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Resumo

A paisagem urbana é composta de elementos fixos (prédios, arvores, ruas), semifixos
(publicidade, comércio ambulante) e mdveis (automdveis, pessoas). Neste contexto de
inimeros distratores na paisagem urbana, mais do que uma disputa pela atencdo, podera se
criar um efeito de inércia atencional. Ou seja, reduzir o acesso aqueles estimulos visuais que
se apresentam como irrelevantes, tais como a publicidade externa. Com base nestas questdes,
0 objetivo deste estudo é o de compreender a importancia de conceitos como o rastreamento
ocular, os tipos de movimentos oculares, inércia atencional e de como eles podem ser
determinantes na captura de atencdo em relacdo a uma publicidade externa. Desta forma,
podemos propor uma discussdo com a logica comercial publicitaria, que sempre se baseou
em critérios quantitativos para vender seus espacos para 0s anunciantes.

Palavras-chave: publicidade externa; paisagem urbana; atencdo; distratores; inércia
atencional.

Introducgéo

Do ponto de vista sensorio-perceptivo, o ser humano € um animal predominantemente

optico. Cerca de dois tergos das funcGes cerebrais relacionam-se a visdo e em torno de 85%
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da percepcdo humana decorrem desse sentido, que pode ser exposto, em um Unico dia, a mais
de 23 mil informacdes visuais (MENDES, 2006). Conforme Klein e Bulla (2010, p. 238), “os
olhos nunca estdo parados, eles sempre se movimentam para uma direcdo, seja enquanto
leem, enquanto procuram objetos ou mesmo quando se esta concentrado, refletindo”. S&o
movimentos oculares que podem ser classificados em quatro tipos: as sacadas, as fixacoes,

as regressoes e as supressdes sacadicas.

As fixacOes sdo breves espacos de tempo em que o0 olho permanece examinando uma
determinada &rea do estimulo visual. Segundo Pieters; Warlop (1999), as fixa¢fes ocorrem
entre cento e cinquenta milissegundos a seiscentos milissegundos, dependendo das
caracteristicas do estimulo. Ja as sacadas, também conhecidas como movimentos sacadicos
progressivos (KLEIN; BULLA, 2010), sdo os pulos que o olho faz entre uma fixacéo e outra.
Para Maia (2008), existe ainda a supressao sacadica, quando o fluxo de informacéo visual é
interrompido durante 0 movimento sacadico. Por fim, o quarto tipo de movimento ocular séo
as regressdes. Também chamadas de sacadas regressivas, Klein e Bulla (2010, p. 238)
afirmam que as regressdes “sdo movimentos sacadicos realizados no sentido oposto da
leitura”. Conforme Macedo et al (2008), provavelmente regressfes ocorrem entre dez a

quinze por cento de vezes em uma leitura de texto.

Na opinido de Carlos (1994), a paisagem urbana é um locus dindmico de atividades,
fortemente influenciada pela concentracdo de construcGes estaticas e diferenciadas que
brotam na cidade; pela enorme quantidade de gente em movimento, uma gente normalmente
apressada; pelos mais variados meios de circulacédo, de placas indicativas e propagandas, de
ruas asfaltadas etc. H& na paisagem urbana, portanto, uma quantidade enorme de distratores
afetando a percepcao e a memorizagdo das pessoas.

Para Mendes (2006, p. 35),

a paisagem urbana pode ser definida como a percepcdo individual, espacial
e temporal da composicdo de todos os seus elementos fixos (edificagdes,
arvores, pavimentacéo, ruas), semifixos (andncios, comércio ambulante) e
moveis (automdveis, pessoas).

Porém, prossegue a autora (2006: 37),

0s elementos que compdem a estrutura urbana podem ser assim
desmembrados, mas € preciso considerar que eles s& existem
verdadeiramente quando estdo integrados, funcionando simultaneamente e
sendo percebidos ao longo do percurso.
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De acordo com Lynch (1997), os elementos que compdem a estrutura urbana também
podem ser associados para valorizar determinadas caracteristicas da propria paisagem ou
torné-las imperceptiveis. Ainda conforme o autor (1997, p. 80),

a midia exterior poderia ser considerada mais um elemento fisico da
paisagem urbana, com capacidade para desempenhar, como os demais
elementos, determinadas fungdes ou colaborar para a definicdo da maioria
das funcdes dos elementos citados — de limite, bairro, ponto nodal e marco

— conforme os locais em que estiver instalada e sua utilizacdo pelos
cidadaos.

A publicidade, portanto, ndo é um elemento isolado e a parte da paisagem. Ela é a
prépria paisagem. E, a publicidade, a cidade oferece os seus espacos. Como definem Drigo e
Souza (2008), a cidade ndo pode abandonar a publicidade, pois isso corresponderia a
abandonar os seus usudrios. Segundo as autoras, sem a publicidade, os objetos nao seriam o

que sdo. Ou seja, a publicidade movimenta a vida.
Ainda sobre a funcéo da publicidade, Baudrillard (2004, p. 183) afirma:

caso se suprimisse toda a publicidade, cada qual iria se sentir frustrado
diante de muros despidos . Ndo apenas por deixar de ter uma possibilidade
(mesmo irbnica) de jogo e de sonho, porém mais profundamente pensaria
gue ndo se preocupam mais com ele. Ele sentiria saudade deste meio
ambiente onde, por falta de participacdo social ativa, poderia participar, ao
menos em efigie, do corpo social, de uma ambiéncia mais calorosa, mais
maternal, mais colorida. Uma das primeiras reivindicagdes do homem no
seu acesso ao hem-estar é a de que alguém se preocupe com seus desejos,
com formula-los e imagina-los diante de seus préprios olhos (...). A
publicidade desempenha esta fungdo futil, regressiva, inessencial, mas com
iSso, tanto mais profundamente exigida.

Para cumprir esta funcdo social e urbana, € preciso que a publicidade externa atenda
a duas questdes basicas. A primeira delas, como afirma Canevacci (1993), ndo se pode aceitar
gue — como muito frequentemente ocorre — este tipo de comunicacgdo seja poluido nos seus
simbolos mais do que na poluicdo da propria cidade. Em segundo lugar, a publicidade
depende do rastreamento ocular dos individuos. Ou seja, a publicidade precisa chamar a
atencdo das pessoas e ndo causar uma sensacao de distracdo, de desatencdo, de abstracdo ou

de auséncia.

O problema é que a existéncia de inumeros distratores na paisagem urbana, mais do
que uma disputa pela atencgdo, cria um fendémeno de desatencéo, de abstracdo ou de auséncia.

Pode criar, ainda, um efeito de inércia atencional, a partir de processos inibitérios que
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reduzem a acessibilidade daqueles estimulos que se apresentam como irrelevantes na
memoria e podem causar interferéncias no éxito das metas que exigem grande concentracao
de atencdo, como engarrafamentos, grande nimero de pessoas em circulagdo ou eventos
urbanos especificos. Tudo isso podera ter consequéncias diretas em relagdo a percepc¢éo e a

memorizagdo de uma publicidade externa e seus objetivos mercadoldgicos e institucionais.

Segundo as empresas exibidoras de outdoor?, a publicidade externa é uma midia que
todo mundo Vé, seja de carro, 6nibus, bicicleta ou a pé. Conforme pode ser encontrado nos
sites destas empresas exibidoras, o outdoor é uma excelente forma de comunicagdo
instantdnea com o consumidor; uma midia de alto impacto e ‘democratica’, pois através do
outdoor pode-se anunciar desde grifes famosas até produtos populares. Mas sera que todo
mundo vé mesmo? Especialmente em contextos de grande quantidade de distratores e de

estimulos visuais diversos.

Com base neste questionamento, o objetivo deste estudo é o de compreender a
importancia de conceitos como o rastreamento ocular, os tipos de movimentos oculares, a
relagdo entre atragéo e distracdo e de como todos eles podem ser determinantes na captura de
atencdo em relacdo a uma publicidade externa. Desta forma, podemos propor, inclusive, uma
discussdo com a logica comercial publicitaria, que sempre se baseou em critérios
quantitativos para vender seus espacos para 0s anunciantes. Ou seja, de quantas pessoas e
carros circulam e transitam pela via em que se localiza a publicidade externa. Entretanto,
estes nimeros ndo revelam e nem determinam, de fato, se houve ou ndo uma atracéo visual
em relacdo a mensagem veiculada nesse ambiente externo. O estudo torna-se particularmente
importante e relevante, pois, no Brasil, ainda had uma caréncia bastante grande de pesquisas

voltadas ao rastreamento ocular em relacéo a publicidade externa.

4 0 outdoor é uma tabuleta que possui 9 metros de comprimento e 3 metros de altura. No formato tradicional, é composto
de 32 folhas. Mas ja existem tecnologias como o outdoor lonado e os formatos triface, que alternam as mensagens. Além
destes formatos de midia, as empresas exibidoras de outdoor ainda oferecem outros tipos de publicidade externa, como
front-light, placa de esquina, painel de corredor de 6nibus, painéis eletronicos e bus door.
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Do rastreamento ocular a memorizacao

De acordo com o dicionério, atracdo é a acao de atrair; forca que atrai; inclinacéo,
simpatia; espetaculo ou qualquer representacdo, pessoa ou coisa, que atrai grande nimero de
pessoas. E 0 antdnimo de distracio, que é o ato ou efeito de distrair; estado em que a atencio
estd dividida entre varios assuntos ou acgdes; falta de atencdo; desatencdo; esquecimento;
divertimento, entretenimento, recreacdo. Na Psicologia, a distracdo é definida a partir da falta
de atencdo. Em especial, em funcdo da dificuldade de concentragdo. Segundo Rueda e Castro
(2010, p. 3),

em uma conceituacdo mais ampla, a atencdo pode ser definida como o
fendbmeno que administra a grande quantidade de informacdes
disponibilizadas ao organismo por meio dos sentidos, da memoria e de

outros processos cognitivos. Ela se origina de uma predisposicao do cérebro
de responder a determinados estimulos em detrimento de outros.

Ainda conforme as autoras, nossa consciéncia pode, de maneira voluntaria ou
espontanea, privilegiar um determinado conteudo e determinar a inibicdo de outros contetdos
simultaneamente. Em geral, a duracdo de um determinado foco de atencéo é breve. Por causa
dos movimentos sacédicos dos olhos, existe uma constante passagem da atengdo de uma parte

da realidade para outra.

Em funcéo destes constantes movimentos oculares, a atencdo de uma pessoa pode ser
classificada de varias maneiras: atencéo seletiva, definida como a capacidade de focar em
algum estimulo a0 mesmo tempo em que permanecemos insensiveis a outros; atencdo
sustentada, diferente da anterior, refere-se a capacidade de sustentacao do esfor¢o atencional,
mantendo o foco por um periodo mais extenso; atencdo alternada, capacidade de alternar o
foco da atencdo, de acordo com as necessidades do contexto, retomando o foco ap6s alguma
interferéncia; e atencdo dividida, capacidade de focar dois ou mais contextos de forma

simultanea.

Segundo Luria (1979), isso acontece por causa do volume da atencéo, da estabilidade
da atencéo e da oscilacdo da atencdo. Conforme complementa e explica o autor, por volume
de atencdo entende-se como o numero de associacdes fluentes que podem manter-se na
consciéncia, adquirindo carater dominante. Estabilidade da atencéo é a permanéncia com que

0s processos destacados pela atencdo podem conservar o seu cardter dominante. Por fim, as
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oscilacdes da atengdo dizem respeito ao carater ciclico de como determinados conteddos da

atividade consciente adquirem valor dominante ou se perdem.

Além disso, 0 ato de perceber consiste na apreensdo de uma totalidade e essa
totalidade n&o representa somente a simples soma de elementos isolados captados pela visao.
O todo sensorial caracteriza uma determinada forma e esta forma serd, qualitativamente,
diferente daquilo que representa as suas partes isoladas. Por isso, como afirma Bleuler (1950),
duas qualidades sdo fundamentais na atencdo. A primeira é a tenacidade, que é a propriedade
de manter a atengdo orientada de modo permanente em determinado sentido. A outra
qualidade é a vigilancia, que é a possibilidade de desviar a atengdo para um novo objeto,
especialmente quando se trata de um estimulo do meio exterior. Essas duas qualidades da
atencdo, em geral, se comportam de maneira antagnica: quanto mais tenacidade aplicamos
sobre um determinado objeto, menos vigilante estamos em relacdo a eventuais estimulos

produzidos pelo meio.

Cria-se, portanto, um conflito atencional. Especialmente na paisagem urbana, em que
a presenca de tantos distratores pode afetar a memorizacdo e o raciocinio das pessoas. Para
um efetivo armazenamento da informacdo, Manteigueiro (2011) afirma que a ativacdo da
memoria ocorre em quatro etapas. No nivel da aquisicdo da informacdo € onde se realiza o
primeiro contato com o estimulo que o individuo pretende armazenar ou para o qual teve a
sua atencdo atraida. Nesta fase, torna-se importante, também, o grau de atencdo do sujeito,
pois isso implicara em uma correta aquisicdo da informacéo ou eventuais erros ou, ainda,

dissonancias cognitivas de interpretacdo.

A etapa seguinte diz respeito a codificacdo do objeto ou da mensagem percebida, em
que o individuo tentara atribuir significado a informac&o apreendida. O significado que for
atribuido serd muito importante para o proximo passo da memoria, que é 0 armazenamento.
A fase de armazenamento tem relagdo com o traco mnésico, ou Seja, com a marca a Ser

deixada por uma informacao no sistema nervoso central.

Esse traco mnésico podera ser permanente ou temporario, ele é tdo permanente quanto
maior for a atencdo dada e a facilidade de compreensdo. A ultima etapa é a recuperacéo e
ocorre quando as pessoas tentam se lembrar de alguma informacdo armazenada em sua
memoria, tendo acesso, portanto, a um traco mnésico. Justamente este processo todo de

atencdo e armazenamento da informacéo é que fara com que os individuos sintam-se atraidos
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para determinado objeto ou mensagem ou verifique-se um fendmeno de desatencdo, de

abstracdo e de auséncia da informacéo.

Limites de captura de atencgdo, processos inibitdrios e inércia atencional

Segundo Burtenshaw; Mahon e Barfoot (2010), as pessoas tém apenas alguns
segundos para registrar as mensagens veiculadas nas publicidades externas. César (2004) e
outros autores da publicidade sdo mais enfaticos neste sentido, ao afirmarem que o tempo
maximo para uma publicidade externa chamar a atencdo das pessoas € de oito segundos.
Entretanto, séo teorias publicitarias baseadas somente na organizacdo e na esquematizacao
grafica de uma peca de comunicacgdo, que ndo levam em conta a presenca de distratores no
contexto de leitura. Para Wilson, Baack e Till (2008), além da publicidade ser facilmente
visivel, em termos de processamento da mensagem, é fundamental considerar como requisito

um limite suficiente de captura de atencao.

De acordo com os autores, os limites de captura de atencédo estdo relacionados a trés
fatores: os antecedentes, 0 processamento de mensagens e as consequéncias. Os antecedentes
sdo compostos pela motivacédo individual, pela oportunidade e pela capacidade de processar
um anuncio. S8o estes antecedentes que irdo moderar a relacéo entre a exposi¢do do anincio
e 0 processamento de mensagens. E, com isso, influenciar as atividades mentais necessarias

para que um individuo possa analisar e decodificar as informacdes da publicidade.

A motivacao é definida como o desejo que as pessoas tém para processar informacdes
relacionadas a marca. Esta motivacao afeta o processamento de mensagens de duas maneiras:
primeiro, influencia quais objetos percebidos pelo rastreamento ocular recebem os recursos
de processamento cognitivo; ou seja, aqueles que irdo merecer o direcionamento da atencao.
Segundo, a motivagdo influencia a intensidade ou a capacidade de trabalho da memoria
direcionada para o objeto-alvo. Quanto maior for o nivel de processamento das mensagens,
mais duradouras serdo as atitudes em relagdo a marca e as informagfes sobre a marca no

campo da memoria.

Além da motivacdo, 0s outros antecedentes de processamento de mensagens sdo a

oportunidade e a habilidade. Oportunidade é definida como a medida em que as condigdes
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do objeto mostram-se favoraveis para o processamento da mensagem (WILSON, BAACK e
TILL, 2015). Por exemplo, painéis publicitarios localizados mais perto da estrada e nao
ofuscados pela vegetacdo tém maior oportunidade de serem vistos e processados. Ja o
contexto urbano é mais poluido visualmente, portanto, ha uma concorréncia visual maior com

outros distratores.

O outro antecedente de processamento de mensagens é a habilidade, que é definida
como a proficiéncia ou a capacidade de interpretacdo de informacdes em relagdo a marca.
Pessoas com conhecimento ou mais experiéncia com determinada marca estdo mais
propensos a processar as informacdes da publicidade. Da mesma forma, prosseguem 0s
autores, anuncios que utilizam layouts simples e menos complexos em termos de mensagens

verbais e ndo-verbais sdo mais facilmente processados.

Entretanto, quando o individuo esta inserido em um contexto urbano, especialmente
se estd dirigindo e hd a necessidade de maior concentracdo de atencdo, como em
engarrafamentos, locais com grande nimero de pessoas ou eventos urbanos especificos, o
processo de percepgdo e atencdo visual pode ser fortemente afetado. Em situagfes como
estas, a flexibilidade cognitiva é o processo executivo responsavel por gerar modificacdes
nas condutas e nos pensamentos em contextos dindmicos. Porém, a possibilidade de nos
adaptarmos as mudancas no ambiente ndo depende somente da flexibilidade cognitiva, mas,
também, de outros processos de controle executivos como a memdria da tarefa que esta sendo
executada e a inibi¢do. Enquanto a memoria da tarefa participa atualizando os objetivos e as
acOes mais apropriadas a etapa seguinte, a inibi¢do intervém atenuando a interferéncia de

novos estimulos.

Um dos métodos mais utilizados para avaliar a flexibilidade cognitiva é a mudanga
de tarefa. Trata-se de um procedimento em que um individuo deve alternar rapidamente entre
duas ou mais tarefas, o que obriga a uma continua configuracdo e reconfiguracdo dos
processos e operagdes. Porém, essa alternéncia repetitiva determina um custo de mudanca,
que acaba repercutindo na diminuicdo do desempenho da respectiva tarefa. Kirkham, Crues
e Diamond (2003) desenvolveram a Teoria da Inércia Atencional, que propde a inibigdo como
o principal fator explicativo para o fendmeno do custo de mudanca.

A teoria se refere ao fendbmeno de inércia atencional como a tendéncia do sistema

cognitivo em ficar fixado em um atributo ou estimulo que tenha sido previamente relevante
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para o desempenho da tarefa. Desta forma, para poder mudar de perspectiva ou de tarefa de
maneira flexivel, torna-se imprescindivel a habilidade para inibir rapida e eficientemente a
perspectiva anterior. Em linhas gerais, a Teoria da Inércia Atencional se refere a um processo
de controle que intervém reduzindo a acessibilidade daquelas representacBes que se
apresentam como irrelevantes na memoria e que acabam gerando interferéncias sobre as
consideradas relevantes para o éxito das metas atuais. Ou seja, neste contexto de
complexidade de distratores, os efeitos da inércia atencional podem agir sobre a publicidade
externa tornando-a, do ponto de vista de percep¢do, como um estimulo irrelevante ao

individuo inserido em determinada tarefa.

Considerac0es Finais

A comunicacdo circulante na paisagem urbana constitui-se em um relacionamento
social, € um conflito que se soma aos conflitos tradicionais e ndo os substitui. Como a cidade
busca ao maximo a sua funcionalidade, a publicidade, como um elemento importante da
paisagem, apresenta-se como solugdo, mas também como um problema. Na relagdo entre a
publicidade externa e a paisagem urbana, segundo Drigo e Souza (2008), h4 uma mistura de
dois sistemas de signos: a da publicidade de rua e a do contexto urbano. Cada um com suas
caracteristicas de sistemas concretos de signos, mas com uma permanente relacdo de

intratextualidade entre si.

Isso faz como que cada individuo, de acordo com Canevacci (1993), perceba no
urbano, ao mesmo tempo, imundicies e éxtases, atracfes e repulsdes. Na cultura urbana,
complementa o autor, cada um, conforme 0s seus interesses, as suas relacdes com o territorio
e da sua maneira, comunica-se com edificios, ruas, arvores, lojas, pontes, cenarios, ambientes
e todo o tipo de elemento fixo, semifixo ou mdvel. Por isso, para proporcionar mais éxtases
e mais atracdes, a toda hora a paisagem ganha novas cores, matizes e novos componentes. E
como se a cidade se vestisse aos olhos de seus usuarios. Neste cenério, a cidade ndo pode ser
considerada somente um dado ou simples unidade de percepcdo. Mas, sim, um processo

contextual onde tudo é signo, é linguagem.

Neste universo visual, dependendo do contexto em que a pessoa esteja inserida, 0s

processos inibitorios e a inércia atencional podem determinar que a publicidade externa ndo



\'/<
>o Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM XXXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Sdo Paulo - SP — 05 a 09/09/2016

seja uma prioridade atencional. Além disso, ha, também, outro problema importante em
termos de percepcéo: a deficiéncia visual. Quando falamos de deficiéncia visual, € importante
salientar que h& varios tipos de classificacdo para o problema. Do ponto de vista da
intensidade da deficiéncia, temos a deficiéncia visual leve, moderada, profunda, severa e
perda total da visdo. Porém, quando abordamos a questdo do comprometimento do campo

visual, temos o comprometimento central, o periférico e o considerado sem alteragéo.

Em um estudo realizado sobre orientacdo e mobilidade, Lora (2003) afirma que a falta
de viséo ou a visdo subnormal ndo impossibilita a pessoa de conhecer o seu entorno, porém
havera uma ndo correspondéncia as exigéncias do campo visual, a sensibilidade aos
contrastes, medicdo das distancias, entre outros. Mesmo para quem utiliza recursos 6éticos,
como Oculos e lentes especiais, a ergonomia da tarefa visual esta prejudicada. Em pessoas
com limitacdo visual como a visdo monocular e a falta de viséo periférica, ocorre uma perda
de aproximadamente 25% do campo de percepcdo, no caso da visdo monocular, e de uma
grande dificuldade de atracéo e atencdo visual a qualquer tipo de mensagem publicitaria que
ndo esteja exatamente a frente de quem ndo possui visdo periférica. E estes problemas
tornam-se ainda maiores quando estas pessoas estdo em movimento, sobretudo dirigindo um

carro.

Como se Vvé, portanto, é fundamental levar em consideracdo que conceitos como o
rastreamento ocular, os tipos de movimentos oculares, os limites de captura de atencédo e a
inércia atencional podem ser determinantes na memorizacdo e no raciocinio de uma
publicidade externa. N&o basta, como comumente acontece, pensar somente na organizagao
e na esquematizacdo grafica de uma publicidade. Ou considerar que a simples exposi¢édo de
uma publicidade externa em um local de grande circulacdo de pessoas seja o suficiente,
segundo a l6gica comercial publicitaria, que sempre se baseou em critérios quantitativos para
vender seus espacos, como 0 nimero de pessoas que circulam em torno da publicidade

externa.

Esta pesquisa é uma parte do processo de pds-doutoramento que esta sendo feito pelo
autor. No caso, parte-se da ideia de que existam, atualmente, dois sistemas diferentes de
publicidade externa: o primeiro € 0 que denominamos de sistema restrito, praticado pela

Prefeitura Municipal de Sao Paulo, através da Lei da Cidade Limpa, que impede ou proibe
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qualquer publicidade externa no municipio®. O segundo sistema é o da maioria das cidades
brasileiras, que chamamos de sistema aberto, em que até existem determinagfes quanto a
locais de colocacdo da publicidade externa, mas a veiculagdo deste tipo de midia é permitida
livremente. A diferenca entre os dois sistemas cria uma hipotese de que tanto a restricao,
assim como a liberacdo da publicidade externa, acaba influenciando na percepcao, na atracao,

na memorizagao e na compreensdo das mensagens®.

Embora nosso foco seja em um problema especifico, o efeito da presenca (auséncia)
de competicdo por estimulos visuais urbanos, essa mesma base tedrica pode ser aplicada em
qualquer situacdo onde a competicdo por atencdo exista; desde sinalizacdo indicativa (ex:
placa indicando saida) até exposicdo de produtos em vitrines onde se observa uma
competicdo de atracdo entre estes produtos e até entre as proprias vitrines que competem

umas com as outras e até com outros estimulos externos.
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