Atracao e distracao visual
nos cavaletes elertorais dos candidatos
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Introducdo

m 2014, em funcio de uma série de limita¢des impostas pela legislagio eleito-

ral, em termos de propaganda politica, a publicidade externa foi muito usada

pelos candidatos. Especialmente no caso dos candidatos a deputado federal e a
deputado estadual, que ainda enfrentam outra limitagio: o tempo de apari¢io no Ho-
ririo Gratuito de Propaganda Eleitoral, em ridio e em televisdo. Em fungio da grande
quantidade de concorrentes aos cargos, o tempo disponivel para cada candidato faz
com que suas propagandas politicas sejam muito rapidas e muito esporadicas também.

Com isso, os candidatos acabaram investindo fortemente nos cavaletes de rua.
Conforme a lei eleitoral, este tipo de publicidade externa mével podia ser coloca-
do ao longo das vias puablicas, desde que nao dificultassem o trinsito de pessoas e
veiculos e nem fossem instalados em drvores, postes ou placas de trinsito. A Gnica
obrigatoriedade prevista na legislagio ¢ que estes materiais deveriam ser colocados
e retirados todos os dias, podendo ficar expostos das 06:00 as 22:00.

O problema é que as principais avenidas e cruzamentos das cidades foram
tomadas e até mesmo infestadas por estes cavaletes, gerando uma enorme polui-
¢do visual. A partir desta questio ¢ que surge o nosso problema de pesquisa: este
acumulo de quase um cavalete sobre o outro cria uma sensacio de atracio ou de
distragio em relagio as propagandas politicas dos candidatos? Afinal, a publicidade
externa ¢ um dos elementos da paisagem urbana, assim como as placas de trinsito,
que precisam ser visualizadas para orientar os motoristas e pedestres e, assim, evitar
acidentes nas ruas e avenidas.
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A pesquisa utiliza, como suporte metodoldgico, a perspectiva funcionalista,
que permite analisar as relagdes entre os meios de comunicacio e a sociedade. E, para
entender melhor estes processos e relagdes, foi aplicado um estudo de recepgio para
medir e avaliar se hi um processamento da linguagem e uma consequente sensagao
de atracio ou de distracio em relagio aos cavaletes de rua colocados pelos candidatos.

Como corpus inicial de pesquisa, foram selecionadas trés figuras que retratam
paisagens urbanas, nas quais ¢ possivel identificar a presenga de cavaletes de propa-
ganda politica. Porém, este nio foi o tnico critério de escolha do corpus. Buscou-se,
também, imagens em que, além das publicidades, houvesse placas de sinalizagio de
transito. A partir do corpus, determinamos que a pesquisa de recepgao fosse aplicada
junto a pessoas que dirigem. Por isso, estabeleceu-se que a pergunta filtro seria:
“Vocé dirige?”.

No sentido de conferir um resultado mais confidvel a investigacio, decidiu-
-se ainda que os respondentes deveriam ter formagio superior concluida ou em
andamento. O objetivo deste critério complementar ¢ a suposigao de que indivi-
duos com formagio superior, em fungio de seus estudos e do acesso a informagao,
possuem maior letramento politico. Para cada figura analisada foram escolhidas 12
pessoas, sendo seis homens e seis mulheres. No total, portanto, foram entrevista-
das 36 pessoas. Cada um deles, apds a mensagem “Repare na imagem a seguir”,
respondeu a seguinte pergunta: “O que mais lhe chamou a atengio na imagem?”.
Apenas reforgando que as pessoas visualizavam e respondiam a pergunta para a figura
apresentada. Elas nio viam as demais figuras.

O tempo de exposigio de cada figura para os entrevistados foi de trés segun-
dos. O critério de escolha para esse tempo de exposigio foi embasado nas teorias da
publicidade e propaganda em relagio ao tempo médio de visualiza¢io de um outdoor,
que varia entre trés e cinco segundos. Optou-se pelo menor tempo, pois como foram
selecionadas pessoas que dirigem, a atengio para o trinsito diminui ainda mais o
tempo ¢ a capacidade de leitura de uma publicidade externa.

Publicidade: um dos signos da paisagem urbana

Para Mendes (2006: 35), “(...) a paisagem urbana pode ser definida como a
percepgao individual, espacial e temporal da composicio de todos os seus elemen-
tos fixos (edificacoes, drvores, pavimentacio, ruas), semifixos (antincios, comércio
ambulante) e mdveis (automéveis, pessoas)”.

Ou seja, como a cidade busca a0 miximo a sua funcionalidade, a publi-
cidade, como um elemento importante da paisagem, apresenta-se como solugio,
mas também como um problema. De acordo com Lynch (1997), os elementos que
compdem a estrutura urbana também podem ser associados para valorizar determi-
nadas caracteristicas da prépria paisagem ou torni-las imperceptiveis. Uma estitua
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pode tornar a praga onde estd situada um ntcleo de identificagio do bairro e de
sua comunidade. Ou, ao contririo, contribuir para a formagio de um ruido visual
desintegrador, que impede a percep¢io de unidade da imagem daquele bairro.

Por isso ¢ que, ainda com base em Lynch (1997: 80):

(...) amidia exterior poderia ser considerada mais um elemento fisico da pai-
sagem urbana, com capacidade para desempenhar, como os demais elementos,
determinadas fungdes ou colaborar para a defini¢gio da maioria das fungoes
dos elementos citados — de limite, bairro, ponto nodal e marco — conforme
os locais em que estiver instalada e sua utilizagio pelos cidadaos.

A publicidade, a cidade oferece os seus espacos. Afinal, como definem Drigo
e Souza (2008), a cidade nio pode abandonar a publicidade, pois isso corresponderia
a abandonar os seus usudrios. Como prosseguem as autoras, sem a publicidade os
objetos nio seriam o que sio; ou seja, ela traz calor, constréi uma ambiéncia que
favorece a absor¢io espontinea dos valores sociais ambientais e a regressio individual
no consenso social. A publicidade movimenta a vida. Na mesma linha de raciocinio,

Baudrillard (2004: 183) complementa:

Caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir frustrado diante
de muros despidos. Nio apenas por deixar de ter uma possibilidade (mesmo
irbnica) de jogo e de sonho, porém mais profundamente pensaria que nio se
preocupam mais com ele. Ele sentiria saudade deste meio ambiente onde, por
falta de participagdo social ativa, poderia participar, a0 menos em efigie, do
corpo social, de uma ambiéncia mais calorosa, mas maternal, mais colorida.
Uma das primeiras reivindica¢cdes do homem no seu acesso ao bem-estar é a
de que alguém se preocupe com seus desejos, com formuld-los e imagina-los
diante de seus préprios olhos (...). A publicidade desempenha esta funcio
fatil, regressiva, inessencial, mas com isso, tanto mais profundamente exigida.

Segundo Sanchéz (2001: 16), “o espago é ocupado a0 maximo por propagandas
que tentam criar convengdes urbanas, redefinindo a cotidianeidade humana e seu
nivel de apropriagio do espago”. Em fungio disso, a publicidade externa nio apenas
ocupa o seu papel de elemento na paisagem urbana, como também acaba tendo um
papel importante nos processos que acompanham a renovagio urbana. Segundo Moles
(1974), entre os diversos segmentos da sociedade que passaram a se valer da publi-
cidade externa estd a politica, para veicular suas mensagens e se dirigir aos cidadaos.

A questio que se coloca é se essa estratégia, de quase um cavalete sobre o
outro, gerou uma sensacio de atracio ou de distracio em relagio is propagandas
politicas dos candidatos. Afinal, segundo Mendes (2006: 19):
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(...) a comunicagio humana, contida entre a recep¢ao e a compreensio das
mensagens, realiza-se por meio de um processo cognitivo complexo, constitu-
ido de trés fases: percep¢io (relacionada ao campo sensorial), selecio (campo
da memoria) e atribuigio de significados (campo do raciocinio). Esse processo
leva a dois fins precisos: agio e memorizagao.

Ainda de acordo com a autora, do ponto de vista sensério-perceptivo, o ser
humano é um animal predominantemente 6ptico. Utiliza o sentido da visio mais
do que qualquer outro para interagir com o mundo. Isso pode ser comprovado pela
neurologia, ao constatar que cerca de dois tercos das fungdes cerebrais relacionam-se
a visao e cerca de 85% da percep¢ao humana decorre desse sentido, que pode ser
exposto, em um dnico dia, a mais de 23 mil informacoes visuais (Mendes, 2006).

De acordo com Gazzaniga (2006), dentre as modalidades sensoriais, a visao
se torna especialmente importante, pois ela permite que a informacio seja percebida
a distincia, nio necessitando de um contato imediato com o objeto, como os de-
mais sentidos. Estudos demonstram que a performance do sistema visual humano
¢ impressionante. Conforme Thorpe (1988), estima-se que as pessoas conseguem
reconhecer cerca de cem mil objetos entre cem e duzentos ms (ms ¢ uma medida
conhecida como milissegundos). Neste processo de visualiza¢io, a retina consiste no
primeiro estigio da hierarquia de ateng¢io visual. A alta resolu¢io da févea (a févea é
aregido central da retina do olho humano onde se concentram os cones nos quais se
forma a imagem que serd transmitida ao cérebro) permite identificar precisamente
a regido central da imagem ao mesmo tempo em que mantém uma representagio
vaga da periferia do objeto.

Segundo Pieters e Warlop (1999), o rastreamento visual ocorre por fixagio
ou por intermédio de pulos (eye-saccades). Os pulos sio movimentos mais rapidos,
quando os olhos de uma pessoa vao de um campo visual a outro; enquanto as fixagoes
s30 as pausas que os olhos fazem entre cada pulo. De acordo com Petroll (2013), o
pulo pode durar de 10 milissegundos a cerca de cem milissegundos, conforme Du-
chowski (2007). J4 as fixagOes variam entre 150 milissegundos a 600 milissegundos,
dependendo das caracteristicas do estimulo (Duchowski, 2007).

Em termos de rastreamento ocular e de atragio visual, de acordo com Neves,
Gonzaga ¢ Frere Slaets (s/d), a percepgiao de objetos que podem ser reconhecidos
em diferentes pontos de vista, em diferentes tamanhos ¢ em diferentes posi¢oes
no espaco ¢ conseguida, também, através da separagio da informagio proveniente
da retina em dois caminhos visuais. Pesquisas mostram que o caminho que atinge
a drea parietal é crucial para localizar objetos (“onde”), ao passo que a informagio
que atinge a area temporal é crucial para o reconhecimento da forma (“o que”).
Como hi essa separagio da informagio, também hi a necessidade de combinar essas
informacoes a fim de se identificar e localizar o objeto a0 mesmo tempo. Por isso,
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apos ser processada na retina, a informagio visual é direcionada para duas diferentes
areas do cérebro.

Ainda segundo Neves, Gonzaga e Frére Slaets (s/d), um objeto pode atrair
a aten¢io de duas maneiras: primeiro, de forma exégena e, segundo, de caracteris-
tica endégena. Para entender melhor a diferenga entre as duas, quando se trata de
objetos que diferem muito de seu ambiente, como, por exemplo, em relagio a cor,
tamanho, continuidade ou orienta¢io tridimensional; ou, ainda, objetos que sio de
relevincia especial, como o nome de alguém, ocorre a atengio exégena ou também
chamada de bottom-up.

Neste primeiro estigio, chamado de pré-atentivo, caracteristicas consideradas
simples dos objetos sio extraidas em paralelo, realizando-se, assim, um processo de
segmentacio, de agrupamento perceptual e de levantamento das regides relevantes
que serdo interpretadas posteriormente. O primeiro estigio pode ocorrer, inclusive,
de forma despretensiosa, pois o sistema visual humano possui a caracteristica de nao
necessitar de atengio consciente. Torna-se importante recordar das qualidades da
forma, definidas e apresentadas anteriormente por Lynch (1997), cujo objetivo ¢,
justamente, contribuir para a percepgao e a atragio visual.

Janaatengio endégena ou denominada de top-down, os niveis cognitivos mais
altos no cérebro influenciam o sistema atencional no sentido de selecionar uma
caracteristica particular do objeto ou uma combinagio de caracteristicas. O segun-
do estigio, denominado atentivo ou focal, utiliza as informagdes de baixo nivel do
estdgio anterior e, também, informacoes de alto nivel, como conhecimento prévio e
do contexto, para focalizar o processamento em localizagdes particulares do campo
visual e, com isso, reconhecer e determinar as possiveis relagdes entre os objetos.

Em parte, sobretudo para uma publicidade externa estitica e fixada na paisa-
gem urbana, tanto do ponto de vista exdgeno ou endégeno, o objetivo da atra¢io
estaria resolvido. Porém, o problema critico do sistema de atengio ¢ justamente a
necessidade de engajamento atencional continuado contra a necessidade de sua in-
terrupg¢io. Especialmente no contexto urbano repleto de elementos fixos, semifixos
e méveis, como define Mendes (2006), seria muito natural que o processo de atragio
sofresse e, de fato, sofra interferéncias significativas desencadeadas pelo ambiente.

No sentido de tentar responder a esse problema critico do sistema de atengao,
Manteigueiro (2011: 24) afirma que “o processamento da informagio estd dividido
em quatro niveis, sendo estes a percep¢io, a atengio, a memoria e o raciocinio”.
Em termos de percep¢io, em especial no campo da publicidade, Batista, Rodrigues,
Brizante e Francheschi (2008: 138) definem que,

(...) os processos de influéncia na relagio da propaganda com o individuo

podem ser considerados a partir do seu contetido explicito, ou seja, as in-
formagdes, os personagens, o formato de apresentagio, entre outros (...) No
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entanto, esta influéncia pode ocorrer também pela inser¢ao de material publi-
citirio de maneira nio obstrutiva, ou seja, pela colocagio de propagandas no
campo de visio do individuo, onde estas nio constituem o centro da atencio
e, desta maneira, enquanto o interesse por outra atividade prende a atencio
do receptor, a informagio da propaganda ¢ captada de forma nio intencional.

Em termos de atragio, conforme Manteigueiro (2011), hi cerca de 50 anos,
os psicélogos definiam aten¢io como uma focalizagio da consciéncia ou um au-
mento de clareza de uma ideia particular. Ao longo do tempo, os estudos, as teorias
e as experiéncias também evoluiram. Uma das mais importantes foi a contribuigio
de Broadbent (1958), que desenvolveu a teoria do filtro da ateng¢io, tornando-se
imprescindivel para a compreensio do fenémeno da atengio seletiva.

Ou seja, o autor elaborou um modelo em que diversas mensagens, através
de diferentes canais receptivos, podem chegar até um sistema seletivo denominado
de filtro. Este filtro bloqueia algumas mensagens e coloca outras para um canal de
decisdo de capacidade limitada. Este canal tem acesso 3 memoria de longo prazo,
que determina a resposta apropriada. A grande inovag¢io neste modelo de atengio
seletiva é que o individuo pode receber mais do que um estimulo a0 mesmo tempo
e selecionar a qual responder.

Seguindo o pensamento de Manteigueiro (2011), de que o processamento
da informagio estd dividido em quatro niveis, depois da percep¢io e da atengao,
temos a questio da memoria. De acordo com Gleitman, Fridlind e Reisberg (2003),
a memodria € a2 maneira como fazemos o registro dos acontecimentos das nossas
vidas, das informagoes e competéncias que advém desses acontecimentos. Para um
efetivo armazenamento da informacio, Manteigueiro (2011) afirma que a ativagio
da memoria ocorre em quatro etapas. No nivel da aquisi¢io da informagio é onde se
realiza o primeiro contato com o estimulo que o individuo pretende armazenar ou
para o qual teve a sua atengio atraida. Para a autora, nesta fase torna-se importante,
também, o grau de ateng¢io do sujeito, pois isso implicard em uma correta aquisigao
da informagio ou eventuais erros ou dissonincias cognitivas de interpretagao.

A etapa seguinte diz respeito a codificagio do objeto ou da mensagem perce-
bida. Neste caso, de alguma forma, o individuo tentara atribuir significado aquela
informacio apreendida. O significado que for atribuido serd muito importante para
o préximo passo da memoria, que é o armazenamento. A fase de armazenamento
tem relacio com o traco mnésico; ou seja, com a marca a ser deixada por uma in-
formagio no sistema nervoso central. Esse traco mnésico poderd ser permanente
ou tempordrio.

A dltima etapa é chamada de recuperacgio e ocorre quando as pessoas tentam se
lembrar de alguma informacio armazenada em sua memoria, tendo acesso, portanto,
a um trago mnésico. Justamente este processo todo de memoria e armazenamento da
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informagio é que fard com que os individuos sintam-se atraidos para determinado
objeto ou mensagem ou verifique-se um fenémeno de desatencio, de abstragio e
de auséncia da informacgio.

Atracdo ou distracdo?

A seguir, entdo, serd feita a andlise de cada uma das imagens estudadas. A
pesquisa foi realizada na cidade de Porto Alegre, do dia 06/05/2015. Mesmo que as
figuras nio fossem especificamente de Porto Alegre, este fato nao gerou nenhum
comentario e nenhum estranhamento por parte dos entrevistados. Nio se tratando,
portanto, nenhum limitador da pesquisa.

Figura 1: Cavaletes de propaganda politica — primeira imagem
Fonte: Google Imagens

Na primeira imagem analisada, encontramos uma placa de sinaliza¢io indi-
cando “Pare”, uma segunda placa informando que nio é possivel dobrar a esquerda;
aparentemente um guarda (nio fica claro se ¢ um guarda de trinsito ou niao); duas
outras placas mais ao fundo; um grande fluxo de movimentos de carros ao lado
direito da figura; e uma quantidade enorme de cavaletes de propaganda eleitoral,
com destaque para o candidato Fruet mais a frente e outra publicidade ao lado em
que nio se pode identificar o candidato, mas visualiza-se o nimero deste candidato.

Das seis entrevistadas do pablico feminino, apenas trés identificaram a placa
de Pare. Ou seja, a poluigio visual causada pode ser um grave risco de acidentes
para os motoristas. Somente uma delas viu a presenga do guarda. Entretanto, todas
perceberam a existéncia dos cavaletes. Ainda assim, nenhuma das mulheres teve a
sensagao de atragdo para as publicidades dos candidatos, pois ninguém lembrou o
nome de alguns dos candidatos. Curiosamente, trés destas entrevistadas, em suas
respostas, disseram a mesma coisa: “um monte de propaganda politica”.

Entre o pablico masculino, da mesma forma que as mulheres, apenas trés
identificaram a placa de “Pare”. O termo poluig¢io foi mais enfatizado pelos homens.
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Quatro dos entrevistados utilizaram o termo como primeiro item de suas falas. Um
deles, inclusive, chegou a dizer: “incrivel polui¢io”. Ja diferente do ptiblico femini-
no, em duas oportunidades o nome Fruet foi citado pelos homens e em outras duas
vezes fol mencionado “o rosto de um cara”. Embora o cariter quantitativo nio seja
o objeto de nossa pesquisa, das 12 pessoas entrevistadas, apenas duas delas conse-
guiram perceber o nome de um dos candidatos divulgados nos cavaletes. Com isso,
pode-se afirmar que a imagem analisada nio proporcionou a sensac¢io de atragio.

Fica evidente, pelos principios da Gestalt, que a enorme quantidade de ele-
mentos ¢ a disposi¢ao destes elementos, nao permite o agrupamento das informagdes,
pois no caso os objetos estio muito préximos uns dos outros, nao ha unidade entre
os cavaletes e a paisagem urbana, nem similaridade e nem continuidade, afetando,
com isso, a compreensao, a percepgao e a fluidez visual.

Figura 2: Cavaletes de propaganda politica — segunda imagem
Fonte: Google Imagens

J4 na segunda imagem analisada, podemos ver a estrutura de um poste
(provavelmente de cabos de energia); diversos cavaletes em torno desta estrutura;
uma placa de limite de velocidade indicando 70 quilémetros por hora em primeiro
plano; duas outras placas mais a direita da imagem; uma pequena placa de retorno a
frente dos cavaletes; uma grande placa de fiscalizagio eletrénica no canto esquerdo
da figura; e um tixi fazendo o retorno ao fundo.

Entre o ptblico feminino, desta vez nio houve unidade entre as respostas.
Somente duas das entrevistadas mencionaram a placa de sinalizagio eletronica.
Outras trés disseram que havia uma placa, mas nio souberam informar o que
estava escrito nela. E uma delas chegou a dizer que estava escrito Pare. A partir de
uma visao mais sistémica da imagem, duas mulheres perceberam a presenca do tixi
mais a frente. Todas identificaram os cavaletes de propaganda eleitoral. Porém, sem
conseguir dizer nome, ndmero do candidato ou mesmo alguma cor que pudesse
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lembrar o partido politico. A questio da cor foi provocada no momento da entre-
vista, porque hd um predominio das cores azul, verde e vermelho nas publicidades.
Entretanto, nem isso chamou a atengio.

Com relagio ao publico masculino, assim como ocorreu entre as mulheres,
houve uma grande sensa¢io de distragio. Até maior entre os homens. Somente dois
identificaram a placa de sinaliza¢io eletrénica. Outro percebeu a placa indicativa
da velocidade méixima de 70 quildémetros por hora. E outro, ainda, viu que havia
uma placa, mas nio soube dizer o que estava escrito. O mais curioso, entretanto, foi
quanto aos cavaletes. Quatro entrevistados perceberam a existéncia das propagandas
eleitorais. Porém, em dois dos homens pesquisados, para um o que chamou a aten-
¢ao foi a presenga de lixo recicldvel na imagem. J4 o outro afirmou que havia caixas.

Assim como a imagem anterior, novamente pode afirmar que a compreensio, a
percepgio e a fluidez visual ficam prejudicadas. Nio houve sequer um agrupamento
das informagdes, pois neste caso a sensacao de distra¢io foi muito grande. Inclusive
com a (falsa) percepgio de elementos que nem mesmo estio presentes na imagem.
Desta vez, nenhuma das 12 pessoas entrevistadas citou o nome de um candidato.

Figura 3: Cavaletes de propaganda politica — terceira imagem
Fonte: Google Imagens

Por fim, na terceira imagem analisada, vemos algumas drvores na calgada; um
poste com duas placas de trinsito em primeiro plano, uma delas indicando o sentido
obrigatdrio e a outra proibindo seguir em frente; e alguns cavaletes de propaganda
eleitoral. Embora nio exista uma cal¢ada definida, parte dos cavaletes estd obstruindo
a passagem no passeio publico (o que contraria a legislagio eleitoral).

Nesta imagem, pode-se dizer que o ptblico feminino entrevistado sentiu-se
mais atraido para as mensagens visuais. Entretanto, acabou sendo uma percepcio
errada, pois uma das mulheres mencionou que estava escrito Lula em uma das
propagandas. Outra, afirmou que era a figura de Dilma (na verdade, ainda que o
nome da candidata esteja pequeno, é Valéria). E, uma terceira, leu Marco; quan-
do, na verdade, o nome correto do candidato é Marcio. As que nio identificaram
nenhum nome de candidato, curiosamente, citaram a expressao “aparentemente,
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cartazes de propaganda politica”. Em relagio a sinalizagio de trinsito, quatro
mulheres perceberam as placas indicativas de dire¢io obrigatdria e de proibido
seguir em frente.

Entre os homens, a percepgio dos entrevistados em rela¢ao a imagem acabou
sendo muito parecida. Todos mencionaram a presenga de cartazes de propaganda
politica. Nio conseguem identificar nenhum dos candidatos. E, para trés dos pesqui-
sados, € possivel identificar a presenca das placas indicativas de sentido obrigatdrio e
de sentido proibido. Em nossa opiniao, essa quase unanimidade de opinides entre o
publico masculino justifica-se porque a visao da imagem nio possui profundidade
de campo e o olhar do motorista divide-se entre os objetos colocados e a necessidade
de ater-se ao transito.

De qualquer forma, mantém-se os resultados verificados nas imagens ante-
riores. Isto é, um prejuizo quanto a compreensio, a percepgao e a fluidez visual.
Neste cendrio, aparentemente, os elementos visuais parecem mais agrupados. Mas,
da mesma maneira que os casos analisados anteriormente, a sensacio de distragio
permanece. Entretanto, diferente das outras duas figuras, a distragio aqui aparece
em aspectos distintos. Primeiro, porque os cavaletes estio muito préximos da rua
ou avenida. Isso faz com que se crie quase um bloco tinico de informagoes. Percebe-
-se o todo, mas nio as partes. Segundo, porque a distragio, neste caso, acaba tendo
um significado de perturbagio. Ou seja, os cavaletes prejudicam a visualizagio do
transito e das placas de sinalizagio. O motorista nao tem uma visao espacial ampla
sobre o canteiro e do movimento de carros ¢ pedestres do outro lado da rua.

Consideracées finais

No Reino Unido, diversos estudos sobre atragio e distra¢io visual tém sido
realizados para medir e avaliar se a atengio visual dos motoristas ¢ atraida para os
anuncios colocados a beira das estradas. Em uma pesquisa realizada em 2005, pelo
Fundo de Estradas Jeffrey Rees, mais de um quarto dos motoristas admitiu perder
a concentracio devido a antncios de beira de estrada. Para 41% dos entrevistados,
essa distragao chegou a ser de até cinco segundos. Em termos de distragio, entre as
diversas conclusoes obtidas nos estudos dos autores, os motoristas mostraram-se
mais atraidos para as publicidades do que para os sinais de trinsito mais relevantes.

No Brasil, estudos desta natureza ainda sio escassos. Por aqui, os conceitos
de atragio e distragio visual ainda estao distantes das pesquisas relacionadas a publi-
cidade externa. Em geral, as pesquisas nesta drea limitam-se a aplicagio das técnicas
publicitirias, de design ou, ainda, quanto a poluigio visual produzida por esta midia
no contexto urbano.

Para se chegar a conclusio de que a grande quantidade de cavaletes de propa-
ganda politica cria uma sensagio de poluigao visual, nem sequer seria necessario fazer
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qualquer levantamento. Porém, nosso objetivo era o de ir mais além. No caso, ao
inserir as pessoas na condi¢io de motoristas naqueles cendrios apresentados nas trés
imagens, nossa pretensio era a de verificar quais elementos visuais seriam capazes
de serem percebidos e memorizados. Com isso, descobrir, entio, se havia ou nio
uma consequente sensagio de atragio. Ou, ainda, como também se verificou, de
que os cavaletes politicos acabaram gerando um fenémeno de distra¢io em relagio
as placas de transito.

Mesmo sem a utilizagio de grandes recursos tecnoldgicos de aferigio do
movimento ocular dos individuos entrevistados, em fun¢io dos elementos visuais
que chamaram mais a atengio pela sua disposi¢io nas imagens pesquisadas, foi
possivel perceber que o campo de visio das pessoas alternava basicamente em
duas dire¢oes:

v

Figura 4: Sentidos de leitura
Fonte: Autor

Ou seja, embora a pesquisa nao tenha um cardter quantitativo, a atragao vi-
sual dos entrevistados foi bem maior nestas duas dreas. Tornou-se uma informacio
adicional a pesquisa. Os individuos agrupam os objetos préximos uns dos outros,
formam as unidades e organizam a sua percep¢ao com alguma coeréncia, evitando,
assim, interrupgdes na sua trajetéria ou na sua fluidez visual. Essa informagio seria
fundamental aos candidatos politicos e as suas assessorias de comunica¢io, pois
nio basta simplesmente colocar os cavaletes de propaganda politica, concorrendo
nio apenas com os demais candidatos. E preciso levar em consideragio a paisagem
urbana, os elementos visuais ali presentes, os campos de visualizagio e de possiveis
movimentos oculares das pessoas e a propria sinalizacao de trinsito.

Por fim, do ponto de vista politico, este fendmeno da atracio e da distragio
acaba revelando até mesmo uma contradigao de postura por parte dos candidatos. Afi-
nal, boa parte destes candidatos, em suas campanhas, discursos e propostas eleitorais,
defende a ideia de trabalhar pela seguranga das pessoas no transito. Entretanto, seus
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proprios cavaletes politicos e eleitorais contribuem para o aumento da inseguranga,
através do efeito de distragio, como se verificou nesta pesquisa.
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Resumo

Em 2014, em fung¢io de uma série de limitacGes impostas pela legislacio eleitoral, a
publicidade externa foi muito usada pelos candidatos. O problema é que as principais avenidas
e cruzamentos das cidades foram tomadas por cavaletes, gerando uma enorme poluigio
visual. A partir desta questio é que surge o nosso problema de pesquisa: este acimulo de
quase um cavalete sobre o outro cria uma sensagio de atragio ou de distragio em relagio as
propagandas politicas dos candidatos? Para isso, como suporte metodolégico, serd utilizada
a perspectiva funcionalista, que permite analisar as relacoes entre os meios de comunicagio
¢ a sociedade. E, para entender melhor estes processos e relagdes, serd aplicado um estudo
de recepgio para medir e avaliar se hd um processamento da linguagem e¢ uma consequente
sensacio de atracio ou de distragio em relagio aos cavaletes de rua colocados pelos candidatos.

Palavras-chave
Atra¢io. Distragio. Publicidade externa.

Abstract

In 2004, because of a series of limitations imposed by electoral legislation, external publicity
was much used by candidates. The problem is that the main city avenues and street
intersections were dominated by political sidewalk signs, producing a significant amount
of visual pollution. It is from this situation that our research problem has come up: does
this accumulation of sidewalk signs create a sensation of attraction or distraction in relation
to these candidates’ political propaganda? For this purpose, the functionalist approach will
be used as methodological support, since it allows the analysis of the relation between the
means of communication and society. To better understand these processes and relations, a
reception study will be used to measure and evaluate the existence of a language processing
and its consequent sensation of attraction or distraction in relation to the sidewalk signs on
streets put there by candidates.
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