam.
Tn acest punct, se poate trasa si un itinerar, care porneste de la afis si ajunge la sticla.

Daca este sa reducem la un singur cuvant conceptul expozitiei, acela ar fi alegere.
Eclectismul expozitiei este de fapt o forma concentrata a eclectismului societatii
contemporane; Supernova Cola este provocarea la optiune. Intr-o forma comercial, o
opera de arta este menita sa umple un spatiu gol, care nu are o personalitate distincta.
Plecand de la universul lui Cristi Pogacean, care presupune infinitul, trecand apoi prin
vidul lui Ciprian Muresan, unde se realizeaza caderea si eventuala spargere in mai multe
bucatele, urmand in continuare refacerea puzzle-ului sub forma unui personaj hibrid, care
nu poate fi nominalizat, ajungem la o repetare care se vrea infinita a sticlei de Supenova
Cola. Tn aceasta diversitate, elementul unificator, care umple vidul, este chiar sticla de
suc, care ironic sau nu, este produsa in serie. Fericitul muncitor de pe eticheta
intruchipeaza idealul prevazut de Andy Warhol, al celor 15 minute de celebritate, ideal
pe care artistul a incercat sa-1 surprinda in filmele sale, punand n rolul membrilor fabricii
sale personaje de o bufonerie fara precedent.

Pe de alta parte, totul pare desprins dintr-un film de Quentin Tarantino, urmand
un complex scenariu non-cronologic. De exemplu, in Pulp Fiction, este redata o zi din
viata unor criminali din Los Angeles. Tn film apar o serie de personaje, implicate Tn
aventuri individuale, care se oranduiesc potrivit unei logici, ignorand firul timpului; chiar
daca aceste destine par a contura universuri paralele, in final ele fuzioneaza.

Expozitia Tsi poate gasi locul atat intr-un spatiu alternativ, cat si intr-un muzeu, dar
si Tn holul unui super-market. Spectacularul ei o determina sa iasa dintr-un cadru fix, iese
intr-adevar in spatiu, modelandu-l; pentru aceasta apeleaza si la imagine, dar si la un
obiect palpabil, introdus Tintr-un circuit, de data aceasta economic. Devenind o
manifestare dinamica, se produce iesirea in timp si in spatiu; temporalitatea si

spatialitatea sunt dominate. Acesta este punctul in care pasim in interiorul crucii lui Cristi



Pogacean, nestiind daca ne asteapta vacuum-ul lui Ciprian Muresan sau o realitate
paralela mixata, care se joaca cu noi in stilul lui L&szl6 Istvan. Tn aceeasi maniera, dar Tn
cu totul alt domeniu, a fost conceputa o realitate paralela concreta, cu un impact atat
economic, cat si asupra mentalitatii miilor de oameni care au optat pentru aceasta
alternativa. Tn 1970, creatorul de moda japonez Kenzo zugraveste peretii unui butic
parizian, realizand un decor de jungla in stilul pictorului Henri Rousseau. Asa s-a nascut
un nou curent, Jungle Jap, care s-a transformat astazi intr-o adevarata industrie. Realitati
japoneze au fost adaptate lumii occidentale, care le-a imbratisat ca si cum i-ar fi apartinut
dintotdeauna. Si n acest caz, ca de altfel si in cazul Supernova, la mijloc se afla o tactica,
prin care super-imagini sunt transformate in anti-imagini; in acest punct isi intra in rol
societatea, care ia aceste anti-imagini, le prelucreaza si apoi le investeste cu valoarea

unor adevarate icoane, folosite in scopul propriei definiri.

Cu Supernova am adus seria artistilor investiti cu autoritate morald in
contemporaneitate. Prin fiecare dintre acesti creatori — John Cage, Allan Kaprow, grupul
Fluxus, Joseph Beuys, Marcel Duchamp, Hundertwasser, Andy Warhol, Yves Klein si
apoi Supernova — a fost reprezentat un fragment bine delimitat din istoria artei moderne,
sau mai explicit spus, post-moderniste. Toti acestia si-au pus arta in slujba unei lumi care
ameninta sa devina din ce Tn ce mai inaccesibila, ramificandu-se intr-o multitudine de
sisteme de reglementare, constituite din elemente autonome incompatibile. Prin critica
adusa societatii, a fost stabilita o coeziune interna, care a permis iesirea din contextele
banale.

Traind Tntr-o societate hedonista, care se asteapta ca rezolvarea problemelor sa vina
de sine, arta sociala se constituie ca o forma recuperatoare, de interpretare si traducere a
actuinilor umane. Exista intr-adevar tendinta inlocuirii totale a contextului estetic de catre
cel social, profilandu-se astfel riscul incorsetarii artei in fenomenologia sociala,
sclavagizarea acesteia. Pentru a evita acest aspect, e nevoie de un nou sistem de definire a

campului artistic, in conformitate cu pluralismul estetic contemporan.



8. PLURIDISCIPLINARITATEA INTRE SOCIETATE $I CONCEPTUALISM - CAZUL
REVISTEI VERSION

Cand realul este golit de sensuri,
nostalgia isi asuma pe deplin rolul. Ne
confruntém cu o proliferare a miturilor
legate de origine, a adevarului second-hand,
a obiectivitarii si autenticitarii. Adevaratul,
experiensa trgita cunosc o extindere fara
precedent; asistam la invierea figurativului,
care determing disparitia obiectului si a
substanzei.... Asa se naste simularea — ca o
strategie a realului, non-realului i
hiperrealului, strategie care are ca i
dublura tactica intimidarii.

(Jean Baudrillard)

Revista Version a fost creata inh 2001 la Cluj de catre Mircea Cantor, Ciprian
Muresan, membru al grupului Supernova si Gabriela VVanga; editarea revistei a pornit ca
0 initiativa artistica, o platforma experimentala in afara cadrului institutional, mult prea
exploatat. Provocarea careia vrea sa-i raspunda publicatia consta in confruntarea
diferitelor realitati sociale si politice, n cadrul unor contexte geografice si istorice clar
stabilite. Paginile revistei sunt ,piete de desfacere” pentru discutii si dezbateri, spatii

creationale pentru artisti, curatori, oameni de stiinta, arhitecti, istorici, antropologisti si



poeti. Umplerea golului dintre arta si alte domenii de exprimare, semnalat de John Cage
inca din anii ’50 este tinta declarata a revistei*.

Astfel, ,,Version” se transforma intr-un laborator de cercetare, la adapostul caruia
au loc experimente mai mult sau mai putin artistice, care vizeaza hibridarea sociala. Nu
exista nici o doza de cenzura, motiv pentru care nici nu se poate vorbi despre o diviziune
intre categorii sau discipline; nu sunt aduse in atentia cititorului doar realitati autohtone,
ci exista tendinta spre o globalizare a temelor de discutie. Stereotipiile folosite chiar de
catre reviste consacrate, care 1si Tmpart articolele in functie de domenii de activitate si
subiecte nu si-au gasit validitate. Revista este o oglinda a societatii in complexitatea ei,
incercand chiar sa dea solutii diferitelor probleme care se ivesc intr-o lume aflata intr-o
continua migcare. Este o varianta revizuita si extinsa a unei institutii de consiliere. Cei
trei artisti Tndeplinesc pe 1anga aceasta functie si rolul de curatori, manageri, organizatori
ai acestei asa-numite institutii?, care exista doar la nivel conceptual, astfel ca toata
activitatea revistei se invéarte in jurul ideilor promotorilor.

Cel de-al patrulea numar al publicatiei dezvolta proiectul Harta lumii (fig. 75),

"T

pus la punct de catre coordonatorii ,,Version” in 2003. Ce este de fapt aceasta harta a
lumii? Chiar denumirea o spune- este o harta imprimata a lumii, fixata pe o tabla de
metal. Granitele tarilor sunt clar delimitate, Tnsa numele acestora au fost intentionat
sterse; denumirile capitalelor de tari au fost fixate la intamplare cu ajutorul unor magneti,
ceea ce permite deplasarea lor pe suprafata hartii.

Ideea proiectului s-a conturat Tnca din 1999, cand un membru al grupului Version
se afla in Franta, in timp ce ceilalti locuiau in Romania. Tn urma discutiilor, s-a iscat
intrebarea: cum ar fi daca Bucurestiul s-ar afla in Franta? Ce sensuri ascunde de fapt
aceasta intrebare? Cel mai la indemana raspuns deriva din dorinta de miscare, de
schimbare a spatiilor, de reconcepere a contextelor date, stabilindu-se ,teritorii de
contact”. Pe de alta parte, harta se constiutie ca o provocare la dialog, pe marginea unor
subiecte arzande ale societatii contemporane, cum ar fi globalizarea, emigrarea culturala,

nomadismul, turismul, traiectoriile diferitelor feluri de transgresiune, desfasurarea rutelor

L www. e-flux. com.
2 Tordai, Attila, Aperto Romania, in ,,Flash Art”, nr. 233, 2003, p. 63.



comerciale®. Tn aceeasi masura, ,,Harta lumii” este un atac subtil la adresa unor organisme
de genul ,,Uniunii Europene”, care tind sa omogenizeze natiuni intregi, sa creeze sisteme

inchise, auto-suficiente, in loc sa promoveze aliante si colaborari.

fig.75

»,Harta lumii” a fost prezentata prima data la “FRAC”, in Alsacia, n cadrul unei
conferinte. Bineinteles ca idea a fost incitanta pentru publicul care a fost atras sa se joace
cu ea. Astfel ca fiecare participant la acest joc a devenit un studiu de caz; s-au putut
studia reactiile oamenilor la diferite clisee ale mass-media, prin optiunile fiecaruia
credndu-se mai multe harti ale lumii. Conceptul de joc a permis experiente care, daca ar
putea sa fie puse in practica, ar rasturna ordinea politica actuala (lerusalimul ca
alternativa pentru Washington)*.

Intr-un spirit conceptualist mult mai profund, in 1962, Yoko Ono, membri a
grupului Fluxus, lanseaza invitatia de a desena o harta imaginara, dupa care trebuie
stabilit un obiectiv care trebuie atins. Tn conformitate cu harta, se urmeaza traseul real al
strazilor. Daca nu exista nici o strada acolo unde se presupunea a fi, aceasta putea fi
creata prin Tnlaturarea obstacolelor care o Tnabuseau. De Tndata ce era atins obiectivul
stabilit, trebuia aflat numele orasului unde s-a ajuns, apoi trebuiau oferite flori primului

om care apare in cale?. Daca harta nu este respectata, actiunea nu mai are nici un sens.

! www. versionmagazine. com.
L www. versionmagazine. com / map. swf.
2 www. geocities. com / propaganda / potyoko_ono. htm



Scopul hartii lui Yoko Ono era unul profund pacifist, idealist, extrem de optimist,
indemnand spre introspectie, independent de realitatile Thconjuratoare.

O publicatie care a starnit la vremea lansarii, in 1964, controverse a fost ziarul
Fluxus, apartindnd grupului cu acelasi nume, care, pornind de la ideea de art-amuzament-
ului produs in masa, dar si a ,,Cutiei-valiza” a lui Duchamp, a realizat un fel de expozitii
portabile, numerele revistei constituindu-se sub forma unor colectii; aceste colectii aveau
fie format de multiplicate, fie se axau pe o anumitd tema sau studiau anumite creatii
individuale. Acest concept de revista s-a generalizat, astazi fiind calea cea mai potrivita
de a aborda fenomenele artistice contemporane. Revista ,,Version” paraseste aceste
teritorii, Tnsa fara a se dezice ntrutotul de la ele, teleportdndu-se la inceputul unui drum
sinuos, de pe parcursul caruia vrea sa inlature obstacolele dintre discipline, categorii si
asa-numitii specialisti.

Version reactioneaza la relatiile generate de procesele de tranzitie si globalizare,
percepute din perspectiva locala; aceste procese in plina desfasurare sunt vazute ca o
profanare a unor valori intelectuale si sociale pe care s-au bazat dintotdeauna relatiile
interumane. Acest context activeaza social grupul Version, care iese in evidenta prin
sugerarea unor modele noi de distribuire a ideilor artistice. Proiectele acestor artisti se
bazeaza in mare parte pe o creativitate iesita din comun, cel mai bun catalizator al
schimbarilor, prezentand publicului o cale noua de acceptare a turnurilor sociale, prin
dezbaterea acestor probleme. Version a creat un sistem deschis de reprezentare artistica,
mergand péana la distribuirea de bunuri — difuzarea revistei ,Version” — pe o piata

deschisa si pregatita.



