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RESUMO

Dentro da publicidade, o cartaz sempre teve um espaco significativo para comunicar
mensagens ao publico. Diante disso, a presente pesquisa propde uma analise
semidtica perante os estudos de Charles Pierce, Santaella (1983, 2007), Pinto (2008),
lasbeck (2005), Joly (2008), dos cartazes dos shows da banda Pearl Jam de 22 de
novembro de 2015 e 21 de marco de 2018 realizados no Brasil. Uma vez que a banda
possui um histérico de ativismo e reivindicagdes como pauta permanente, busca-se
encontrar nas caracteristicas graficas e visuais, elementos que possam gerar sentidos
sobre o ativismo da banda ou para além dele. Foi possivel inferir que apesar dos
esteredtipos a respeito do Brasil nas pecas, 0s cartazes convergem com 0s protestos
a respeito da catastrofe de Mariana e da intervencao federal no Rio de Janeiro.

Palavras-chave: Semidtica; Publicidade; Cartaz; Pearl Jam.
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1 INTRODUCAO

O cartaz esta presente na nossa sociedade ha pelo menos 500 anos (CEZAR,
2000). Mas € a partir da invencao da litografia, em 1796, que ele passa a ser mais
elaborado através da utilizagcdo de ilustracdes, formando, desta forma, uma
comunicacdo mais acessivel. Passa assim, a ser uma revolugdo na comunicacao,
uma vez que a propaganda, no século XIX, para se destacarem, contratam artistas
plasticos com alto grau de sofisticacdo. Em consequéncia, é na virada para o século
XX que surge o movimento primordial no design dos cartazes, o Art Noveau, que
contava como maior representante, o artista checo Alphonse Mucha, que, segundo
Silva (2008), tinha como principal fonte de inspiragao figuras femininas cercadas de
flores e com muitos detalhes.

Ao longo do século XX, os cartazes passam a promover ideais também,
chegando ao ponto de ser usado como apelo para recrutamento na Segunda Guerra
Mundial. A presencga em diversos cendrios da nossa sociedade, faz com que o cartaz
seja uma ferramenta para alinhar a arte grafica a venda, uma vez que utiliza da arte
exposta para complementar a ideia trazida no seu texto. Porém, sua relevancia vai
muito além da publicidade e se da na possibilidade de retratar pensamentos e
realidades de determinada época.

Em detrimento do seu contexto histérico de sucesso, atualmente, ainda é
possivel indicar o cartaz como influente uma vez que apresenta inovacdes artisticas
aliadas a propagacédo de informacdo. Ou seja, o cartaz ainda tem um papel muito
importante na propaganda pois ha um choque efetivo e direto entre a obra e o
receptor, permitindo que o anunciante construa elementos diretos e indiretos no
imaginario do publico-alvo. Ao integrar a internet, passam a agregar diversos formatos
e circular pela rede.

Perante a semidtica, é possivel relacionar o cartaz como um signo, que gera
significados e sentidos perante a quem estdo representando, a Si mesmo e ao
interpretante. Tais concepc¢bes produzidas podem gerar efeitos interpretativos na
mente, podendo promover, estimular ou até lancar na sociedade uma ideia, um
produto ou marca. Como é o caso da banda Pearl Jam, que utiliza, em alguns
momentos, dos seus cartazes para divulgar os shows e ao mesmo tempo promover

determinados ativismos.
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Frente ao cenario descrito, este estudo tem como pergunta problema: Que
sentidos e significados sdo movimentados pelos cartazes da banda Pearl Jam dos
shows de 22 de novembro de 2015 e 21 de marcgo de 2018 no Rio de Janeiro? E tem
como objetivo geral perceber os sentidos movimentados pelos cartazes dos shows da
banda Pearl Jam em 2015 e 2018. Os objetivos especificos sdo: promover
interpretacdes, segundo os estudos da semiética, da proposta dos cartazes de shows
da banda Pearl Jam, 2015 e 2018; Relacionar o que é proposto nos cartazes com
acontecimentos no Brasil e como s&o feitas as representacdes; ldentificar as
caracteristicas do ativismo da banda Pearl Jam a partir dos sentidos movimentados

pelos cartazes.

Figura 1. Cartazes para andlise.
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Fonte: Ben Horton (2015) e Ravi Amar Zupa (2018)

Tal trabalho é importante para os estudos da publicidade, uma vez que utiliza
como objeto de analise um dos mais antigos e importantes meios de fazer publicidade:
o cartaz. Abrange seu contexto historico perante a publicidade e retrata sua
importancia para a efetividade da propaganda em si. Além disso, possui relevancia
para os estudos da comunicacdo também, pois tem como tema principal a analise
semiotica de pecas graficas. Busca assim, os motivos pelos quais foram comunicados
e demonstra certas interpretagées dessa comunicacao.

E destacado também que este trabalho foi estimulado pelas propostas de
ativismos recorrentes na trajetéria da banda Pearl Jam. Por isso, é possivel afirmar

gue na perspectiva social, este trabalho contribui para ressaltar o Pearl Jam como



ativistas recorrentes das causas sociopoliticas, demonstrando assim sua relevancia
nao sO na musica, mas como grupo atuante em prol da sociedade. Além de apresentar
a dimensdo dos problemas sociopoliticos brasileiros, uma vez que atinge
conhecimento a nivel internacional, jA& que a banda € dos EUA. O interesse do
proponente desta pesquisa pelo tema se deu quando assistia um show da banda no
dia 24/03/2018. O encantamento foi tanto, que foi decidido aplicar os estudos colhidos
na graduacéao, sobre este tema.

As andlises serao feitas utilizando de suporte teérico principal os estudos
desenvolvidos por Charles Peirce, um dos pais da semiética e Santaella, uma das
principais semioticistas no Brasil. Contribuicbes de outros autores, Pinto (2008),
lasbeck (2005), Joly (2008), Nicolau et al. (2010), Valente (1949), Silva (2011) também
serdo aproveitadas em estagios especificos das andlises.

Este trabalho esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo - Introducéo
- se refere a esta parte do documento, em que se destaca a problematizacao que esta
pesquisa se propOe percorrer, considerando o tema, a delimitacdo do tema, a
pergunta-problema, o objetivo geral, os objetivos especificos, as justificativas e a
apresentacao da estrutura do relatério.

O segundo — A perspectiva da semiética nos estudos da comunicacéao - traz
o debate sobre como a semioética auxilia como metodologia para se estudar diferentes
modelos comunicacionais, permitindo um estudo sobre a geragéo de significados.

O cartaz como pega comunicativa, € tema do terceiro capitulo. Apresenta
algumas formas de fazer publicidade, e direciona o foco na peca analisada neste
trabalho: o cartaz. E abordado sua relevancia na sociedade, um pouco do seu contexto
historico e por fim é destacado sua importancia como objeto de estudo histérico.

No quarto capitulo — Cartazes de show: uma analise de inspiracdo semiotica
- € enfocado a pesquisa empirica a partir dos esclarecimentos metodoldgicos e
operacdes de andlise e de interpretacdo. E nesse momento que se relaciona, de modo
transversal, a contextualizacao tedrico-metodoldgica: Apresenta o contexto da banda
Pearl Jam e seu ativismo. Aborda ainda a metodologia do trabalho, analise de
inspiragdo semiotica. E, por fim, explora as percep¢des a partir dos cartazes dos
shows do Pearl Jam no Rio de Janeiro nos dias 22 de novembro de 2015 e 21 de
marco de 2018.

No ultimo capitulo se encontram as Consideracdes finais. Reitera-se 0s

principais resultados de pesquisa, salientando as promessas cumpridas e nao
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cumpridas e a sinalizacédo de lacunas relacionadas a esse tema de pesquisa, a fim de
suscitar o interesse de continuidade dos demais pesquisadores da area. Na sequéncia

esta o capitulo de referéncias utilizadas na pesquisa.
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2 A PERSPECTIVA DA SEMIOTICA NOS ESTUDOS DA COMUNICACAO

Este capitulo apresenta a discussao teorica sobre a semiodtica. Dividido em
dois subcapitulos, este capitulo mostra um apanhado geral sobre a origem da
semidtica, situando Charles Pierce, como principal pesquisador, e relacdes feitas por
autores brasileiros como Santaella (1983, 2007), Pinto (2008), lasbeck (2005), Joly
(2008), Nicolau et al. (2010), Valente (1949), Silva (2011). Como ciéncia dos signos,
a semiodtica contribui como abordagem e metodologia para se estudar diferentes
propostas e formatos comunicacionais, possibilitando reflexdes sobre a construgéo
dos significados e sentidos que circulam na sociedade. Nesse sentido, a semiotica
oferece subsidios para se estudar também os cartazes, como formato/ linguagem

recorrente no ambito da publicidade.

2.1 A ABORDAGEM DA SEMIOTICA

Com estudos mais aprofundados apenas no comeco do século XX, a Semiotica
€ uma matéria das ciéncias humanas. Caracterizada pela identificacdo dos sentidos
produzidos pelos signos, que quando articulados, podem ser considerados a origem

principal das rela¢des sociais e do pensamento humano. Para lasbeck:

O signo - conceito base da semidtica do norte americano Charles Peirce - é
tudo aquilo que nos chega de realidade, que nos € dado perceber e que,
portanto, ndo é a realidade inteira, mas uma parcela dela, uma parte ou uma
dimensé&o que representa o todo, na impossibilidade que ela apareca em sua
plenitude. (IASBECK, 2005, p. 194)

Ja Lucia Santaella entende por signo “uma coisa que representa uma outra
coisa: seu objeto. Ele s6 pode funcionar como signo se carregar esse poder de
representar, substituir uma outra coisa diferente dele” (SANTAELLA, 1985, p.78). Para
a autora, a semioética € um estudo investigativo, comprovando como, quando e por que
algo pode ser determinado como simbolo. A autora exemplifica um signo da seguinte
forma: “[...] um filme que nasce da adaptacdo de um romance é um signo desse
romance, que é, portanto, o objeto do signo, cujo interpretante sera o efeito que o filme

produzira em seus espectadores.” Ou seja, a representacédo de algo sera o signo, o
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gue for representado sera o objeto de signo, e aquilo que for comunicado sera o
interpretante.

Semidtica por si s6 é uma ciéncia de da linguagem que ndo se limita
propriamente a lingua em sua concepgdo estrutural, mas sim a sua forma de uso
I6gico. Joly (2008) indica que uma imagem pode ser composta por diferentes tipos de
signos: plasticos (cores, formas etc.), iconicos (analdgicos) e linguisticos (verbal).
Sendo assim, a imagem é heterogénea e comunicativa.

Para compreender a abordagem da semiotica peirceana, ou seja, aquela
elaborada por Charles Pierce, trazida por Santaella (2007), é necessario, antes de
mais nada, compreender o contexto dos estudos feitos pela autora e as relacées que
ela possui ante a fenomenologia e a légica. Quer dizer, a semiotica se situa entre
diversos campos da obra de Peirce, mas ocupa, entre outros, dois lugares de
destaque. O lugar de proximidade com o conceito da fenomenologia, que compactua
com a definicdo como "uma quase-ciéncia que investiga os modos como apreendemos
qualquer coisa que aparece a nossa mente, qualquer coisa de qualquer tipo [...]"
(SANTAELLA, 2007, p. 2). E o lugar da semiética como a "ciéncia das leis necessarias
do pensamento e das condi¢des para se atingir a verdade" (SANTAELLA, 2007, p. 3).
Por mais que sejam definicbes distintas, se complementam no modo de pensar
semiotica.

Charles Sanders Peirce (1839 - 1914) é considerado o inventor da Semiotica,

como explica Pignatari:

[...] somente no nos inicios da presente década (anos 70 - insergdo do autor)
€ que alguns semiblogos europeus comegaram a dar-se conta de que nédo
era mais possivel ignorar o fundador da Semiética, Charles Sanders Peirce,
como ficou patente no | Congresso Internacional de Semiotica (Mildo, 1974).
(PIGNATARI, 2004, p. 18)

Ele foi um estudioso norte americano que nao se limitou a um Unico campo de
estudo, pois pretendia desenvolver uma teoria geral de todos os tipos e aspectos do
signo. Para Nicolau et al. (2010, p.7) Peirce foi um grande cientista, foi matematico,
fisico, quimico, filosofo e psicologo. E utilizou seus estudos para formar uma
linguagem que fosse utilizada nos diversos campos do conhecimento.

Peirce pretendia desenvolver uma teoria geral de todos os tipos e aspectos do
signo. Para Nicolau et al. (2010, p.3) a semiotica Peirciana retrata a realidade que

conseguimos reconhecer e interpretar, remetendo a referéncias da nossa mente. Por
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estar fundamentada em conceitos complexos e abstratos, ela pode ser aplicada em
gualquer disciplina, tendo uma extrema importancia para a area da comunicagao como
campo de conhecimento.

E necessario distinguir alguns conceitos aqui. Linguagem é o sistema que
permite a comunicagao por meio de signos em relacéo. Santaella (1983) ainda divide
o0 estudo da linguagem em dois. A linguistica, ciéncia da linguagem verbal e a
Semidtica, ciéncia de todas as linguagens. Para tornar mais claro a autora exemplifica
gue a abstracao da lingua € tanta, que muitas vezes ndo temos consciéncia que nossa
realidade é pautada por uma rede de linguagem, ou seja, n0OS comunicamos através

da producédo de simbolos.

Como é possivel observar, estudar os fenbmenos como os de producéo, de
significacdo e de sentido € uma das vertentes da semi6tica. Que se fundamenta em
analisar e estruturar novos estudos através de relacfes triadicas. Como explica
Valente (1949), para Peirce os significados sédo baseados por hipéteses, se baseando
em experimentacdes. Em outras palavras, € um método que compde e comprova
significados linguisticos, se adequando, assim, aos estudos na area da comunicacao.
Nesse sentido, Santaella (1983, p.8) destaca:

Considerando-se que todo fendmeno de cultura sé funciona culturalmente
porque é também um fendbmeno de comunicagéo, e considerando-se que
esses fendbmenos s6 comunicam porque se estruturam como linguagem,
pode-se concluir que todo e qualquer fato cultural, toda e qualquer atividade
ou pratica social constituem-se como praticas significantes, isto é, praticas de
producéo de linguagem e de sentido (SANTAELLA, 1983, p. 8).

Ainda com base em Peirce, Pinto (2008, p.2) expde trés conceitos recorrentes
nos estudos de semidtica. O primeiro é o do significado em si: “todo e qualquer
significado é anterior a novas manifestacdes daquela palavra, ou daquele signo”.
Sendo assim, o significado é algo ja existente, independente dos sentidos que irdo
surgir. Ja o sentido é o “futuro significado em contexto”. Ele esta diretamente ligado
ao que serd atingido ou n&o pelo receptor. Ja para Francga (2001) o sentido, nada mais
€ do que uma relacdo semiotica, instituida culturalmente (se tratando, como € o caso,
dos meios de comunicagcao). Em terceiro lugar, Pinto (2008, p.2) explica a semiose
como sendo “a geragéo infinita de sentidos”.

Inclusive, a semiose de Peirce, segundo Queiroz (2004) esta intimamente
ligada ao processo comunicacional, pois, de acordo Queiroz (2004), ndo existe

comunicacdo sem o intercambio de algum tipo de conteudo, seja ele qual for. Todo
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contetdo se expressa através de uma mensagem e toda mensagem encarna-se em
signos. Nao existe intercambio de mensagens sem a existéncia de um canal de
transportes entre as tais. Assim, a semidtica € uma teoria da comunicagdo pois,
conforme explica Santaella e Noth (2004) n&o existe comunicagao sem signos, sendo
a semiose um processo de interpretacao.

Pinto elabora o conceito da permeatividade para explicar a indeterminacédo da
linguagem:

A permediatividade leva em conta a instabilidade dos processos
comunicativos, ela se centra nos sentidos, e ndo nos significados, e ela esta
para as folhas da periferia do quadro, mais que esté para o bebé no centro
dele. O que a permediatividade do signo considera é que exercer a linguagem
€ sinbnimo de exercer um certo risco. Toda linguagem é indeterminada, toda
linguagem é intransparente. (PINTO, 2008, p.4)

Todavia, a partir do momento que algo é parte de um processo comunicacional,
se encontra na presenca de um didlogo. Segundo Santaella e No6th (2004), a
dialogicidade comeca antes da comunicacdo entre emissor e receptor inicia na prépria
mente, no préprio pensamento. Para Peirce (2000) essa interioridade é polimorfa (que
pode mudar de forma), de modo que nossa vida interior se espalha pluralisticamente
entre os campos de nossa existéncia. Além disso, devido a interpretacdo, nenhuma
comunicagédo pode ser inteiramente definida. Interpretar envolve desejos e conflitos, o
receptor nunca € passivo, portanto ndo existem signos seguros na comunicac¢ao, mas
existem sugestdes e adivinhagdes. Conforme expde Pinto (2008, p.4): “Mas a
semidtica e a comunicacdo sabem que as mensagens ndo sdo produto de geracao
espontanea. As mensagens circulam, tendo vindo de algum lugar e querendo ir a
outros lugares.” Em outras palavras, por mais que 0 signo seja carregado de intencdes
gue podem afetar o receptor, cada individuo tem a suas experiéncias, esta inserido
em uma cultura e tem seus proprios pensamentos e opinides.

Ao comentar sobre o objeto da comunicacdo e a comunicagcdo como objeto, e
a relacdo com a semiotica, a autora Franca (2001) explica que quando se fala que os
objetos da comunicagdo sdo os meios de comunicagdo em massa, ndo € se referindo
a parte tecnologica, mas ao uso desses meios pelo homem. A autora define
comunicacdo como sendo um processo social de producéo e de compartilhamento de
sentido pela materializacdo de formas simbolicas.

Ainda relacionando semiética com a comunicagdo, Franca (2001) diz que o

objeto da comunicacdo nao seriam 0s objetos empiricos do mundo, mas, sim, uma



15

forma de identifica-los ou de construi-los conceitualmente. O objeto da comunicacao
se encontraria na realidade desenvolvida pela existéncia dos meios de comunicagao
nas experiéncias do individuo, conceitos, identificagdo dos objetos.

Santaella e N6th (2011) retratam que a relagdo da publicidade com a semidtica.
Os autores, analisam todo o processo de venda, avaliando desde vendedores até o
comportamento do usuario. Ainda € possivel apontar que, Santaella e Noth (2011),
explicam que aspectos qualitativos (iconicos), singulares (indiciais) e culturais
(simbdlicos) séo utilizados para refletir desde a eficacia mercadolégica até a ideoldgica

de uma campanha.

2.2  TRIADE DOS SIGNOS

Segundo Santaella (2007), é possivel conhecer um aspecto primario no estudo
dos signos para Peirce: a sua natureza triadica. Em outras palavras, ele pode ser
analisado em si mesmo, na sua referéncia aquilo ao que ele representa ou nos tipos
de efeitos que ele tem possibilidade de despertar nos receptores. Associado a esta
concepcdo de que ha trés elementos universais presentes em tudo aquilo que é
compreendido pela mente humana, os quais sédo: a primeiridade, a secundidade e a

terceiridade, conforme explica Nicolau et al.

As coisas do mundo, reais ou abstratas, primeiro nos aparecem como
qualidade, depois como relagdo com alguma coisa que ja conhecemos e por
fim, como interpretacdo, em que a mente consegue explicar o que captamos,
ao que Peirce chamou de Primeiridade, Secundidade e Terceiridade. E todo
esse processo € feito pela mente a partir dos signos que comp8em o
pensamento e que se organizam em linguagens. (NICOLAU ET AL., 2010, p.
3)

Desta forma, € claro enxergar a centralidade que o signo ocupa na semiética.
Neste processo triadico, o signo possui uma potencialidade de criar um efeito
interpretativo em algo ou alguém - chamado de interpretante do signo. E assim que se
torna possivel entender as trés teorias do signo: da significagéo, da objetificacéo e da
interpretacdo. Ou seja, aprofundando estas teorias, 0 signo é entendido, de forma
geral, quando esta em relacéo a trés coisas: a si mesmo, ao objeto e ao interpretante.

Para Santaella (2007), quando em relacéo consigo mesmo, se obtém a natureza
do signo, os fundamentos que o caracterizam e os seus diferentes tipos. E o que
importa aqui, sdo as propriedades de fato de um signo: as suas qualidades, a sua
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prépria existéncia e o seu carater de lei. S&o esses fundamentos, comum a todas as

coisas, que fazem com que tudo possa ser um signo, como explica Santaella:
Para Peirce, entre as infinitas propriedades materiais, substanciais etc. que
as coisas tém, ha trés propriedades formais que Ihe dao capacidade para
funcionar como signo: sua mera qualidade, sua existéncia, quer dizer, o
simples fato de existir, e seu carater de lei. Na base do signo, estdo, como se
pode ver, as trés categorias fenomenolégicas. Ora, essas trés propriedades
sdo comuns a todas as coisas. Pela qualidade, tudo pode ser signo, pela
existéncia, tudo é signo, e pela lei, tudo deve ser signo. E por isso que tudo

pode ser signo, sem deixar de ter suas outras propriedades. (SANTAELLA,
2007, p. 12)

Ao saber da natureza do signo, baseada nos fundamentos qualidade-
existéncia-lei, chegamos aos tipos de signos. Sdo eles: o quali-signo, o sin-signo e o
legi-signo. O quali-signo se da quando qualquer coisa funciona como um signo atraves
da sua qualidade. Como explica Silva (2011, p.14) “cada estado material do signo ou
cada fendbmeno, que nele tem a funcdo de apresentar um carater, € um quali-signo.”
Ao modificar alguma caracteristica fisica do signo, o quali-signo ndo sera o mesmo. E
um signo sensorial. O sin-signo por sua vez, se caracteriza quando a propriedade
maior de um signo esta na sua propria existéncia, conforme explica Silva (2011, p.14):
‘O sin-signo (singularidade) esta, conforme Peirce (2000), relacionado com a
permanéncia do signo no espaco e no tempo. Todo signo é particular, € autbnomo,
porque goza de leis proprias para a sua organizagao e potencial de significacao”. Por
fim, quando um signo possui na sua natureza uma relacdo ligada a alguma lei,
encontra-se o legi-signo. Em outras palavras, € o signo conforme uma convencao,

uma norma, conforme nos apresenta Walther-Bense:

Sao signos usados segundo as normas, por exemplo, as letras do alfabeto de
uma lingua, as palavras de uma lingua, os signos matematicos, quimicos,
I6gicos nas ciéncias, os sinais de transito, os signos meteoroldgicos, os da
rosa dos ventos, os algarismos do relogio, os graus dos termdmetros.
(WALTHER-BENSE, 2000, p. 13)

Importante ainda destacar que essas trés propriedades ndao sao excludentes
entre si, mas coexistem no modo de ser do signo. Para Santaella (2007) elas atuam
em conjunto, uma vez que quase todas as coisas as trés caracteristicas estdo atuando
constantemente. Este complemento da autora em relacdo as propriedades do signo
se revela fundamental, pois, em um primeiro momento, pode-se pensar que cada signo

possui apenas uma propriedade. Porém, sabe-se que em todos os casos a qualidade,
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existéncia e lei sdo onipresentes em um signo, tendo apenas o predominio de uma em
relacdo as demais de acordo com a natureza do fundamento do signo.

Em relacdo a obijetificacdo do signo - quando ele € analisado em relacdo ao
objeto que esté representando - ha também, trés categorias distintas, levando em
consideracao as diferentes maneiras que um signo pode representar um objeto. Para
Peirce (2000), icone sédo aqueles signos que tém semelhanca fisica com o seu objeto,
que mantém o significado mesmo que o objeto desapareca. E como se fosse um eco
do objeto, como a fotografia, por exemplo. Para o préprio Peirce (2000, p. 52), icone
“é@ um signo que se refere ao objeto que denota apenas em virtude de seus caracteres
préprios, caracteres que ele igualmente possui quer um tal objeto realmente exista ou
nao”. Ja o indice, é o que mantém uma relacédo de causa ou efeito com o representado,
€ uma concepcao construida pela experiéncia humana, como por exemplo, a fumaca
indicar que ha fogo. Para Silva (2011) “trata-se da indicacdo de um caminho no espaco
e no tempo”. Ja os simbolos possuem seus significados convencionados socialmente,
conforme descreve Peirce (2000, p. 52) “é um signo que se refere ao objeto que denota
em virtude de uma lei, normalmente uma associagao de ideias gerais que opera no
sentido de fazer com que o simbolo seja interpretado como se referindo aquele objeto”.

Nesse sentido, é relevante analisar de forma integrada o fundamento de um
signo com o tipo de relagédo que ele possui com um objeto. Em outras palavras, assim
como "um icone € um signo que tem como fundamento um quali-signo”, um indice é
um signo que tem como fundamento um sin-signo e um simbolo € um signo que tem
como fundamento o legi-signo. Contudo, podem haver dois objetos representados
através de um signo, o objeto imediato e o objeto dinamico. De modo sintetizado, o
objeto dinamico é aquilo que de fato esta sendo representado pelo signo, enquanto o
objeto imediato € a forma como uma coisa esta sendo representada pelo signo, como

explica a Santaella:

Quando olhamos para uma fotografia, l1a se apresenta uma imagem. Essa
imagem € o signo e o objeto dindmico é aquilo que a foto capturou no ato da
tomada a que a imagem na foto corresponde. [...] Ora, [...], 0s signos s6
podem se reportar a algo, porque, de alguma maneira, esse algo que eles
denotam estéa representado dentro do proprio signo. O modo como o signo
representa, indica, se assemelha, sugere, evoca aquilo a que ele se refere é
0 objeto imediato. Ele se chama imediato, pois, na sua funcao mediadora, &
sempre 0 signo que nos coloca em contato com tudo aquilo que costumamos
chamar de realidade. (SANTAELLA, 2007, p. 15)
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E possivel exemplificar da seguinte maneira, relata a autora: dois fotografos
distintos tiram cada um uma fotografia de determinada cena. Logo, esta cena é o
objeto dindmico de ambos os signos - as fotografias captadas. Porém, como conforme
é indicado, um signo nunca sera igual ao outro, uma fotografia, nesse caso, também
nao repetira outro pelas suas diferencas de angulo, composicéo, técnicas etc. Assim,
0 objeto imediato de cada signo sera a forma como cada fotégrafo capturou esta cena
- criando, assim, um signo.

Por fim, estd a teoria da interpretacdo, fechando a triade que faz parte da
natureza do signo. O interpretante, portanto, caracteriza-se por ser "o efeito
interpretativo que o signo produz em uma mente real ou meramente potencial.”
(SANTAELLA, 2007, p. 23). Neste ambito, onde o signo esta em relacdo ao
interpretante, também é possivel notar trés niveis de complexidade. Sao eles: rema,
dicente e argumento.

Para Peirce (2000, p. 43), um “rema (signo singular) € um signo que, para seu
interpretante, € um signo de possibilidade qualitativa, ou seja, é entendido como
representando esta e aquela espécie de objeto possivel’. E a interpretacdo que o
intérprete faz da qualidade do signo. Ainda segundo Peirce (2000, p. 52), “um signo
dicente é um signo que, para seu interpretante, é um signo de existéncia real”. E um
signo que levara a uma critica do intérprete, “é a interpretagao particular do leitor de
um signo, seja ela negativa, seja positiva” (SILVA, 2011, p.17). Ja& o argumento € um
signo como lei. Peirce (2000, p. 57) apresenta seu conceito: “Um argumento é um
signo cujo interpretante representa seu objeto como sendo um signo ulterior através
de uma lei, a saber, a lei segundo a qual a passagem dessas premissas para essas
conclusdes tende a ser verdadeira”.

Esses trés niveis, logo, possuem respectivas propriedades: capacidade de um
signo provocar um sentimento no intérprete; quando o interpretante do signo causa no
intérprete um gasto de energia, uma agéo; e quando o signo é interpretado atraves de
uma regra interpretativa, internalizada pelo intérprete.

Este capitulo demonstrou um apanhado geral sobre a teoria da semiotica
voltada para os estudos da comunicacgéo. Inicia-se com uma contextualizacdo da
origem semiodtica, abordando Charles Peirce, um dos pais da semio6tica. Em seguida
€ apresentado algumas teorias realizadas perante os estudos de Peirce, por autores
brasileiros, como Santaella (1983, 2007), Pinto (2008), lasbeck (2005), Joly (2008),
Nicolau et al. (2010), Valente (1949) e Silva (2011). Ainda é possivel destacar que a
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semidtica, como ciéncia dos signos, possibilita construir e refletir os significados e
sentidos presentes em nossa sociedade. Por isso, uma base tedrica que se enquadra
na analise dos objetos de estudo que aqui serdo expostos. Focando principalmente,
no signo em relacdo a si mesmo: suas qualidades, a sua propria existéncia e o0 seu

carater de lei.
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3 O CARTAZ COMO PECA COMUNICATIVA

Este capitulo esta dividido em dois subcapitulos e aborda as formas de fazer
publicidade, focando principalmente na peca analisada neste trabalho: o cartaz. Com
base em Moles (1978), é apresentado primeiramente o papel do cartaz na sociedade,
abrangendo a sua relevancia e efetividade. Em sequéncia, € exposto um breve
apanhado histérico do cartaz, através do estudo de diversos autores, como Bortolucce
(2010), Moretto (2004), Nicolau e Poshar (2013) e Purvis (2003). Destacando sua
relevancia como objeto de estudo para compreender costumes e pensamentos da
época em que foi produzido. O contexto apresentado neste capitulo é essencial para

que se possa construir uma analise semiotica sobre cartazes.

3.1 PUBLICIDADE E SEUS FORMATOS E LINGUAGENS

Vender. Essa € a principal funcao da publicidade para Kotler (1998). Pode ser
um produto, uma marca ou até uma ideia, mas a publicidade foi criada para promover
a venda. Kotler (1998) ainda define publicidade como uma propagacdo de ideia,
servico ou bem que seja paga por um patrocinador. Sendo assim, é tudo aquilo que
se quer transmitir através da comunicacdo, mas num objetivo, direto ou indireto, de
aumentar as vendas, seja de produto ou de servicos.

Para identificar as caracteristicas da presenca da publicidade no contexto
social, vale remeter a sua prépria historia. O desenvolvimento da publicidade que é
conhecido e dos seus desafios se da, para Gongalves (2004), nos Estados Unidos, na
década de 60, e resulta - gracas a um debate inovador sobre a melhor metodologia
criativa - na “Revolucéao Criativa”. Os meios de comunicagao de massa passam a ser
adotados em larga escala, entdo os publicitarios sdo desafiados a criar campanhas
para grandes marcas que abrangem toda a populacdo. Para Gongalves (2004, p.3),
‘este factor, associado ao boom consumista, provocou nos publicitarios a
preocupacao e a discussdo sobre qual a melhor forma de criar anuncios distintivos da
concorréncia”. Ou seja, o inicio de uma publicidade criativa se da principalmente
perante a uma sociedade consumista, com meios de comunicacdo cada vez mais
sofisticados em encantar o publico.

Observamos uma transicdo entre a forma de pensar publicidade, saimos da

“Era do produto” situada antes dos anos 60, para a “Era da imagem” que se inicia nos
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anos 60. O consumidor que antes procurava virtudes reais como, por exemplo,
qualidade do produto, eficacia e resultado, passa, entdo, a se levar pela emocéo e
pela identificacdo com a carga simbdlica que determinada marca carrega. Nesse
contexto, Goncgalves completa que:

Criativamente, da-se o salto de anincios em que o Unico protagonista é o
produto e os seus argumentos de venda e onde o texto ocupa 0 maior espaco,
para anuncios onde a dimensédo visual se torna essencial, traduzindo a
valorizagdo da componente conotativa da comunica¢do. (GONGCALVES,
2004, p. 4)

Desde entdo, a publicidade passa a se desenvolver exponencialmente. As
mentes mais criativas sdo usadas para encantar de qualguer maneira 0sS
consumidores. E a partir da busca de se destacar e das novas tecnologias que surgem
os diversos formatos de se fazer publicidade, tais como: anuncios, spot, jingle, cartaz,
outdoor, painel, folder, banner, brinde, busdoor, redes sociais etc. Sdo muitas as
maneiras de cativar o consumidor, porém € necessario determinar o objetivo, a partir
da proposta ou proposito da marca, produto ou servico da campanha para que ela
tenha potencial para gerar a venda para o anunciante. Para Gongalves:

Um bom anlincio sera aquele que cumpra satisfatoriamente o objectivo para
gue foi feito. De entre os muitos objectivos publicitarios destacam-se: a)
Informar que uma marca ou um produto existem; b) Estimular as pessoas a
experimentar o produto; c) Ensinar as pessoas a utilizar o produto; d) Mostrar
as multiplas fun¢des do produto; e) Modificar as atitudes actuais em relacao
a marca ou produto; f) Lembrar as pessoas que a marca existe; g) Construir
uma imagem para a marca. (GONCALVES, 2004)

Como é possivel analisar, um anuincio ou uma campanha publicitaria, tera sua
efetividade determinada pela sua capacidade de cativar. Sao diversos os fatores que
culminam numa publicidade assertiva, mas tdo importante quanto o objetivo é a
linguagem usada na comunicac¢ao. Para Gonzales (2003) o texto publicitario, por mais
gue nao seja apenas verbal, é considerado “texto” pois seus elementos formam uma
mensagem. O proprio carater mediador da linguagem é a causa desse risco de
indeterminacdo.” Em outros termos, o percurso da linguagem € algo na qual ndo se
obtém completo dominio, mas ao ser bem trabalhada, ha a possibilidade de utiliza-la
a nosso favor.

Para Teixeira (2014) “a publicidade insere-se e assenta, quase sempre, nas
representacdes sociais dominantes da época, quer-se dizer, nos esteredétipos sociais”,
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adotando assim as representacdes e linguagens vigente na época em que é criada,
produzindo e reproduzindo significacdes sociais e culturais. Como sequéncia desta
reproducdo de estereoétipo, Verén (1997, p. 21) compreende que toda producéo
cultural esta relacionada a um discurso: “Este duplo enlace, do sentido no social e do
social no sentido, sO se pode desvelar quando se considera a producao de sentido
como discursiva”. Em outros termos, a linguagem publicitaria €, ao mesmo tempo,
uma representacao e um catalisador de representagdes sociais.

A publicidade tem como uma das suas principais funcdes a estratégia de
persuasdo. Contudo, os individuos reelaboram e interpretam as mensagens a partir
de suas experiéncias, imaginarios e contextos que estao inseridos. A aceitacdo de um
anuncio publicitario decorre de diversas particularidades. Hoje, ha diversas
informagdes ao alcance dos consumidores, complexificando a forma de comunicar -
especialmente no meio digital. Carvalho e Weber explicam este fenbmeno: explicam

este fendbmeno:

[...] a cultura da recomendacdo, promovida pela era das redes online,
expande-se e faz com que a opinido de outros consumidores participe da
formagéo de juizo deste sujeito consumidor. Na base deste processo estd o
sucesso das metodologias de buzz marketing, ou o marketing boca a boca.
(CARVALHO, WEBER, 2013, p. 30)

Em outras palavras, o préprio consumidor ganha importancia como
comunicador de algum produto ou servico que consumiu. A publicidade passa a focar
grandes esforgcos no relacionamento com o cliente. Carvalho resume o atual

panorama desta onda publicitaria:

Assim, os sujeitos consumidores se mesclam e se confundem e isso interfere
diretamente nos publicos da pratica publicitaria. Os publicitarios, ha tempos,
ja consideram essa fragmentacéo como fator fundamental do pensar e agir
da profissdo; mas é cada vez mais dificil ajustar essas diferencas em novos
formatos e linguagens, dada a velocidade com que as transformag@es sociais
se manifestam e se instalam nas préticas culturais. (CARVALHO, 2012, p.
826)

As transformacgdes no campo da publicidade estéo ligadas especialmente aos
processos dos meios digitais que, por permitirem uma rapidez até entdo inédita,
passam por mudancgas recorrentes. Inicia-se assim, a preocupag¢ao dos anunciantes
em reajustar a comunicacdo para os moldes atuais. Hoje, apesar da audiéncia

televisiva ser muito alta, ha grandes esforcos publicitarios para atingir os



23

consumidores na internet. No ambiente digital, a publicidade tende a ser relacionada
a experiéncia do usuario. Anuncios sem relevancia para o consumidor tendem a ser
ignorados. Por isso o investimento numa comunicacdo focada no conteudo ganha

mais espaco. Rocha e Alves remetem esta nova visao:

Passamos a ter um papel mais participativo do que interativo, ao mesmo
tempo ator e autor de nossas proprias escolhas de consumo. Firmamos o
direito que temos de contribuir ativamente com a cultura. Na cultura da
convergéncia, todos séo participantes. (ROCHA; ALVES, 2010)

Logo, a publicidade e suas linguagens, tendem a estar ou lancando ou em
sintonia com as principais tendéncias da sociedade. Uma vez que seu intuito &
comunicar para vender, a intensificacdo do uso dos meios de comunicagdo em massa
sempre foi o instrumento ideal para a publicidade. Antigamente com o jornal, o radio
e a tv, hoje com a internet, a publicidade passa alcancar niveis cada vez maiores.
Rocha e Alves sintetizam o pensamento exposto neste subcapitulo através deste

trecho:

As necessidades criadas através dos artificios publicitarios provocam a busca
por novas experiéncias com as midias. Em destaque, a busca incessante pela
participagcdo ativa nas plataformas de comunicagéo, sobretudo na internet,
palco das mais diversas atitudes de compartiihamento de producbes e
consumo de produtos. (ROCHA; ALVES, 2010)

Diante desse cenario, € destacado para esta pesquisa o cartaz, como uma
expressdo da publicidade. Apresentando a origem, caracteristicas e aspectos
histéricos. O cartaz na era digital € um meio muito bem explorado, uma vez que ja
possui eficacia comprovada e ainda permite uma reestruturagdo ideal para ser usado

no online, por exemplo.

3.2 CARTAZ: SUA EVOLUCAO NA SOCIEDADE E NA PUBLICIDADE

O cartaz é uma peca gréfica geralmente feita de papel e que tem como funcéo
comunicar algo em locais publicos Moles (1978). Além de ser uma peca de informacao
visual, tem sido apreciada por seu valor estético. De acordo com Moles (1978, p.15),
“[...] o cartaz, a imagem na sociedade urbana é o de um componente estético de nosso
ambiente. Ele é talvez uma das aberturas préximas de uma arte ndo-alienada, inserida

na vida cotidiana, proxima e espontanea”. Ou seja, o cartaz esta presente em diversos
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cenarios da nossa sociedade, mas como peca publicitaria, € util para inserir
informacdes de venda no dia a dia das pessoas. O cartaz é a ferramenta perfeita para
alinhar a arte gréfica a publicidade, uma vez que utiliza da arte exposta para
complementar a ideia trazida no seu texto.

Moles abrange o papel do cartaz para a cultura urbana:

[...] se nossa cultura é tudo o que, numa certa época, esta inscrito de modo
permanente em nossa memdéria para condicionar nossas reacdes, o cartaz
de propaganda sugere uma imagem da cultura que é retomada integralmente,
tornada mais sutil e mais profunda pelo cartaz de publicidade, utilizando os
mesmos métodos. (MOLES, 1978, p. 47)

Assim sendo, a relevancia do cartaz € representada na possibilidade de
retratar pensamentos e realidades da nossa sociedade. Esta ai uma construgéo de
cultura que por mais que ndo dure permanentemente na sua forma fisica, atingira, de
alguma forma, aqueles que forem espectadores.

Para Nicolau e Poshar (2013, p. 3), o sucesso do cartaz pode se dar devido
ao seu valor estético, aliado a sua possibilidade de inovacdo. Gerando assim, adesao
ao publico que sera impactado. Ainda assim, se deve destacar que o espectador pode
incorporar (ou ndo) a mensagem contida, dependendo de outros aspectos que irdo
interferir no resultado de compra, como a situagéo econémica do pais por exemplo.

Em relacdo ao cartaz fisico, Moles (1978, p.27) relativiza o seu impacto e,
inicialmente mostra uma visao pessimista: “[...] em funcdo do tempo; o cartaz se
desgasta sob o olhar e, como toda obra grafica cujos morfemas ou os elementos de
estilo se banalizam, este inevitavel desgaste faz dissolver pouco a pouco seu valor
estético [...]". Algo que soa como um ponto negativo deste meio de comunicagéao, se
nao levarmos em conta de que seu intuito € de comunicar, num curto espaco de tempo

Nicolau e Poshar contrapdéem Moles num trecho em que realgcam a

importancia deste meio comunicacional, apesar dos seus pontos negativos:

Desde suas origens, o cartaz tem sido um significativo meio de comunicacao
presente na vida urbana. Embora muitas vezes passe despercebido devido
aos demais estimulos visuais espalhados pela cidade, o cartaz e seu
silencioso grito de cores, imagens e mensagens, tem lugar representativo na
historia dos meios de comunicacéo. (NICOLAU; POSHAR, 2013, p. 3)

Em outras palavras, por mais que a vida curta do cartaz apague seu contetdo

e que passe despercebido, sua influéncia provavelmente permanecera na sociedade.
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Portanto, € sim possivel destacar que o cartaz fisico possui o0 viés de se desgastar e
até de desintegrar com o tempo, entretanto, € um meio de comunicacgao para periodos
curtos. E mais interessante atentar ao fato de que sua mensagem, geralmente, &
frequentemente recebida pelo espectador, gerando o efeito desejado quando se

produziu tal peca.

3.2.1 Breve apanhado histérico do cartaz e a sua relagédo com a publicidade e a
propaganda

O cartaz possui uma relevancia social e politica para a histéria. Segundo
Templin (2018) o cartaz reflete a situagao politica e social da época em que foi criado.
Como objeto cultural, o cartaz tera muita referéncia dos mais diversos campos sociais.
Sendo assim, o cartaz pode ser considerado um grande objeto de estudo para
historiadores, uma vez que representa uma manifestacdo cultural da sociedade
vigente na época em que foi produzido.

Segundo Purvis (2003), antes mesmo do radio, o cartaz foi um meio de
comunicacgdo importante. Por mais que ainda seja uma forma de comunicar atual, o
primeiro cartaz, segundo Cézar (2000), conhecido é de Saint-Flour, do ano de 1454,

feito de forma manuscrita e sem imagens:

Figura 2. Cartaz de Saint-Flour, 1454
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Fonte: Autor desconhecido (1454)
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Porém, foi apenas a partir da invenc¢éao da litografia, em 1796, que as pecas

comecam a ser mais elaboradas, passam a reunir textos e ilustracdes numa folha de
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papel, formando uma comunicacdo cada vez mais universal, pois atingia até os que

nao podiam ler.

Ou seja, com as possibilidades técnicas da litografia, as imagens, entédo
maiores que o texto, passavam a veicular mensagens que podiam ser
rapidamente compreendidas e assimiladas por todos, fortalecendo seu poder
persuasivo como meio de venda (NICOLAU; POSHAR, 2013, p.4)

E uma revolug&o para a comunicacgio. As mensagens passam pouco a pouco
a virarem obras de arte. Utilizam cores e litografia para encantar o espectador e tornar
sua mensagem cada vez mais assertiva. Os cartazes desta época passam a utilizar
imagens e textos juntos. Algo inovador e que passa a ser acessivel a aqueles que
eram analfabetos. Garantindo assim sua capacidade como meio de venda.

No século XIX, o cartaz alcanca uma maior aderéncia dos mercadores
europeus, uma vez que passam a ser produzidos com a técnica chamada de
cromolitografia, que permitia uma qualidade maior (HOLLIS, 2000). Artistas plasticos
com alto grau de sofisticacdo sdo contratados para produzirem as pecas. Jules Cherét
€ um dos principais nomes desta era e é responsavel por integrar a producdo artistica

com a industrial.

Chéret ndo s6 aportou para a criagdo sistémica desta midia, mas também,
aperfeicoou a disposicdo de sua informacéo, seu formato e tamanho, assim
como a localizagdo de exposicdo do mesmo, estabelecendo as
caracteristicas primordiais que constituem o cartaz até hoje: pegas
retangulares, dispostas em vias e locais publicos, verticalmente e a altura dos
olhos do espectador. (NICOLAU; POSHAR. 2013. p.1)

E possivel notar que s&o colaboracdes que vao desde a técnica de impressio
até a forma de exibir a mensagem. Passa a ser a nova maneira de se comunicar com
o publico, devido a assertividade da peca, que facilita a visualizacéo e o entendimento,
uma vez que se localiza na altura dos olhos do espectador. Além de estarem em facil
acesso a populagéo, pois passam a se localizar em locais publicos, espaco que
demanda uma comunicacao rapida e coerente. Ambos os dados constam no cartaz
aperfeicoado por Chéret, causa pela qual perdura o formato.

Segundo Valmir (1994), por volta dos anos de 1880, o estilo de Cherét passa
a ser adotado e desenvolvido por outros artistas como por exemplo: Toulouse-Lautrec.
Reconhecido, por retratar em suas obras cenas da vida noturna do submundo

parisiense, ele assinou diversos cartazes de divulgacéo de espetaculos de cabaré. Foi
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através do toque impressionista de Toulouse-Lautrec que a arte publicitaria alcancou

a popularidade. Tal como se observa na Figura 3 a seguir:

Figura 3. Cartaz de Moulin Rouge.

OULIN ROUGE 'rousé sLoms

LA GOULUE

Henri de Toulouse-Lautrec (1891)

O cartaz passa a ter um papel importante para a publicidade. Por mais que a
obra de Toulouse-Lautrec seja de divulgacdo de um espetaculo de cabaré, sua
revolucao artistica influenciou e ainda influencia a producéo de cartazes no ocidente.
Portanto, no final do século XIX a litografia colorida se tornou acessivel aos artistas
da época, possibilitando-os a trabalharem diretamente na pedra, sem as restricdes da
impresséo tipografica. Sendo assim, a litografia colorida é responsavel pela
disseminagdo dos cartazes impressos. Mesmo com a fotografia j4 existindo ha
algumas décadas, ainda ndo era possivel serem reproduzidas em grandes formatos,
nem em grande escala. Entdo, os artistas criavam os cartazes, que era transferido a
mao para a superficie das pedras que iriam imprimir de forma litogréfica.

E na virada do século XIX para o XX que surge o movimento primordial no
design dos cartazes: Art Noveau. Contava como maior representante o artista checo
Alphonse Mucha, que segundo Silva (2008, p.29) tinha como principal fonte de
inspiracdo figuras femininas cercadas de flores e com muitos detalhes. Como é

possivel ver na figura a seguir:
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Figura 4. Litografia Job.

Fonte: Alphonse Mucha, 1896

Apesar de sua arte ter sido muito difundida no meio comercial, ele acreditava
gue a arte era 0 objeto para passar mensagens espirituais.
Os cartazes desta época demonstravam liberdade estética e ousadia criativa.
A Art Nouveau propunha-se uma maior liberdade estética com os diversos
materiais e ousadia criativa. A intengdo do “novo” era integrar a arte a
sociedade. A caracteristica especifica no desenho dos cartazes é a fantasia,

gue normalmente adotava expressfes organicas e estava estritamente
relacionada com a ilustracé@o. (ROZA, 2017, p.27)

Passa a ser entdo o meio de comunicacao da era Industrial, € adotado por
comerciantes, politicos e até sindicatos.

No século XX, as décadas de 20 e 30 foram de grande importancia tanto para
o design de cartazes quando para a pintura. Para Peter (1995) os movimentos que
tornaram isso possivel foram: Bauhaus, De Stijl, futurismo, cubismo etc. Mas a maioria
dos cartazes desta época visava promover eventos culturais ou produtos culturais.
Através do cubismo e do construtivismo, os cartazes de A. M. Cassandre
predominaram na publicidade francesa no periodo entre guerras. Para Cassandre, o
cartaz deveria primordialmente veicular a mensagem.

Na Segunda Guerra Mundial, os cartazes passam a anunciar ideais ao invés
de produtos. Passa a ser usado apelo para recrutamento e identificacdo dos motivos

da guerra. Apesar dos governos terem investido em jovens designers, nao obtiveram
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o resultado esperado. Contudo, foi nesta época que surgiram diversas inovacdes e

alguns dos designs de cartazes mais criativos, como explica Bortolucce:

O cartaz foi utilizado de forma exaustiva pelos governos como um dos
principais instrumentos ideoldgicos em conflitos armados, apesar de ele ter
sido apenas parte de uma maquina de propaganda maior, que incluia, em
alguns casos, revistas, jornais, periddicos de trincheira, bandas militares,
cinema, fotografia, literatura, radio, cinema. Contudo, ao permitir a divulgacéo
de uma Unicaideia, clara, penetrante, insistente e incisiva, os cartazes, dentro
deste imenso aparato bélico, merecem destaque. (BORTOLUCCE, 2010, p.
322)

Compatrtilhar ideias e ideologias € tido como uma das principais funcdes do
cartaz ao longo da histéria. Foram muito utilizados para incitar 6dio durante guerras,
mas também para critica-las por aqueles que se opunham. Mas € a partir da década
de 60 que os cartazes passam a ser enxergados como as obras de arte que realmente
sdo. Segundo Rupp (1992), inicia assim a sociedade de consumo e 0s cartazes
passam a atribuir elementos populares para atingir um grande publico. Na Europa e
nos EUA, as galerias de arte chegavam a encomendar para publicar e comercializar
cartazes de artistas renomados, tal como Andy Warhol, descrito por Barbosa (2010 p.
61): “Andy Warhol € um dos principais nomes da pop Art. Surgida nos anos 1950, na
Inglaterra, o movimento teve seu apice na década de 1960, quando chegou aos EUA”.
Na transicdo para a década de 70 diversos movimentos de fundo politico social
passam a exercer forte relevancia principalmente com os jovens, e 0s principais sao:
0 punk, o psicodelismo e o movimento estudantil. Estes influenciam fortemente o
design gréafico da época, uma vez que suas artes e a sua comunicagcao em si eram
voltadas para um publico de artistas gréficos.

Paulo Moretto! (2004) cita a importancia do conhecimento histérico do cartaz
através deste trecho:

Os cartazes sintetizam, graficamente, o espirito da época em que séo criados
e, portanto, acabam servindo como ‘guia visual’ da Histéria. A prépria histéria
do cartaz reflete o desenvolvimento tecnoldgico e cultural por que passaram
as sociedades que os produziram. (MORETTO, 2004)

! Paulo Moretto é arquiteto/mestre pela FAU USP (1991/2004) e foi curador da exposigéo “A Cultura
do Cartaz’, no Instituto Tomie Ohtake, ocorrida em S&o Paulo, de 28 de abril a 08 de junho de 2008.
Mais informacdes em Portal Vitruvius. Disponivel em:
<http://www.vitruvius.com.br/noticia/noticia_detalhe.asp?id=1819> Acesso em: 23 mai 2008.
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Para ele, o cartaz serve também como material de estudo histérico, uma vez
gue apresenta caracteristicas gréaficas, linguisticas e ideoldgicas da sua época.

Atualmente, ainda é possivel indicar o cartaz como influente nas
comunicac¢des mais praticas. Uma vez que ele apresenta inovacoes artisticas aliadas
a propagacao de informacdo. Como € possivel observar ao longo da historia, um dos
ambitos sociais em que o cartaz mais se destacou e expandiu é, justamente, a
publicidade e propaganda?, pois assumiu um espaco de relevancia, uma que o cartaz
trouxe uma forma de comunicar no geral, eficiente e inclusiva.

A publicidade e a propaganda estdo historicamente ligadas ao cartaz. Seja
para anunciar um produto, ou para persuadir uma sociedade a um ideal, o cartaz foi
amplamente utilizado. Pensar em publicidade e propaganda sem cartaz € um grande
desafio. Mesmo hoje na era digital, o cartaz, ainda que de forma modificada, é
amplamente utilizado. Moles introduz o papel do cartaz na publicidade da seguinte

forma:

[...] o principio de uma teoria geral da comunicag¢éo por cartazes visando
primeiro informar, em seguida, mais ainda, motivar, isto &, efetuar uma
operacdo semelhantes a da educagdo, que persegue 0s objetivos, entre
outros, de imprimir no cérebro dos seres humanos reflexos condicionados.
(MOLES, 1978, p. 117)

Para Moles, o cartaz pode se assemelhar a prépria operacdo da educacao:
guando consegue conquistar seu papel de transmitir uma ideia e ainda incentivar a
algo. O cartaz quando inserido na publicidade, estd condenado a motivar, como diz o
autor, mas é necessario exercer a principal funcdo da publicidade: vender. Passa,
entdo, a ser decisivo para a producdao de um cartaz funcdes quantitativas e
qualitativas.

Moles (1978, p.119) traz elementos de mediagcdo que acontece no processo
de comunicacéo estimulado pelo cartaz como: quantos individuos foram atingidos pela
mensagem; destes, quantos guardaram a mensagem na memoria; e ainda por final,
guantos vao mudar seus habitos de consumo por influéncia do cartaz. O autor ainda
cita que de nada adianta uma publicidade bem feita se o produto néo estiver disponivel
ou for de baixa qualidade.

O mercado publicitario estuda e observa as caracteristicas de uma
determinada sociedade para estudar novos possiveis produtos, e, juntamente,

2 Publicidade tem como intuito a venda, terd necessariamente um patrocinador. A propaganda pode
propagar uma ideia ou ideal, sem necessariamente vender.
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identificar quais sdo as caracteristicas e influéncias que levam a uma decisdo de
compra. Tudo isso é transformado em motivacGes para construir campanhas, que

terdo nas pecas graficas que possam impactar os publicos. Segundo Moles:

Observemos, enfim, que esta situacdo de cartaz como mensagem da
sociedade ao individuo, ndo é estatica; pela sua repeticdo em mdltiplas
cOpias postas em diferentes lugares, o cartaz se decalca pouco a pouco no
cérebro dos membros da sociedade para ai se constituir num elemento da
cultura. E ai que ele vai dissociar seus elementos conotativos e denotativos,
reagrupando-os conforme sua funcéo. (MOLES, 1978, p. 27)

Em outros termos, o cartaz tem um papel proprio de propaganda. H& um
choque efetivo e direto entre a obra e o receptor, que podera possibilitar uma real
aproximacao ao objetivo desejado inicialmente. Fazendo assim, com que o anunciante
construa elementos diretos e indiretos no imaginario do publico alvo.

Hoje consumimos o cartaz de forma diferente em comparacdo ao cenério
apresentado até entdo neste trabalho. Seu local ndo esta apenas nos diversos locais
fixos e fisicos da cidade, com a internet e as redes sociais o0 cartaz alcanca lugares
praticamente diversos. Para Nicolau e Poshar, apds dois séculos de estaticidade, o

cartaz alcangou a interacao através da midia digital:

Sua presenga ndo se limita mais ao “grito silencioso” de ilustragdes, cores,
formas e palavras escritas, uma vez que o uso das tecnologias da
comunicagao, com seus recursos digitais dindmicos provocam e instigam a
participacdo dos transeuntes. (NICOLAU; POSHAR, 2013, p. 1)

Estao surgindo, principalmente com a internet, cartazes que vao além do velho
formato ja conhecido. Ao agregar as midias digitais, passamos a ter cartazes que
saem do papel para serem dinamicos e interativos. Viram uma ferramenta tecnolégica
da cultura digital. Passa a permitir um grande alcance de publico, uma vez que as
novas tecnologias aliadas as redes sociais possibilitam um impacto muito maior do
gue de um cartaz fixo num local fisico. Nicolau e Poshar determinam a importancia

desta nova forma de se fazer cartaz da seguinte maneira:

[...] se trata de um processo de hibrida¢@o midiatica, conforme o conceito de
Santaella (2010), como vem ocorrendo com as demais midias, em que vemos
um meio termo entre o cartaz e os dispositivos digitais, cujas telas compdem
agora os painéis, computadores, celulares, tablets etc. (NICOLAU; POSHAR,
2013, p. 1)
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Sendo assim, numa sociedade hipermidiatica o cartaz digital acaba sendo um
dispositivo comunicacional ainda relevante. Sem necessariamente entrar em conflito
com os modelos comunicacionais analégicos, ele se reinventa e alcanga dimensodes
antes inimaginaveis. Seu ambiente hoje, ndo é delimitado por barreiras fisicas como
exemplifica Nicolau e Poshar (2013, p.1): “A utilizacdo de um novo suporte com uso
de sistemas integrados a microdispositivos permitiu-lhe outra funcionalidade para
além do fino papel impresso e colado na parede”.

O cartaz passa a ser ressignificado uma vez que se encontra num local
inteiramente novo. Se transforma em multiplos objetos, indo desde a midia visual de
algum evento, divulgado apenas online, até postagens nas redes sociais. E possivel
demonstrar o apreco ou desprezo a ele através de reacdes ja programadas. E mais
inovador ainda, o proprio espectador pode compartilhar o cartaz com quem quiser.

Tomas, Meschgrahw e Alcantara citam outros autores para retratar esse fenémeno:

(Nichols et. al., 2006). Gotzl et. al. (2002) definem as redes sociais virtuais
como uma comunidade na qual individuos compartilham interesses comuns,
e a internet funciona como uma plataforma que oferece subsidios para que
as relacdes acontecam e sejam melhoradas. (TOMAS; MESCHGRAHW,
ALCANTARA, 2012, p. 127)

Na cena cultural, musical e cinematografica, o cartaz sempre teve espaco e
era aguardado pelo publico. Apesar de ndo ter mais a mesma relevancia que
antigamente, um cartaz de show bem feito, assertivo e bem pensado ainda gera
grande ades&o dos fas e até da midia. E desta forma que se evidencia o quanto a
banda em questao esta envolvida com o publico e com a realidade vigente.

O objetivo deste capitulo foi atrelar principalmente a relevancia do cartaz para
a publicidade. Através da historia de ambos, pode se observar que atribuir uma peca
representativa de uma determinada sociedade € extremamente importante para o
trabalho publicitario. Uma vez que publicidade € o modo de comunicar com o objetivo
de aumentar vendas, o cartaz, como expressao artistica serve muito bem como meio
para que isto ocorra. Mesmo hoje com o advento da internet, o cartaz se restruturou
e ainda se mantém muito importante para a sociedade. Todavia, € necessario lembrar
agui, que para aumentar vendas a publicidade utiliza de diversos atributos. Indo desde
pecas apelativas para a venda em si, até producdes institucionais, que atribuem
valores a marca. Os cartazes que serdo usados como objetos de estudo neste
trabalho se encaixam, principalmente, no tipo institucional. Pois irdo agregar valores

intrinsecos para a marca em pauta: A banda Pearl Jam.
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4 CARTAZES DE SHOW: UMA ANALISE DE INSPIRACAO SEMIOTICA

Este capitulo aborda a pesquisa empirica, que descreve o objeto que € base
para a investigacdo, expde a metodologia e aponta andlises e interpretacfes a partir
dos dados levantados pelo estudo, as questdes tedricas discutidas. O primeiro tépico
apresenta o contexto da banda Pearl Jam e seu ativismo. Na sequéncia, é abordada
a metodologia do trabalho: discriminacdo semidtica, uma analise de inspiracéo
semiotica. Por fim, sdo apresentadas as percepcoes a partir dos cartazes dos shows
do Pearl Jam no Rio de Janeiro nos dias 22 de novembro de 2015 e 21 de marco de
2018.

4.1 A BANDA PEARL JAM E A RELACAO COM OS CARTAZES

Pearl Jam é uma banda de rock grunge e tem como origem a cidade de
Seattle, Washington, no ano de 1990. Segundo Medeiros (2011) o Pearl Jam é vista
como uma das mais importantes bandas dos ultimos 20 anos. Formada apés o término
da banda Mother Love Bone, atualmente, a banda conta com Eddie Vedder no vocal,
Jeff Ament no baixo, Stone Gossard e Mike McCready nas guitarras e Matt Cameron
como baterista. Medeiros (2011) cita que a Allmusic, uma grande base de dados de
musicas, considera o grupo como uma das bandas mais influentes dos anos 90. Uma
vez que conquistou grande popularidade desde seu primeiro album Ten (que -
segundo a revista Rolling Stone - em 2013 chegou a 10 milhdes de discos vendidos)
e tornou-se, assim, um dos icones da explosdo grunge no mundo. Ainda para ilustrar
a popularidade da banda é possivel apresentar que na plataforma de streaming Spotify
(2019), a banda possui 8.080.698 ouvintes mensais no mundo, sendo Sao Paulo a
cidade que mais ouve. Segundo Borell (2018), tanto o show de 22 de novembro de
2015 quanto o de 21 de margo de 2018, no Maracand, Rio de Janeiro, contou com
mais de 50 mil pessoas.

Desde o inicio de sua carreira, 0 grupo vem se adentrando a causas politicas
e sociais. De Medeiros (2011) retrata que suas reivindica¢cdes foram desde a oposi¢cao
a presidéncia de George W. Bush até conscientizacdo sobre a doenca de Crohn (que
afeta Mike McCready, um dos guitarristas). Ainda no inicio dos anos 90, travaram uma
batalha contra a Ticketmaster. De Medeiros (2011) diz que o grupo descobriu sobre

uma taxa além do preco do ingresso e, entdo, romperam a turné que fariam. Ainda
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sobre interromper a turné, é possivel indicar o incidente que, segundo uma reportagem
da Folha de S&o Paulo (2000), morreram oito pessoas esmagadas no show do Pearl

Jam na Dinamarca em 30 de junho de 2000. Segundo Vendelo:

Ap6s o acidente, 0 OSO (Orange State Oganization) reformulou a seguranca
da multiddo. Menos de um més apo6s o acidente, o gerente do Festival
estabeleceu uma lista de 100 sugestbes para melhorar a seguranga das
multidées. Em particular, a lista focava no fato de que (a) a multiddo néo
entendia o que estava acontecendo, (b) partes da multiddo eram agressivas,
(c) o pessoal de seguranca da multiddo enfrentava dificuldades em se
comunicar com a multiddo, e (d) falta de clareza sobre a divisdo de
responsabilidades no palco. (VENDELO, 2011, p. 17)

Suas lutas também abrangem questdes ambientais, sendo o guitarrista Stone
Gossard o embaixador da banda em diversas causas relacionadas ao meio ambiente,
Medeiros (2011) expbe que a banda foi nomeada como Defensora do Planeta pelo
Rock The Earth, no ano de 2011. Titulo este, que se encaixa muito bem para o grupo,
ja que, em 2010, a banda anunciou que iria doar 210 mil dblares para plantacdes de
arvores, além de garantir a reducédo da emissao de carbono da sua turné. No ano de
2015, quando a banda faz um turné no Brasil, Eddie pede, durante um show em Belo
Horizonte, que os responsaveis pela catastrofe de Mariana sejam punidos e um més
depois declara que a banda doara 100 mil délares para as vitimas da catastrofe de
Mariana, MG.

Ainda em 1992, a revista Spin publica um artigo de Vedder defendendo o
movimento “pro-escolha”, que tem como tema central a legalizagao do aborto. Vedder,
Eddie. "Reclamation”. Spin. Novembro de 1992. Além disso, a critica a politica externa
norte-americana sempre foi presente. Masicas como "Bu$hleaguer" e "World Wide
Suicide" (Suicidio Mundial) séo criticas claras ao governo de George W. Bush. Shows
beneficentes séo corriqueiros durante a trajetéria do grupo e realizam parcerias com
entidades que vao desde as Nacgdes Unidas, até a Cruz Vermelha Americana. Camilo

apresenta alguns exemplos dessas acoes:

Em Seattle, 2003, realizaram um show onde toda a renda foi revertida para
as instituicdes “YouthCare” e “The Orion Center”. Repetiram a boa agao em
Chicago, 2005, e realizaram novamente outro show e o lucro foi doado em
prol das vitimas do furacéo Katrina a diversas instituicdes, assim como a Cruz
Vermelha, a Jazz Foundation of America e a Habitat for Humanity. (CAMILO,
2015)
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O Pearl Jam tem um histérico de ativismo através dos seus shows, que

passam a ser um evento para aqueles que presenciam, conforme explica Crowe:

Um show do Pearl Jam hoje é muito mais que musica. E sobre o tipo de brilho
nos olhos que vém de acreditar nas pessoas e na musica e seu poder de
mudar um dia de merda para um grande dia, ou olhar para uma injustica e se
sentir menos sozinho em enfrenta-la. (CROWE, 2011, p. 6)

O grupo procuram estudar e se inteirar a respeito dos problemas dos locais
que irdo se apresentar, emitindo suas reivindicagdes durante as apresentacoes, para
a imprensa e através dos cartazes oficiais dos shows. Como, por exemplo, este feito

para o show de 13 de agosto de 2018, na cidade de Washington nos EUA:

Figura 5. Cartaz de Washington.

(
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Fonte: Jeff Ament e Bobby Brown (2018).

No cartaz observamos simbolos da politica e do poder estadunidense
destruidos, como a Casa Branca que ainda esta incendiada e o Obelisco em
rachaduras. Além disso, notamos também uma critica mais direta, como a aguia
branca - um dos principais simbolos dos Estados Unidos - bicando um corpo que seria
do presidente Donald Trump. Segundo a Radio Rock 89 (2018), a obra foi uma

colaboracédo entre o proprio baixista da banda Jeff Ament e Bobby Brown, um artista
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também conhecido como Bobby Draws Skulls. Segundo o site, “a intencao do show,
intitulado “Rock2Vote”, era incentivar os jovens a votar nas eleicbes de novembro e
apoiar o senador democrata Jon Tester, de Montana.” Em seu site oficial (2018), o
Pearl Jam escreveu, em 26 de agosto de 2018, uma nota incentivando seus fas a irem
votar no candidato democrata, uma vez que “que € um momento critico em nossa
democracia”. Ainda segundo o site Radio Rock, o Comité do Senado Republicano
Nacional rebateu dizendo que o cartaz € um “incentivo a violéncia”, no entanto, a
banda n&o se manifestou sobre.

Pode-se tomar como outro exemplo sobre o ativismo da banda através dos
cartazes de shows, este produzido para dois shows em Chicago nos dias 20 e 22 de

agosto de 2016:
Figura 6. Cartaz Chicago.

Fonte: Sean Cliver (2016)

Este show foi realizado num estadio de beisebol, no cartaz € possivel observar
a figura de um ser que € comumente relacionado com a morte, segurando um bastao
e uma bola de beisebol. Devido ao cabelo que foi inserido na figura, é possivel inferir
que esta peca gréafica também se trata do presidente dos Estados Unidos, Donald
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Trump. Ao ser relacionado com a morte segurando uma bola que possui a bandeira
dos Estados Unidos, pode-se identificar mais uma critica ao governante e suas agoes.

Séo diversos os casos de exemplo de ativismo pela banda. No site oficial do
Pearl Jam?® ha uma aba especial para os seus “atos”, que destaca a seguinte frase:
“Retribuir, falar e ser responsavel guiou o Pearl Jam desde o inicio. A banda continua
a dar voz e apoio a importantes projetos de justica social e organizacdes sem fins
lucrativos em todo o mundo”. Nesta aba, também é possivel encontrar quatro divisdes.
A primeira que conta com mais de duas centenas de artigos sobre seus atos, sendo
gue o primeiro s6 € datado em apenas 5 de junho de 2012, mais de 20 anos depois
do inicio da banda. Além do mais, é possivel visualizar a Vitology Foundation, uma
ONG fundada pelos proprios integrantes da banda, que atua como apoiadora de
outras organizag¢des ndao governamentais “que realizam trabalhos louvaveis nas areas
de saude comunitaria, meio ambiente, artes e educacdo e mudanca social”.

Ainda segundo o site, dentre as diversas formas que a organizacéo arrecada
dinheiro, a que mais se destaca € a que cada ingresso vendido para um show do Pearl
Jam, trés ddlares sdo doados automaticamente para a fundacédo. A terceira divisdo é
focada principalmente no meio ambiente. Intitulada de Carbon Mitigation, esta a tona
desde 2003, e se iniciou devido ao calculo feito pela banda a respeito do diéxido de
carbono produzido em suas turnés e “com base nesse calculo, a banda aloca uma
parte dos lucros da turné para investir em projetos ambientais que servem para
compensar ou mitigar o diéxido de carbono que foi lancado na atmosfera em
excursdes”. Como aconteceu na turné brasileira de 2018, na qual o Pearl Jam atenuou
2.500 toneladas de diéxido de carbono, ao apoiar a Amazonia Live - o maior projeto

de reflorestamento tropical do mundo.

[...] resultando em 20.600 arvores plantadas, abrangendo 8 hectares. Esse
investimento também beneficiara diretamente 27 familias, empregando 30
pessoas como coletores de sementes, trabalhadores de viveiros, plantadores
e técnicos agricolas. (PEARL JAM, 2019)

A Ultima parte mostra os leildes beneficentes da banda. Sao centenas de itens
gue o grupo ou doou para organiza¢cdes conseguirem seus lucros ou para beneficiar
a Vitology Foundation que apoia ONGs que cuidam da saude, do meio ambiente, da

arte e educacdo e mudanca social.

8 https://pearljam.com/
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Como é possivel observar, o ativismo ndo € apenas uma vertente do Pearl
Jam, é algo que faz parte da estrutura do grupo em si. O protesto mais recente
relacionado ao Brasil - e que motivou a escolha do tema deste trabalho - foi o cartaz
do show de 21 de marco de 2018, no Rio de Janeiro.

4.2 METODOLOGIA: ANALISE DE INSPIRACAO SEMIOTICA

A andlise é feita perante os estudos semiéticos de Peirce. No entanto, a
abordagem metodoldgica aqui usada foi estruturada por lasbeck (2005) e Codato e
Lopes (2005). lasbeck (2005, p.196) real¢a que “[...] um projeto que elege a semidtica
por fundamentacdo tende a ser um projeto dindmico, autotransformavel a cada
aplicacdo, a cada fase do processo investigativo”. Continuando assim, a se moldar
perante a realidade, mudando a cada nova andlise feita. De acordo com o autor, a
semidtica torna o reconhecimento do novo como um estimulo para o pesquisador,
novas hipéteses reorientam a pesquisa.

Ao estudar linguagens e, por consequéncia a comunicacdo, a semibtica
contribui como “a ferramenta de analise para a compreensdo das linguagens”
(CODATO; LOPES, 2005, p. 209). Pois para o autor, apenas com a reflexado teérica
gue é possivel uma compreensao da comunicacdo imagética. Ainda € possivel citar
qgue lasbeck pontua que além de compreender a comunicacdo dos mundos das

imagens, o projeto semiético ndo possui ambicéo de fechar ideias, pelo contrario:

Normalmente, busca o alargamento de possibilidade, fator estritamente
ligado a proliferagéo dos sentidos. Assim, escancarar a complexidade que se
esconde por detras da aparente simplicidade das manifestacées do objeto de
pesquisa € uma atitude semidtica tdo auténtica quanto mapear tal
complexidade de forma a manter sob algum controle ou organizacao seus
efeitos e repercussdes. (IASBECK, 2005, p. 196)

No entanto, para o autor, tal controle ndo ira aprisionar o objeto, mas, sim,
permitir que ele circule livremente, apenas com a possibilidade de passar por efeitos
gue antes ndo eram imaginados. Codato e Lopes ainda pontuam a importancia do

estudo semidtico como uma teoria que amadureceu as formas do discurso:

[...] com suas leis internas, suas permutacdes, e que hoje em dia é
reconhecida como uma ciéncia cujos principios e limites estdo
permanentemente sendo repensados por parte dos pesquisadores que se
interessam pelos estudos da linguagem, de suas formas comunicantes e da
manifestacdo do sentido. (CODATO; LOPES, 2005, p. 210)
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Ou seja, para os autores, estudar e buscar manifestac6es de sentido perante
a linguagem permite que a propria comunicacéo seja desenvolvida.

Mas para lasbeck (2005), desenvolver a comunicagdo atraves da semiotica
ndo esta necessariamente relacionado com pensar em profundidade, a fim de
conquistar definicdes definitivas, mas sim relacionar o objeto comunicante com o
maximo de formas possiveis “[...] buscando compreendé-lo em movimento, dindmico
e operante, ainda que tais relagbes possam, eventualmente, estabelecer paradoxos
incontornaveis” (IASBECK, 2005, p. 203). E, entéo, abranger seu significado, aderindo
possibilidades e projetando novos significados.

Para Codato e Lopes esta projecdo e producdo de significados geram um

objeto de pesquisa de grande importancia:

A existéncia semiolégica e semiética como funcdo e como lugar tedrico trata
de probleméaticas como a evolugcdo dos paradigmas enunciativos (a
transmissao de mensagem, a circulacédo de informacéo, a producao social da
significacéo), processos que séo realizados pelos sujeitos que se comunicam
e os enunciam. Cabe ao leitor, ou ao receptor, como muitas vezes esse é
chamado nas ciéncias da comunicagao, ser o “centro do discurso”; ou seja,
construir, desconstruir, interpretar, avaliar, apreciar ou rejeitar as
significacdes. (CODATO; LOPES, 2005, p. 208)

Em outras palavras, para os autores, a semidtica se faz presente
constantemente em qualquer tipo de comunicacédo, levando os seres humanos a
serem seres semiéticos mesmo que involuntariamente. Para Codato e Lopes (2005 p.
208 e 209) a realidade é formada assim, apenas analisando elementos comuns e
formando percepcoes: “As coisas s6 fazem sentido porque fazemos uso de uma
linguagem para representa-las”.

Por fim, ainda € valido lembrar que uma proximidade emocional com o(s)
objeto(s) analisado(s) pode ser importante para resultados satisfatorios, conforme
destaca lasbeck (2005), o objeto de estudo deve possibilitar um prazer ao
pesquisador, sem se desprender da veracidade, como ainda pontua lasbeck (2005, p.
204): “a opcéao pela Semidtica ndo significa uma ruptura com os padrdes da ciéncia;
pelo contrario, significa compromisso com a verdade cientifica, que ndo pode ficar
confinada as previsiveis e administraveis conclusdes e redugdes.”

Apds a anadlise é apontado alguns esteredtipos, a respeito do Brasil, vistos nas
obras, como por exemplo o da natureza e da violéncia.

Primeiramente foi observado os cartazes como obras geradoras de sentidos,

por isso pode-se analisar que no cartaz de 21 de marco de 2018 a critica sociopolitica
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€ mais evidente, por isso, foi a obra que inspirou esse trabalho. Mas conhecendo o
historico de ativismo da banda também € possivel observar uma critica no cartaz de
22 de novembro de 2015. Dos sentidos e significados gerados pelas obras se pode
observar também as caracteristicas que apoiaram esta geracdo de sentido, como as
cores, 0s tracos e as representacfes. Os sentidos observados foram relacionados
com a realidade do Brasil na época, além das representacdes usadas pelos artistas
estrangeiros.

Portanto esta andlise esta voltada a acionar dados dos fenbmenos que séo

relacionados pelas obras, assim como destacar suas relagdes de estereotipos.

4.3 PERCEPCOES A PARTIR DO CARTAZ DO DIA 22/11/2015 — RIO DE
JANEIRO

O primeiro cartaz escolhido para analise € do show realizado no dia 22 de
novembro de 2015% no estadio do Maracand, na cidade do Rio de Janeiro. A turné
gue tinha como tema a divulgacdo do album Lightningbolt, foi marcada pelos
protestos. Em Paris, a banda protestou contra a violéncia e homenageou as vitimas

do atentado do Bataclan, que deixou 90 mortos.

4 Também data de divulgacao do cartaz no instagram oficial da banda.
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Figura 7. Cartaz Pearl Jam, Brasil, 2015

R T
oy UK o

Fonte: Ben Horton (2015)

A informacéao textual que a publicidade quer passar, acaba ficando em ultimo
plano para o leitor, uma vez que se tem os olhos guiados primeiramente pelas
imagens.

Este cartaz (Figura 7) € um signo, ou seja, é capaz de gerar efeitos
interpretativos na mente. Pode-se observar neste signo trés fundamentos, o primeiro

esta na qualidade que exibe:

Figura 8. Cores.

Fonte: Ben Horton (2015)
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o Cores: A obra traz, principalmente, as cores que usualmente aparecem como

representantes do Brasil. O verde e amarelo.

Figura 9. Tracos.

Fonte: Ben Horton (2015)

° Tracos, linhas e texturas: Os tracos contidos no ser humano sdo muito
detalhados. No cabelo, por exemplo, é priorizado as linhas onduladas apresentando
uma textura de ondulacdes e sombras. Ja no rosto e no pescoco o artista utiliza de
tracos feitos em jogo da velha, com linhas mais finas, também construindo uma textura
de sombra e profundidade. Ja o fundo do quadro se da por pinceladas mais bruscas
e evidentes. Sendo assim, parece ser duas pinturas sobrepostas, o estilo de tragos
ndo € homogéneo. Enquanto os tracos da figura humana parecem terem sido feitas
com lapis, o fundo aparenta ser pintada com pincel e o texto escrito a mao.
Essas caracteristicas tem poder de sugestdo para o receptor da imagem -
propriedades que dao ao cartaz a propriedade de qualissigno.

O segundo fundamento esta no seu carater como existente. A medida que este
cartaz é capaz de indicar objetos que estéo fora dele e que ele retrata, cria-se uma
composicdo de interpretagbes, garantindo a qualidade de sinsigno. Como, por

exemplo é possivel observar na figura que segue:
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Figura 10. Mascara.

Fonte: Ben Horton (2015)

° A mascara respiratoria: Que pode representar a propria catastrofe ambiental
em si. Geralmente seu uso serve como indice de algum problema no ambiente que
dificulta a respiracéo de um ar puro e um ambiente com condi¢des ideais para a saude.
Sobre o desastre de Mariana, Barba (2015) explica: “especialistas ouvidos pela BBC
Brasil afirmaram que, apesar de o material ndo apresentar riscos a saude humana,
ele trara danos ambientais que podem se estender por anos.” Neste caso, a mascara
indica a grande poluicdo gerada dos residuos da barragem que se rompeu em
Mariana.

Ha aqui uma relagéo possivel com catastrofes e acidentes, ja que no Brasil as
datas dos shows se davam apenas duas semanas apos a catastrofe de Mariana,

devido a um rompimento de uma barragem, conforme explica Lopes:

A represa encontrava-se localizada no municipio de Mariana/MG e foi
especificamente construida para servir de depésito dos residuos gerados
durante o processo de mineracao de ferro. Pertencia a empresa Samarco
S/A, cujos acionistas majoritarios sdo a Companhia Vale do Rio Doce e a
anglo-australiana BHP Billinton. (LOPES, 2016, p. 2)

Considerada até entdo, como a maior catastrofe ambiental brasileira, seus
estragos foram imensuraveis. Foi causa de 19 mortes de humanos e inGmeras mortes

de animais e plantas. Lopes explica:
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No dia 05 de novembro de 2015, o dique de Fund&o entrou em colapso e
rompeu-se, causando um desastre ambiental sem precedentes na histéria do
Brasil. Os efeitos imediatos dessa tragédia, ainda em desenvolvimento,
puderam ser observados desde a jusante da barragem destruida, em Minas
Gerais, até a foz do rio Doce, no mar do Espirito Santo. Seu legado: um rastro
de destrui¢cdo, contaminagéo e mortes. (LOPES, 2016, p. 2)

Em outras palavras, para Lopes (2016), esta tragédia ambiental origina-se
muito antes de 5 de novembro de 2015. Para Lopes (2016), a falta de legislacéo, a
fiscalizagdo escassa e a negligéncia da empresa Samarco ao meio ambiente e as
vidas humanas, séo os principais responsaveis. A lama residual que foi espalhada
apos o rompimento da barragem era poluente. Algo que causou a dizimacdo de
distritos, soterramento de nascentes, contaminacao de rios, destruicdo de florestas,
prejuizos socioeconémicos para populacdes inteiras, além de diversas mortes.

O Pearl Jam, como banda ativista e defensora do meio ambiente produziu um
cartaz em critica a catastrofe, segundo o site Destak Jornal: “em 2015, eles também
fizeram uma critica durante turné no pais, com um cartaz em alusdo ao rompimento
da barragem em Mariana, o maior acidente ambiental brasileiro.” No site oficial da
banda, é apresentado o autor do cartaz: o artista Ben Horton, que segundo o site
RVCA, ganhou notoriedade através das artes que criou para decks de skates, suas

ideias provinham de fotégrafos e de experiéncias da sua vida.

Figura 11. Camiseta florida.

Fonte: Ben Horton (2015)

° A pessoa do cartaz esta vestida com uma camiseta florida, remetendo a mata
e a floresta brasileira. Conforme apresenta Ribeiro (2001 p.9): “A eficacia do
tropicalismo com os seus signos ambivalentes de desejos e temores vinculados ao

lugar da floresta [...]".
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O terceiro fundamento esta nos seus aspectos de lei. A acdo da lei é fazer
com que o singular se amolde a sua generalidade. Neste caso ja era esperado pelo
publico esse tipo de comunicacdo feita pela banda. Além da necessidade de um
repertdério do publico em relagéo as ideologias do Pearl Jam. Ou seja, a combinacgéo

social necessaria para entender a comunicacéo pode ser considerado como legisigno.

4.4 PERCEPCOES A PARTIR DO CARTAZ DO DIA 21/03/2018 — RIO DE
JANEIRO

A Figura 12 a seguir é do cartaz show do Pearl Jam, realizado no dia 21 de
marco de 2018°, no estadio do Maracand, na cidade do Rio de Janeiro, RJ. O show
fazia parte da turné Pearl Jam 2018 Tour, que contou com 27 shows no total, desses,
cinco foram na América do Sul. Foi a primeira turné da banda apos a turné de 2016 e

teve a duracdo de quase 6 meses.
Figura 12. Cartaz Pearl Jam, Brasil, 2018

!+ PEARL-JAM = |
.| + RIODE JANEIRO - BRAZIL - :

"| MARACANR
.| STADIUM

Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)

5 Também data de divulgacdo do cartaz no instagram oficial da banda.
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Esta obra néo foi s6 escolhida para a analise, mas foi também o objeto que
motivou a escolha do tema deste trabalho. De modo geral, o cartaz aponta um teor de
ativismo social. Conforme é possivel notar o modo de se trabalhar a comunicacéo da
turné, que possui na arte grafica do cartaz e nos discursos da banda, elementos de
protestos. Além da intencéo de critica social que a banda ja carrega em sua historia.

A peca grafica foi produzida por Ravi Amar Zupa, um artista que, segundo o
site do Urban Nation - Museu de Arte Contemporanea Urbana (2018), nasceu no
Colorado (EUA) e é autodidata. Ele se especializou em livros de arte e usa de
referéncias que vao desde expressionistas abstratos, até artistas de xilogravura
japonesas. Numa entrevista para a plataforma Vice Brasil(2018), o artista conta que
ndo é seu primeiro trabalho para o Pearl Jam, em 2015, Zupa produziu o cartaz para
um show em Santiago, no Chile. Na entrevista a Vice (2018), Zupa diz ser uma honra
fazer arte para uma banda como o Pearl Jam.

Indica-se o cartaz como um signo ja que ele produz efeitos interpretativos na
mente do receptor. Aqui sera avaliado principalmente a comunica¢do ndo verbal da
obra, uma vez que 0s textos escritos na obra ndo ganham destague uma vez que as
imagens chamam atencéo do espectador. Também ira ser usado a verificacdo em trés

etapas de Peirce. O primeiro a ser analisado é na qualidade, que traz:

° Cores: Neste cartaz (Figura 12), as trés cores predominantes na arte sao: o
bege, presente no fundo, na silhueta da favela, no rosto e nas armas dos passaros; O
verde, que se encontra nos vasos, e também nos bicos, nas patas e nos rabos dos
passaros; Ja os escritos e a borda, estdo em tons de vermelho. Em outras palavras,
mais uma vez o verde e bege (cor de tom parecido com o amarelo) estdo sendo

indicados numa representacao feita por um autor estrangeiro sobre o Brasil.
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Figura 13. Cores e tracos.

Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)

° Tracos, linhas e texturas: Os tracos das artes sdo muito detalhados, feito, na
maioria, em riscos horizontais, apresentando assim, profundidade e textura. Ja a
borda é uniforme, constituida de varias camadas, que possuem flores, imagens
geomeétricas e trés diferentes cores. A que esta moldura retro e angelical, com flores
e detalhes delicados, contrapde o conteddo mais duro das imagens de dentro do
quadro.

Tais propriedades também possuem a capacidade de sugestdo para o
receptor da imagem - também permite que este cartaz tenha a propriedade de
qualisigno.

Analisar o signo perante seu carater como existente, nos da o segundo
fundamento. Uma vez que o cartaz pode sinalizar objetos que estdo fora dele,
permitindo interpretacbes. Conforme podemos notar na Figura 13, na qual sdo
retratadas as figuras de trés passaros tipicos da fauna brasileira: um tucano, uma

arara e um bem-te-vi.

Figura 14. Passaros.

- \ 7

Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)
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Com rostos mal encarados e que nao parecem felizes, como é retratado
geralmente em desenho animados, por exemplo. Os passaros estdo apoiados no

anico galho da imagem.
Figura 15. Galho.

Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)

Neste caso, 0 artista remete a natureza brasileira. Algo que € comumente
encontrada nas representacdes sobre o nosso pais. Animais sdo 0s principais
retratados, principalmente as aves, pela suas cores chamativas e canto frequente. No
entanto, esta representacdo da natureza é historica e provém desde a época do
descobrimento. Em que a fauna e flora brasileira ndo era s6 encantadora, mas
também passivel de exploragdo a fim de aumentar a riqueza dos paises

colonizadores. Ribeiro explica tal fenbmeno:

A tropicalidade esta associada ao Brasil desde os primeiros momentos da
entrada desta area do mundo na economia capitalista em expanséo e no
imaginario ocidental. A exuberancia das florestas até hoje & marca de
distingdo do pais. Basta ver o lugar proeminente da Amazonia nas discussoes
sobre o clima global, ou as representacdes de turistas estrangeiros, inclusive
as dos argentinos (Schmeil neste volume), sobre os atributos do clima tropical
e das culturas e pessoas a eles associados. A floresta tropical sempre foi
associada a signos ambivalentes. Por um lado, o “inferno tropical”’, o medo do
desconhecido, atrds de cada arvore um animal perigoso ou um selvagem
prontos para atacar. Por outro lado, a exuberancia de formas, cores, vidas, a
liberdade dos nativos, nus, inocentes e fontes de tantas utopias sobre o
paraiso terrestre. (RIBEIRO, 2001, p. 9)



50

Em entrevista para a plataforma Vice, (2018), Ravi diz que animais armados
sao recorrentes em suas obras. Quando indagado, explica as inspiracdes para 0s seus

trabalhos:

Sou inspirado pela arte de culturas de todo o mundo e ao longo da histoéria.
Adoro estudar as religides, os povos e o0 passado através da arte e descobrir
as maneiras pelas quais diferentes culturas e periodos de tempo tém historias
e tradicoes e ideias semelhantes. (RAVI, 2018)

Conforme apresenta Ribeiro (2001), ainda alinhado ao estere6tipo da
natureza, esta o da violéncia. As representacdes e simbolismos a respeito do Brasil
sao feitas ou sobre o paradigma do medo/da violéncia, ou sobre as belezas naturais
brasileiras, indo de um extremo ao outro.

Ou ainda juntando os dois extremos huma representacdo sO, como é 0 caso
do cartaz (Figura 16), no qual todos os passaros se encontram armados com fuzis -
armas de grande porte - e protegidos por uma espécie de armadura que pode denotar
a suaincapacidade de serem livres, ou até uma obrigacéo de servirem algum exército,
no tucano também é possivel observar o cabo de algo que parece ser uma espada.
Ainda é importante destacar a atencdo do autor da peca, Ravi Zupa, ao demonstrar
gue 0s animais estao prontos para atirar, uma vez que seus bicos seguram uma corda

ligada direto ao gatilho das armas:

Figura 16. Armas e armaduras.

SUPPORT:
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Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)
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Além disso, a localizagdo dos passaros como “de cima”, conforme podemos
ver na imagem 16, poderia indicar que a forca militar estd constantemente vigiando
lugares como as favelas. Ou seja, uma repressdo ndo soO fisica, mas também

psicoldgica.

Figura 17. Visdo de cima.

MARACANA
STADIUM

Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)

A peca ainda tem como fundo uma favela carioca, outro item recorrente na
representacdo do Brasil. As casas deste ambiente costumam serem construidas com
pouca renda, logo ndo costumam possuir estruturas ideais para moradia. Sao feitas
sem projetos nem fiscalizagdo governamental, permitindo assim um aglomerado de
residéncias. Além geralmente ndo sdo estruturadas com materiais adequados,

conforme Guimaraes explicita:

Foram incluidos na conceituacédo de favelas os aglomerados humanos que
possuissem, total ou parcialmente, as seguintes caracteristicas: Propor¢cdes
minimas: agrupamentos prediais ou residenciais formados com unidades de
ndamero geralmente superior a 50; Tipo de habitagdo: predominancia, no
agrupamento, de casebres ou barracGes de aspecto rustico, tipico,
construidos principalmente de félhas de Flandres, chapas zincadas, tabuas



52

ou materiais semelhantes; Condicéo juridica da ocupacédo: construcdes sem
licenciamento e sem fiscalizacéo, em terrenos de terceiros ou de propriedade
desconhecida; Melhoramentos publicos: auséncia, no todo ou em parte, de
rede sanitaria, luz, telefone e agua encanada; Urbanizacdo: area nao
urbanizada, com falta de arruamento, numeragdo ou emplacamento.
(GUIMARAES, 1953, p. 259)

Figura 18. Favela.
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Fonte: Ravi Amar Zupa (2018)

Para Freire Filho et al. (2004) o esteredtipo negativo da favela € construido
pela prépria midia brasileira ao tentar de criar, através de noticiarios, novelas e filmes,
uma imagem degradante da favela e que ainda impde medo. Acaba assim, por
propagar essa imagem para a populacdo em geral, saindo da prépria favela, indo até
o exterior. Contido, ao ser abordado pela Vice (2018) sobre a inspiracdo da peca em

si, 0 autor - Ravi Zupa - explica sua visao das favelas:

Acho as favelas bonitas e fascinantes. A verdade é que a medida que a
populacdo do mundo cresce e o nivel do mar sobe, porque as maiores
cidades do mundo estédo nas costas, a maioria dessas pessoas precisara se
deslocar para o interior em areas urbanas densas e havera cada vez mais
lugares como o Rio em todos os lugares, incluindo em todo os Estados
Unidos. As favelas sdo belas e vibrantes e cheias de vida, além de perigos e
dificuldades, e o0 mundo inteiro tem muito a aprender com as pessoas que
moram la. (RAVI, 2018)

Segundo a visdo do artista, retratar a favela ndo € degradante, mas sim uma
homenagem a aqueles que moram la. O estere0tipo n&o precisa ser necessariamente
negativo, mas ainda € possivel analisar que estas representacdes dédo ao cartaz a

realidade de sinsigno. Freire Filho et al. retratam o conceito do préprio estereotipo:
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Como praticas significantes, os estere6tipos ndo se limitam, portanto, a
identificar categorias gerais de pessoas — contém julgamento e pressupostos
tacitos ou explicitos a respeito de seu comportamento, sua visdo de mundo
ou sua historia. Embora possam variar em termos de viruléncia e apelo
emocional, geralmente representam, expressam tensdes e conflitos sociais

", ", &

subjacentes — o “portugués bogal’; “o irlandés rude”; “o oriental dissimulado”;
‘o roqueiro drogado”; “o rebelde sem causa”; “o indio pregui¢coso”. Etc.
(FREIRE FILHO et al., 2004, p. 4)

Entdo por mais que seja uma critica ativista, a peca é uma visdo de artistas
estadunidenses sobre a realidade brasileira. Trazendo elementos que h& anos séo
explorados como Brasil, por exemplo os animais, a violéncia e a favela, tudo isso
alinhado as cores verde e amarelo, outra representacao do brasil. Remetendo a um
conceito ja apresentado neste trabalho, Teixeira (2014) explica que “a publicidade
insere-se e assenta, quase sempre, nas representacdes sociais dominantes da época
guer-se dizer, nos esteredtipos sociais”. Em outros termos, uma peca publicitaria como
um cartaz de show, adere representacfes que estdo em pauta na sociedade em que
foram produzidas.

A data do show - 21 de marco de 2018 - se da durante a intervencéo federal
na seguranca publica do Rio de Janeiro. Medida que costuma ser violenta, conforme
expbe Barbon e Vettorazzo num artigo escrito em agosto do mesmo ano®, indagando

sobre a relevancia da medida federal:

A intervencdo federal na seguranca publica no estado do Rio de Janeiro
completa seis meses nesta quinta-feira (16) sem conseguir reduzir os
homicidios, com o maior indice de mortes por policiais desde 2008 e retirando
menos armas das ruas. (BARBON; VETTORAZZO, 2018)

Conforme ja apresentado antes por Moretto (2004), o cartazes podem agir
como objeto para um estudo historico, ja que apresentam particularidades gréficas,
linguisticas e ideolégicas de quando foram produzidos. Em decorréncia disto, é
possivel inferir que este cartaz faz uma critica a intervencao federal no Rio de Janeiro.
Ao analisar o histérico do Pearl Jam, pode-se perceber que tal tipo de intervencao vai
contra as ideologias e pautas de protestos da banda que, jA se posicionou contra
diversas guerras ou medidas violentas. E sempre tenta se manter atualizada sobre

0s problemas sociopoliticos do mundo e, principalmente dos lugares onde irdo tocar.

6 Seis meses ap0s o inicio da intervencao e cinco apds o show.
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Como, por exemplo, o cartaz produzido para o show de 22 de novembro de
2015, além de seus protestos e a doacao que fizeram para as vitimas do desastre de
Mariana. Em seu site oficial (2018), o Pearl Jam explica o cartaz de 21 de marco de
2018: “Essa pega € uma homenagem ao Rio de Janeiro — particularmente as pessoas
das favelas da cidade que, apesar da desigualdade obscena, encontrou uma maneira
de construir cidades nas montanhas.” Ou seja, € uma consideragao feita a populagao
das favelas, as principais vitimas da intervencdao.

Ainda é possivel citar que esta obra como legisigno. Uma vez que tem como
funcao de lei, e molda a singularidade com a generalidade. Ha aqui, uma combinacao
social necesséria para entender a comunicacio ativista da banda. E preciso ter um
repertorio historico da banda.

Neste capitulo, pode-se encontrar uma breve contextualizacao da banda Pearl
Jam e seu ativismo. Conforme apresentado, o grupo tem um histérico de engajamento
em causas politicas e sociais, fato que segundo Medeiros (2011) permitiu que a banda
fosse nomeada como Defensora do Planeta pelo Rock The Earth no ano de 2011.
Seus ativismos estéo presentes nos shows que realizam ao redor do mundo, seja nos
discursos durante os shows, como nas pecas graficas. Como € possivel ser observado
nos dois cartazes que foram analisados neste trabalho.

A metodologia escolhida para a analise dos cartazes foi estruturada por
lasbeck (2005) e Codato e Lopes (2005), com base na semittica de Peirce.
Apresentando 0s cartazes como signo, ou seja, gerador de efeitos interpretativos na
mente, através de 3 fundamentos, que se encontram primeiramente na qualidade que
exibe, como cores, tragos, linhas e texturas. Ja o segundo fundamento se da pelo
carater de indicar objetos que estdo fora dele e que ele retrata. O terceiro se encontra
pela forma de singularizar a sua generalidade.

No entanto, em ambas as pecas, 0s esterestipos séo utilizados para auxiliar
no ativismo da banda. No primeiro cartaz - do dia 22 de novembro de 2015 - é possivel
inferir que os simbolos usados na obra, a data do evento, o discurso adotado pela
banda nos shows do Brasil e o histérico da banda permitem inferir que o cartaz € uma
critica a catastrofe de Mariana (MG). Por isso, é possivel encontrar indicios de
protestos de cunho ambiental, social e politico, uma vez que tal desastre reflete
negligéncia governamental perante o meio ambiente e a sociedade que vivia naquela
regido. Ja no segundo cartaz - do dia 21 de marco de 2018 - novamente os simbolos,

a data, o contexto social e o discurso da banda nos leva a acreditar que a obra é uma
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critica a respeito da intervencao federal na seguranca publica do Rio de Janeiro. Desta
vez, pode-se inferir que as reivindicacdes sdo sociopoliticas, uma vez que problemas
de violéncia, como a encontrada no Rio de Janeiro, sdo questdes que envolvem

principalmente a sociedade e o governo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa versou sobre o tema “O ativismo da banda Pearl Jam: Uma
analise semidtica dos cartazes de shows no Brasil em 2015 e 2018” e teve como foco
debater o cartaz e sua relacdo com a publicidade, explorando sua relevancia historica
e social. A semidtica surge como a abordagem que permite analisarmos os sentidos
e significados gerados pelas pecas graficas em pauta. Os cartazes analisados séo da
banda Pearl Jam, que apresenta um histérico de ativismo sociopolitico desde seu
inicio. Demonstrando assim, engajamento e preocupacao a respeito da populacdo em
geral e ndo s6 de onde vivem.

O capitulo 2 - A perspectiva da semiética nos estudos da comunicagao -
discutiu sobre a semiédtica que, a partir dos signos, debate os significados e sentidos
gue circulam na sociedade. Foi retratado um apanhado historico sobre a origem da
semidtica, que teve como fundador Charles Peirce. Relacdes desenvolvidas por
autores brasileiros também tiveram espacgo. Santaella (ano), Pinto (2008), lasbeck
(2005), Joly (2008), Nicolau et al. (2010), Valente (1949) e Silva (2011) foram alguns
dos pensadores utilizados para embasar esta pesquisa tedrica. Que teve como
principal funcdo, a abordagem para abranger propostas e formatos comunicacionais,
possibilitando reflexdes sobre a construcéo dos significados e sentidos que circulam
na sociedade.

No capitulo 3 - O cartaz como pe¢a comunicativa - foi abordado as formas de
fazer publicidade, focando também no seu papel perante a sociedade, suas funcdes
e caracteristicas. Houve uma atencdo maior na peca que foi abordada neste trabalho:
o cartaz. Foi apresentado sua importancia para a comunicagao e para a publicidade,
a partir de um breve apanhado histérico. Por fim, é destacado a sua importancia como
objeto de estudo de cunho histérico, uma vez que reproduz pensamentos e costumes
da época no qual foi produzido.

Ja no ultimo capitulo, o 4 - Cartazes de show: uma analise de inspiracao
semidtica - € realizada a analise dos cartazes em si. Mas antes, ainda é apresentado
o contexto da banda Pearl Jam e do seu histérico de ativismo. Na sequéncia, foi
resgatada a metodologia utilizada no trabalho: a andlise de inspiracdo semidtica. Ao
final, foi explorada as percepcdes a partir dos cartazes dos shows.

A pergunta que guiou esta pesquisa foi: “Que sentidos e significados sdo

movimentados pelos cartazes da banda Pearl Jam dos shows de 22 de novembro de
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2015 e 21 de marco de 2018 no Rio de Janeiro?”. Ambos os cartazes foram analisados
perante suas caracteristicas estéticas (cores, tragos, linhas e texturas) e por
simbologias utilizadas pelos autores (mascara, natureza, violéncia). E preciso
destacar que as interpretagOes feitas aqui, ndo sao definitivas. Conforme exposto a
linguagem néo € estatica, estd em constante movimento, produzindo sentido a cada
intérprete que for atingido.

No entanto, apds a analise semidtica das pecas, foi possivel inferir que ambos
cartazes contaram com estereétipos antigos, nas producdes gréficas, para
representar o Brasil - como as cores, a natureza, os animais, a favela e a violéncia por
exemplo - uma vez que séo representacdes de artistas estadunidenses a respeito do
Brasil. Demonstrando que tais rétulos ainda sdo uma visdo que perdura no imaginario
de uma parte da sociedade.

Contudo, pode-se observar que tais esteredtipos foram utilizados em ambas
as pecas para construir criticas a respeito do que a banda entendia como problematico
no Brasil. No primeiro cartaz, do dia 22 de novembro de 2015, é possivel inferir, que
foi produzido a respeito do descaso dos governantes sobre a vida e a saude da
populacado. E descaso também sobre o0 meio ambiente, uma vez que a catastrofe de
Mariana (MG) destruiu grande parte da fauna e flora da regido. Na segunda peca, é
possivel inferir que a revolta da banda é a respeito da violéncia praticada pelo proprio
Estado contra a populacao das favelas. P6de assim, observar que o ativismo do Pearl
Jam se da& ndo s6 pelos seus discursos e comunicacdo visual, mas € uma
caracteristica estruturada na prépria banda, uma vez que possuem diversos projetos
de autoria propria, além de parcerias e incentivos com variadas instituicoes.

A contribuicdo da pesquisa esta, principalmente, em demonstrar a banda
Pearl Jam como engajada nos problemas ndo s6 de onde vivem, mas também dos
lugares por onde passam com suas turnés. Permite, assim, classificar a banda como
ativista das causas sociopoliticas, podendo contemplar sua relevancia ndo sé no
campo da muasica, mas como entidade atuante em prol de uma sociedade mais justa.

Mas além disso, é possivel destacar a importancia do trabalho para estudos
da comunicacéo e da publicidade. Uma vez que o objeto de pesquisa foi o cartaz, um
dos mais importantes e tradicionais meios de fazer publicidade, retratando seu
contexto histérico e relevancia para a propagacédo da publicidade em si. E ainda é
possivel destacar que a analise do objeto de pesquisa € a semidtica, que tem por

busca, demonstrar interpretacdes na propria comunicagao.
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Como desafios desse trabalho, é possivel citar primeiramente o embasamento
tedrico. Apesar do seu inicio ser datado ha mais de 100 anos, a semidtica € uma
filosofia recente e por isso, ainda ndo possui uma bibliografia muito diversa. Ou seja,
ainda que possui um campo de estudo vasto, é uma filosofia jovem.

Ainda sobre o embasamento tedrico aqui utilizado, deve-se levar em conta
como dificuldade, a complexidade intelectual da teoria semidtica. Sao ideias e
pensamentos poucos concretos, exigindo que o pesquisador domine, uma certa parte,
os estudos semiodticos. Para que assim, possa fazer andlises a fim de encontrar
sentidos e significados a respeito dos objetos em estudo.

Outro obstaculo encontrado nesta pesquisa foi a falta de material académico
a respeito da banda Pearl Jam. Por ser uma banda com apenas quase 30 anos de
existéncia, ndo existe muitas pesquisas na area. Além do mais, € uma banda que
ainda esta na ativa. Motivo que pode ndo despertar grande interesse de pesquisa do
publico, uma vez que costuma-se haver uma valorizacao de obras culturais apds o fim
de producdo dos artistas, como por exemplo o término de bandas ou até morte de
artistas.

Abordar pecas digitais como cartaz também foi um desafio. Ja que usualmente
é definido como uma peca fisica, fixada num lugar concreto. Coisa que ndo acontece
nos cartazes digitais, que tem definicdo e aplicacdo diferentes da definicdo original.
Os cartazes passam a ser utilizados de diversas formas, como postagens em redes
sociais, anuncios em sites e capas de shows por exemplo. E a forma de impactar o
publico também sofre alteracdo, ja que a internet possibilita compartilhar essas
imagens com em uma escala até entao inédita.

Como sugestéo de continuidade dessa pesquisa, € sugerido uma pesquisa e
analise semiotica da comunicacao grafica de outras bandas e artistas internacionais,
guando estiverem se referindo ao Brasil. A fim de entender se tal engajamento
sociopolitico pelas causas brasileiras € apenas uma caracteristica especifica da

banda Pearl Jam, ou de artistas estrangeiros em geral.
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