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Resumo: Este paper visa gpresentar uma andise do cartéo pogtd publicit&io do caro
Citrben Xsara Picasso, patindo do pressuposto que cada demento que compde a
imagem publictaia do podad carega um conteldo informaciond que vecula
diversficadas sgnificagbes. Portanto, para esse paper consderamos que o verbd e néo
verbd s completam, tornando mais rica, compreensivel e acessivel a comunicagéo.
Dessa forma, ficam evidenciados 0s mecanismos discursvos que definem o cartéo

pogta como objeto publicitario.
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Introducdo

Até que ponto uma imagem vae mais que mil paavras? Serd que o texto visud
e 0 vebd so redmente polissémicos e complementares? A publicidade parece
acreditar que dm. As dividades publicitérias, sgjam das graficas, derbnicas, visuas
glou verbais continuam sendo um ingrumento poderoso para que 0 mundo dos negocios
condga criar e manter marcas na mente dos consumidores posshilitando que os
anunciantes gpresentem a0 mercado os aributos, beneficios e vantagens do produto.
Também posshilita crir  poderosos  poscionamentos  emocionaspscoldgicos  que
mexem com as emogOes e 0s sentimentos do consumidor.

O objeto da presente andlise é o cartédo postd da marca de carro Citrden Xsara

Picasso, que gpresenta “fragmentos’ das pecas do carro dispostos visudmente com a
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intencdo de smular uma obra de arte. Esse cartéo postd carrega eementos verbais e
ndo-verbas que sedo andisados em conjunto, pois segundo Licia Santadla (1999:53)
“ ... aimagem pode ilustrar umtexto verbal ou o texto verbal pode esclarecer aimagem
na forma de um comentario. Em ambos 0s casos, a imagem parece ndo ser suficiente
sem o texto... onde o contexto mais importante da imagem é a linguagem verbal” °.

Para essa andlise consderamos que o vebd e o ndo-vebd se completam,
tornando mais rica, compreensivel e acessivdl a comunicacdo. Pela comunicacdo verbd
e ndo-verba consagramos idéas e comportamentos  argumentamos,  Convencemos,
persuadimos ou Smplesmente informamos. O andncio publicitdria desse cartéo posta
marcase fundamentamente pela persuasio, iso € pea intencdo de seduzir O receptor.
A organizacéo, portanto, da mensagem impora um perfil conotativo a essa linguagem.

A intertextudidade entre a imagem agpresentada, dgumas obres de arte e a
relacdo com a producéo de sentido, a partir das inUmeras imagens “mentais’ que podem
s criades, irdo edimular a “imagem-acdn’, caracteridica dos anuncios publicitérios.
Novamente LUcia Santadla (1986:16) define td posicio da seguinte forma “ Imagem é
um tipo especial de representacéo (quase pictorica) que descreve a informacéo e
ocorre num meio especial. Até as imagens mentais e mesmo as verbais, que sdo talvez
as formas de imagem mais pléasticas e multi-sensoriais, também se enquadram nessa
definicdo (...)” %

Os catdes podtas publicitaios, conhecidos mercadolégicamente como
Postcards caracterizan-se como uma nova midia e tém como objetivo principd a
veculacdo de mensagens publicitérias, onde € amplamente explorado o texto ndo verbd
como elemento principa de atracéo do publicoavo.

Normamente B0 colocados a disposicdo do publico aravés de displays de
digtribuicio gratuita, também conhecidos como totens, que S50 ab mesmo tempo "mink
outdoors' e gondolas. os cartdes ficam expostos em vitrines frontals e S0 retirados dos
escaninhos laerais no conceito de "pegue um grais’. Edes displays encontram-se em
locals edratégicos da cidede (bares, restaurantes, teatros, livrarias, ec) com grande
fluxo de pessoas, ou sga 0s consumidores em potencial. Cada toten tem capacidade

paa a exposcdo de aé doze anunciantes Smultaneamente. Na maioria dos totens, a
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imagem dos cartes é que fica expodta, d@raindo a aencéo do pablico. O texto referente
a0 produto geradmente ocupa o verso do cartéo.

Diferente de outras midias, os Postcards s retirados dos totens
espontaneamente, por um publico sdecionado que procura 0 cartdo que mais lhe agrada
ou 0 produto com o qua se identifica, de acordo com dados fornecidos pela empresa
anunciante.

De acordo com pesquisa redizada pela empresa Postcard®, responsavel por
essa midia em Curitiba, Sdo Paulo, Porto Alegre e Rio de Janero, o publico que retira
os catdes dos totens é condituido em sua maoria por pessoas de dto poder aguistivo,
freqUentadores dos lugares da moda, formadores de opinido e que aoreciam ate e
sofidicacdo Edtas pessoas estdo gerdmente em grupos e em aividades de lazer;
portanto mals dispostas a andisar, comentar e divulgar a mensagem. Além da
mensagem publicitaria, 0o postd agrega vaor oferecendo a opgdo ap consumidor de
utilizalo como um cartéo postal comum.

Mas do que “vende” os beneficios do produto, as mensagens publicitarias
utilizam os meos de comunicagdo e as mas diversas formas de linguagem, onde a
ficcdo narraiva, que usa personagens, lugares e StuagOes ficticias, passam a esimular o
imagin&io de cada individuo. Deste modo, todas as imagens, todos os sSimbolos,
sentimentos e associag0es criados e tranamitidos pela publicidade se tornam partes do
invent&rio perceptua do produto anunciado.

De acordo com Lucia Santadlla (1999:15) o mundo das imagens se divide em
dois dominios o0 das imagens como representagBes visuas — como 0s desenhos, as
pinturas, as gravuras, as fotografias, as imagens cinemaogréficas e tdlevisvas, ec. —
gue representam nNosO meo ambiente visud; e 0 dominio imaerid das imagens em
nossa mente. Imagens que agparecem como Vvisdes, fantasias, imaginagdes, esguemas,
modeos ou como representagBes mentais. “ Nao ha imagens como representacdes
visuais que ndo tenham surgido de imagens na mente daquel es que as produziram, do
mesmo modo que ndo ha imagens mentais que ndo tenham alguma origem no mundo

concreto dos objetos visuais’ 3

Andlise



“ Todo texto publicitario é uma fonteinformativa com"funcéo de

agilizador do consumo" (...). Suas duas fun¢fes sdo, portanto,
conotativa e referencial. Intengdo conotativa porgue objetiva
constantemente controlar o comportamento do consumidor ou
receptor da mensagem, fazendo com que €ele assimile as idéias
divulgadas ou consuma o produto/servico propagado. Intencao
referencial porque sempre informa o receptor da mensagem
sobre um produto, (...). Mas, além da funcéo referencial e
conotativa, é muito freqliente, nos anuncios, a funcéo poética,
n&o com a intencdo de emocionar o leitor, mas para despertar a
atencdo do usuario por meio de uma linguagem nao-
convencional, querecorreasfigurasderetdrica, como elemento-
surpresa” . (Gonzales, 2000:22-23)°

No cartéo postal seecionado (Em anexo: Figura 1) o que mais chama aengéo
€ 0 un do discurso figurdivo, ou sga € uma imagem decomposta, onde é possive
visudizar um rogto formado aravés de uma composicdo com as pegas do caro Citrden
Xsara Picasso, como se fosse uma escultura O Postcard em questéo chama a atencéo
pela composcdo monocroméica dos dementos em metd (em tons de cinza), com
dgumas policromias que colaboram para tornar 0 ambiente menos "frio”, formado pelo
elementos metdicos e pelaluminosidade utilizada na composi céo.

Ao s andisar detahadamente o cartéo podd, nota-se que o partes do caro
dispostas sobre uma base de concreto ou pedra, que pode ser uma referéncia a um trecho
de asfdto, j& que se trata de pegas de um carro. Logo abaixo, no @nto inferior direito, a
legenda, composta pela logomarca do fabricante e a assnatura do modelo do caro:
Picasso, em vermelho. Embora 0 receptor da mensagem tenha percepcdo somente do
conjunto, esta imagem € uma somadria de signos individuas Cada demento, peca do
caro, cor, tom, forma, diagramacdo e tipologia tém uma dSgnificagdo imedista e outra
inconsciente, que provoca nos individuos interpretagdes e reactes.

Eda fragmentacdo signica gera, a principio, uma neutrdidede dgnificativa, pois
0 ndoverbd acaba tendo seu reconhecimento comprometido, porque o seu Sgnificado
inexige. Num primgro momento o ggnificado ndo € trasmitido pda mensagem
publicitéria, mas pode ser produzido pelo receptor, a medida que de é levado a refletir
sobre 0 que esta sendo vido. A presenca da logomarca da Citrden e da assnatura do



modelo Picaso, agindo como legenda do néoverbd, auxiliam neste processo de
entendimento por parte do receptor, assm como, 0 pProcesso de percepcdo e sentido se
intengfica a0 se perceber os dementos e os detahes utilizados na formagéo da figura do
Postcard. A imagem goropria-se de propriedades abdratas que definem as qudidades
do produto, carregando tragos de argumentacdo persuesva que didogam e marcam o
remetente da mensagem.

A primdra vida a imagem parece retratar redmente uma escultura, utilizando
pecas do carro agrupadas como uma obra do artista espanhol Pablo Picasso. A presenca
da assnatura Picasso contribui para tornar 0 texto menos equivoco e mas persuasivo,
ciando uma identificacd com 0O receptor-consumidor quanto a0 “vador' do produto
anunciado. Nesta hora cabe ao receptor o pape quanto a interpretacdo da mensagem. A
interpretacd que a polissemia das imagens produz depende da experiéncia e dos
conhecimentos que O receptor tem e sua capacidade para operar e relacionar as diversas
linguagens, id0 € a publicdade leva em condderaco o repertdrio do receptor, ao
contrario da arte, que muitas vezes busca o inédito, o origind, aobra aurea

E a interferéncia do repertdrio de cada receptor que permitird uma maior ou
menor interpretacdo das mensagens visuas, conforme airma John Berger (1999.57),
quando diz que "(...) a maneira como vemos as coisas € afetada pelo que sabemos e
pelo que acreditamos. SO vemos aquilo queolhamos. Nunca olhamos para as coisas
apenas; estamos sempre olhando para a relagao entre as coisas e n0s mesmos."®

Mas 0 que representa eda figura criada a partir de "fragmentos' do carro,
dispostas como uma obra de ate? Ao observar as imagens e a linguagem utilizada neste
anlincio, 0 que pode ser percebido € que "(...) 0 mundo das imagens iconofagicas possuli
uma dimensao abismal. Por tras de umaimagem havera sempre uma outraimagemaque
também remetera a outrasimagens” '. (BAITELLO JR.,2000).

Se uma imagem remete a hovas imagens e a recepcdo da mensagem depende
do repertério do receptor, para poder cria/desenvolver essa rede sucessva de
interprecies, o conceito de interpretac0 e/ou a recepcdo da mensagem pode ser melhor
compreendido aravés das rdagbes diadogicas propostas por Bakhtin. Para o autor, o
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didogismo é o principio conditutivo de toda linguagem, uma vez que o0 discuro néo e
congdréi nele mesmo, mas sempre sera e estard sendo eaborado em vista do outro. Para
Bakhtin (1992:114) “ (...) nenhuma palavra € nossa, mas traz em si a perspectiva de
outra voz’® Didogismo pressupde a infludncia do receptor na consrugio das
mensagen, conforme assnda Bakhtin (1992:115)  “(...) nenhuma atividade de
linguagem se realiza fora das relacdes sociais e de umcontexto especifico. ®

Bakhtin (2000:209) critica a terminologica emissor/receptor “ (...) onde um
envia (ativo) e outro recebe (passivo). (...) A troca de enunciados acontece entre
sujeitos comunicantes (ativos) e ndo para objetos comunicados (passivos)” °, ousda, 0
receptor € também produtor, sga de novos discursos, sga de novos sentidos. Portanto, o
didogismo condste na rdacdo inter-discursva que s cria em todo o enunciado. O
principio da intetextudidede vem conferir a0 cader diddgico um sentido mas
extenso, néo de forma linear, mas de forma verticdizada, ja que o didogismo s define
como sendo um mosaico de citaghes.

A intertextudidade estd presente nesse Postcard por fazer dusfo a obra de
Pablo Picasso e a0 movimento cubista, pois os dementos et@o digpodos conforme o
atiga cotumava produzir suas obras durante sua fase cubista, ou sga, caracterizada
pela desestruturacdo da obra em todos os seus dementos. Decompondo a obra em
partes, ocorre O registro de todos os dementos em planos sucessvos, procurando a
viso totd da figura examinado-a em todos os ahgulos no mesmo indante, aravés de
sua fragmentac&o.

A imagem redmente mostra em primeiro plano uma obra de arte que até poderia
ser de Picassg porém, € no plano do contelido que edta presente todo o apdo
publicithio. A imagem modra, aravés dos dementos todas as caracteriticas do
moddo do caro, pois ab identificar as pegas do caro, acompanhada pea
legendalassinatura, pode s percebido o efelto de subjetividade, uma vez que reproduz
uma obra como se fose "red". Alguns dementos estéo explicitos, como o air bag, os
farGis o pand digitd ou a grade frontd com a logomarca da Citrden. Outros estéo
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[www.revista-umbigo.vila.bol.com.br/textol.htm], em 19 agosto 2003.

8 BAKHTIN, Mikail. Marxismo e filosofia da linguagem. S0 Paulo: Hucitec, 1992.

9 BAKHTIN, Mikhail. Estética da Criagio Verbal . S0 Paulo: Martins Fontes,2000.



ugeridos, como as baras de protegdo, o a condicionado e a chave codificada,
reforcando os atributos do produto e a proposta de aquisicéo do mesmo.

Ese recorte, a fragmentacdo dos edementos conditutivos da imagem, € que
pemite a interpretacdo do ndoverbd, pois a imagem posshilitada peo reoorte
fragmentado das pecas do caro e pea composcdo produziu uma nova imagem, uma
nova interpretacdn. As pegas Utilizadas na composcdo, implicitas ou ndo, funcionam
como pistas, que irdo fadlitar a compreensdo do andncio publicitaio do catéo podtd,
sem e aer ao verba, mas aticulando os dementos ndoverbas em busca de uma
heterogeneidade comunicaciond.

Obsarvando cada demento em separado, podem s encontradas todas as
referéncias necessirias que apresentard 0 que 0 modelo em questdo possui eo gue de
representa: os farGis e faroletes indicando modernidade no design; o paind digitd —
sugerindo um computador de bordo; um cadeedo, indicando protecio contra furtos, uma
parte que representa a barra de protecéo lateral e 0 air bag sugerindo a seguranca para o
motorista e 0s passageiros, uma saida de ar sugerindo a presenca do ar-condicionado; e
a grade frontd do carro onde estd smbolicamente locdizada a logomarca do fabricante
Citroen (presente em quase todos os veiculos). Todos estes ementos remetem a um
modelo de carro completo, com todo o conforto, seguranca e modernidade esperados
pelo consumidor, dém de, smbolicamente, referendar o statusa ser acancado.

Podemos perceber que um dos objetivos desse anlincio é devar as expectdivas
do receptor-consumidor, criando a ilusio de que com esse produto e ird dingir o grau
de status que espera Por iso, podemos afirmar que essa agdo publicitéria foi pensada e
desenvolvida com uma Unica propodta despertar 0 poder de adquirir. Sua razéo maior €
desvendar o fazer pragmético, que é a intencGo de consumo, ou Sga que O receptor
dessa mensagem comece a desgar o Citrden Xsara Picaso. Trata-s2 de um produto
supéfluo, cujo principd araivo € o design e a modemnidade. A publicidade contudo,
ndo traz cdaramente nenhum verbo no imperaivo, nenhuma ordem do tipo “compre,
faca, comporte-se deste modo’. Paa inctar o consumo, a publicidade enriquece
semanticamente 0 produto em questéo, agregando vaores como prazer, status, design,
estética, liberdade, modernidade, seguranca, conforto, sofisticacéo.

No passado, a obra de ate era a cdebracéo da propriedade privada. Como
forma de ate da derivou do principio de que "vocé € aguilo que possli”. Portanto, a



relacdo com o Citréen Xsara Picasso remete a este poder de aquiscdo, a smbolo de
status, representado também na forma verticd como etéo dispostas as pegas, sugerindo
uma elevagdo, uma mudanca de classe socid.

O que se percebe nese anlincio € a referéncia direta a uma obra de arte do
passado. Eda referéncia serve a dois propddtos opuléncia — ricos e bedos — e autoridade
cuturd — dignidade, sabedoria, superioridade.  Também  denota riqueza e
espiritudidade deixa subtender que a aquiScBO que etd sendo propoda €
concomitantemente um luxo eum vaor culturd. O fato desse anlncio edtar em formato
catdp posd ndo é por acaso, pois 0 formao funciona como moldura, novamente em
referéncia as obras de arte, especidmente a pintura, onde a tda sempre esteve inserida
em uma moldura, numa espécie de janda, dém de separéla e destackla nas paredes,
sustentando conceitos como a posse, ariqueza e a superioridade.

Visudizando o todo da imagem, vemos que O rostio/composicio didoga com o
individuo consumidor: a piscadinha de “olho” quebra com o ritmo visud e com 0 uso
da formdidede aé entdo agpresentados, para quase que “fofocar” com o consumidor,
como que fletando com o receptor, criando um efeito de sentido de espontaneidade e
seducéo.

Mas, dém da imagem, a legenda presente no canto inferior diréto do catéo
posta contribui para reforcar a veracidade da mensagem. Diana Luz Pessoa de Barros
(1986:36) gponta que "Barthes, por exemplo, diz que a legenda da imagem serve para
restringir asmuitasleiturasque o visual, ndo linear propicia, enquanto outros autores
ressaltam que aimagemtorna o texto menos equivoco e é mais persuasiva. A verdade é
que texto e imagem, juntos, constituem um todo de significacéo...” 1

O todo da dginificacdo proposto por Diana de Barros pode ser observedo no
anlincio em questédo em funcdo da andlise da legenda, que estd presente também no
verso do catéo. (Em anexo: Figura 2) Nee, trés fotos mostram o carro completo (na
cor cinza metdico), numa segiiéncia de movimentos. E 0 moddo em "aggo", com todos
0S sus dementos presentes. Edtas imagens, e a forma de disposicdo das mesmas,
refletlem o dgnificado do contelido do anlncio publicitaio. Serve como  uma
complementagdo, ou explicagdo quanto a0 que estava sendo proposto na frente do

10 BARROS, Diana L.P. de. Texto e Imagem. In: Linguagens. Revista da Regional Qul. Associagio Brasileira de
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catéo. Um reforgco no entendimento do que representava a figura e quase uma
cetificacd de que o receptor entendeu 0 que edtava sendo dito, verificando se e
interpretou corretamente a mensagem.

A primera foto mostra um jogo cromético, representado pela imagem do carro
exibida em tons de dnzaazulado (“frio”) contrastando com a legenda que estd abaixo,
onde o texto "tdento em todos os detadhes', esta exrito em vermdho (“quente’). Ai
podemos encontrar a relacdo com o pintor (cuja assinatura € também em vermeho) —
crigtivo, tdentoso, famoso, e com a logomarca do fabricante que também aparece na
mesmacor.

Na segunda foto as cores utilizadas mantém os mesmo tons frios, porém ja com
a incdusfbo de uma tondidade mais quente. O texto "venha fazer um test drive' eta
escrito em cinzaclao. E um convite paa o receptor-consumidor experimentar o
conforto, a seguranca e a poténcia do carro, dém de comprovar a superioridade da
marca do fabricante, sugerida na parte frontal pel os dementos formadores da figura.

Ja a tercera foto mostra 0 mesmo caro, exibido em cores quentes, porém
mantém-£ 0s dementos em tons de cinza (em menor intensdade) exibidos nas fotos
anteriores. O texto da legenda diz "fabricado no Brasl”, com duas faxas, verde e
amardla, cruzando 0 mesmo. Eda referéncia, em corpo menor e na cor preta, pode ser
interpretada como a dusio a0 vdor red do caro — de é importado, — portanto caro,
simbolo de status — mas feito no Brasl — portanto mais barato — porém com 0 mesmo
smbolo destatus.

Andisando o percurso narrativo destas trés fotos e legendas, podemos conduir
gue a manipulacdo se deve pea tentagcdo e seducdo. O jogo cromético referese tanto as
caacterigticas do modeo quanto ao que de representa A marca de caro Citroen é
européa e a aquiscio do produto Sgnifica possuir um caro importado, portanto agindo
como smbolo de status A segunda foto funciona como um agente de neutrdidade,
como que preparando o leitor paa a peformance, para a novidade. A tercera foto
mostra a fase da sancéo: o caro é fabricado no Bradl, proximo, possvd de ser
adquirido. As cores quentes representam o0 cdor dos tropicos, em contraste com o frio
europeu representado na primeira foto. A mensagem pode s interpretada como o fao

de que ndo ha diferenca entre o fabricado na Europa e o produzido no Brasil. A marca é



a mesma Deste modo, o0 receptor-consumidor fica com a impressio de poder redizar
um sonho.

Como dfirma John Berger (1999:134), "a publicidade gira em torno das
relacdes sociais, ndo emtorno de objetos. Sua promessa basicando éde prazer, masde

felicidade: felicidade julgada por fora, por outros. A felicidade de ser invejado é

glamour”®.

Conclusdo

Com eda andise concluimos que 0 uso de edratégias argumentaivas de
manipulagdo nos anlincios publicitérios ndo sfo fadficagbes diretas da redidade com o
intuito de criarem um efeito de verdade, mas que a manipulagdo ocorre através da
plurdidade de modos indiretos de usar a redidade para transmitir Sgnificados.

Centenas de imagens de produtos percorrem diariamente nosos  sentidos,
tentando chamar nossa aencdo, despertar nNOSsO interese, edimular NOSO desgo e
indigar-nos a dguma aggo. E o efdto da publicidade a que estamos expostos, onde quer
gue estgamos. SZ0 jornais, revidas, tdevisio, outdoors, cartazes Onibus, taxis e muitos
outros melos que estdo sempre sendo Uutilizados, nes mais diferentes formas, para tentar
Nos convencer a consumir este ou aguele produto.

E o poder da imagem, ou mehor, o poder que a imagem &erce na mente do
consumidor. A cagpacidede de reproduzir dgo dguma vez ja presente na consciéncia, a
representacdo visud e mentd de cada individuo. Apesar da publicidade fazer sempre
uma Unica proposicio — 0 poder de adquirir — esta mensagem aparece nos anlncios de
forma implicita, sendo as imagens utilizadas para criar a representatividade na mente do
consumidor-dvo o demento principd de praicamente todo andncio publictaio. A
imagem gue leva aimagem-acéo.

As pessoas muitas vezes ndo sabem porque usam determinados produtos, mas
certamente sabem dizer como se sentem usando. A prépria forma de expressio da
imagem publicitdia, que esta sempre no futuro do indicaivo, sugerindo que se vocé
usy determinedos produtos, vocé s tornard "desgave”, dcancara mais status sera
reconhecido, invejado, ssrdmais bonito. ..



Asim como no objeto andisado — o cartédo postal da marca de carro Citrden
Xs¥a PFcaso, muitos outros demondram  a intetextudidade das mensagens
publicitarias, como das didogam aravés de referéncias as obras de ate — dgumas
remetem a Mondrian, outras aos impressonigas — como também referéncias a0 cinema
— como no caso do filme Corra, Lola Corra sendo citado em comerciais como do banco
ABN AMRO Bank ou do HSBC — ou as mensagem de um anunciante a outro — como
no caso das pecas publicitarias do Bombril. "Na arte visual, a afirmacéo de A. Malraux
(1951) , segundo aqual aobradeartendo écriadaa partir davisao do artista, masa
partir de outras obras, ja permite perceber o fenbmeno da intervisualidade como
processo de construcao, de reproducéo ou de transformacdo de modelos."™
2001)

(Plaza,

Quanto mais atidicos e diferentes, menos cartdes nos totens. Quanto mais
diferenciados, maor a ilusio de poder que O receptor-consumidor tem. Como se
retirasse uma obra de ate da "parede’. A obra de arte era a celebracdo da propriedade
privada Como forma de arte da derivou do principio de que "vocé € aquilo que possui'.
Os catfes, cujas imagens ndo remeem a ese "nho', que sfo caracterigicos de
mensagens  publicitérias, onde o "verdadeiro' texto eta retratado, repousam por muito
tempo em seus nichos nos totens.

Jlio Plazadiz andaque,

“ E apartir dos anos cingiienta que se constituem, no campo da
arte, tendéncias que traduzem e anted pam as mudancas produzidas
pelas tecnologias. De uma parte, 0 artista se interessa por uma nova
forma de comunica¢8o em ruptura com o contexto mass-mediético e
unidirecional, umatendéncia que procura a participacao do espectador
para a elaboracao da obra de arte, modificando, assim, o estatuto desta
edo autor. Por outro lado, atendéncia queinsiste maisna producao que
no produto e tenta, portanto, desconstruir o processo criativo. Assim, a
teoria associada com as tecnologias da comunicagdo permite aos
artistas tornar perceptiveis os trés momentos da comunicagdo artistica:
a emissdo da mensagem, sua transmissao e sua recepgao” .

Andisando o discurso do anincio do Citrden Xasara Picasso, baseado nas

pdavras de Jilio Plaza, pode-se consderar que este Postcard é um anlncio "pogtico”,

1 PLAZA, Jilio. Arte einteratividade: autor-obra-recepcdo. Disponivel na Internet.
[http://wawrwt.iar.unicamp.br/texto26.htm] Acesso em 20.08.2003



pois é a mesmo tempo dSntaxicamente dbdtrao e semanticamente figuraivo,
produzindo um efeito de sentido de verdade: o carro € umaobra de arte.

Anexos

Fgural: Frente
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