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Em um cenario onde consumidores estao
saturados de publicidade e marcas disputam
mais espaco, apostar no marketing da
relevancia pode ser o antidoto para ter
visibilidade - e também multiplicar as vendas

Marcas que simplificam Mercosul-UE: uma estratégia
decisées se tornam cada concreta de diversificacao
vez mais valiosas de risco para a regiao Sul
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VIVEMOS NA ERA DO EXCESSO: SAO NOTIFICACOES, ANUNCIOS, FEEDS
INFINITOS, TRENDS QUE NASCEM E MORREM EM HORAS. EM MEIO A
ESSE DILUVIO DE INFORMACOES, A ATENCAO HUMANA SE TORNOU O
BEM MAIS PRECIOSO E ESCASSO. MAS COMO AS MARCAS NAVEGAM
ESSE CONTEXTO? A RESPOSTA, SEGUNDO ESPECIALISTAS, NAO ESTA

EM GRITAR MAIS ALTO, MAS EM PROVOCAR EMOGCAO, ESTABELECER
DIALOGO E, ACIMA DE TUDO, SER RELEVANTE — NAO APENAS PRESENTE

|§| Julia Provenzi

océ provavelmente nao vai
chegar até o final desta re-
portagem. Especialmente se
estiver perto do seu celular (e prin-
cipalmente se estiver lendo por ele).
Pelo menos, nao sem interromper a
leitura no meio do caminho. Afinal,
basta uma notificagdo para desviar a
sua atencao — um recurso limitado,
mas valioso. Esse fenomeno ¢ uma
das faces da “economia da atencao’
O conceito foi popularizado pelo
economista Herbert Simon, na dé-
cada de 1970, baseado na premissa
de que a abundancia de informacao
geraescassez de atencao. Meio século
depois, sua tese nunca foi tao atual.
E isso ¢ um problema para as
marcas. ‘A capacidade de chamar a
atencao e engajar ¢ quase lotérica;
avalia o professor e colunista de
AMANHA André D'Angelo. “Pri-
meiro, porque o volume de informa-
¢ao é muito superior a capacidade hu-
mana de processamento e absor¢ao.
As barreiras de entrada publicitaria
cafram muito e qualquer um, em tese,
pode produzir uma peca publicitaria
que veicule em um celular, seja um

Vv

card ou um video. Segundo, porque
depende da complexa engenharia
algoritmica, nem sempre compreen-
sivel ou captavel nos exiguos timings
do marketing. E, terceiro, porque
fica-se sujeito a feliz coincidéncia de
conseguir produzir algo que venca a
barreira da indiferenca, mantenha o
consumidor alguns segundos na tela e
ainda faga com que se engaje, comen-
tando ourepassando; lista o professor.

Tudo isso desafia os limites da
biologia. O professor coordenador
do Master em neuromarketing e
neurociéncia do consumidor da
ESPM e fundador da Forebrain e da
SynapSee, Billy Nascimento, explica.
“Nosso cérebro é praticamente o
mesmo ha milhares de anos. Ele foi
calibrado em um ambiente onde
estimulo novo era raro, e quando apa-
recia, geralmente significava ameaga
imediata ou oportunidade vital e vocé
tinha de tomar uma decisao sobre.
Por isso temos atencao para filtrar o
que ¢ importante e descartar o que
nao tem relevancia; detalha. Ou seja:
um recurso desenvolvido como for-
ma de sobrevivéncia agora funciona
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incessantemente. Cada notificacao
¢, para o cérebro, 0 mesmo que uma

pequena ameaga ou recompensa
potencial que o sistema de atengao
automatica é obrigado a processar.
“Enquanto isso, nosso sistema volun-
tario fica na luta de tentar suprimir os
estimulos irrelevantes, aum gasto alto
de energia; afirma.

Caso tenha lido até aqui sem
nenhuma interrupgao, vocé deve ter
levado cerca de 50 segundos. Esse ¢
o tempo aproximado que a atencio
humana dura hoje em dia. A pesqui-
sadora Gloria Mark, da UC Irvine,
mediu em estudos longitudinais a
duracdo média de uma tarefa antes
de alguém mudar de janela ou apli-
cativo. Em 2004, eram dois minutos
e meio. Em 2012, um minuto e quinze
segundos. No tltimo estudo dela, em
2021, foram 47 segundos. Nao € que a
capacidade de prestar aten¢do tenha
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BILLY NASCIMENTO

diminuido, necessariamente. E que
ela é testada constantemente. “Se
voceé tira o ambiente fragmentado,
a duracao do foco tende a voltar. E
o mais legal ¢ que a atengao susten-
tada ¢ um estado treinavel e produz
prazer e produtividade, aquilo que
chamamos de flow. O que perdemos
nao foi o cérebro. Foi o ambiente que
permitia o flow’, pontua o especialista
(veja mais detalhes no box da pdgina
ao lado).

Ou seja, a palavra-chave aqui é
a alternancia. As pessoas ndo estao
prestando menos atengao nas coisas.
Elas estdo prestando atengdo por
menos tempo. ‘O gap que as marcas
precisam entender ¢ esse: vocé nao
estd disputando atencao com seus
concorrentes. Esta concorrendo com
ainundacao de informacao existente
neste nosso mundo e com a fadiga
prefrontal acumulada do dia; reflete

“Mais do que nunca, relevancia,
intimidade, conhecimento
precisam fazer parte da
estratégia da marca. A corrida é
para evitar que este sujeito que
vive com sistema de antecipacao
sempre acionado e cortisol
minando consolidacao de
memoria veja um andncio, e nao
seja impactado por uma questao
neurobiologica. Marca nao escala
onde o cérebro esta fritado”

Professor da ESPM e fundador da Forebrain e SynapSee

Nascimento. Ainda assim, os bra-
sileiros passam mais de nove horas
por dia conectados, segundo o estudo
Consumer Pulse, realizado pela Bain
& Company no ano passado. E isso
cansa: 28% dos entrevistados afirmam
querer reduzir seu tempo diante das
telas. “Quem trabalha oito horas no
computador chega as 18h com a
mesma fadiga prefrontal de quem fez
uma prova dificil. Ai quando folga,
continua consumindo conteudo
hiper-estimulante, achando que esta
descansando; analisa Nascimento.
E, para os setores de marketing,
os desafios da economia da atenciao
nao se restringem ao digital. Enquan-
to isso, marcas sao pressionadas a ser
omnichannel, a pensar na experiéncia
phygital e disputam a atencdo frag-
mentada do consumidor. Entdo, na
pratica, como podem se destacar
em meio a um volume gigantesco



UMA ATENCAO PARA CADA MOMENTO

Em uma realidade de estimulos diversos e constantes, falar apenas em “atencao” nao € suficiente. De acordo
com o antropdlogo Michel Alcoforado, existem diferentes estados de atencao. Para as marcas, cabe reconhecer,
compreender e explorar cada tipo de atencao de acordo com as oportunidades que elas apresentam.

HIPERFOCADA

* Alta concentracao - Baixa interrupcao
0 chamado estado de “flow”. Em situacoes como esta, nao ha espaco para o protagonismo da marca, mas ela
pode estar presente ao acompanhar e incentivar momentos individuais tao importantes.

FLEXIVEL

e Média concentracao - Alternancia de tarefas
E quando as pessoas usam o celular ao assistir uma série ou filme, ou quando escutam um podcast enquanto fazem
tarefas domeésticas. O consumidor esta presente em varios lugares ao mesmo tempo, e ainda assim, engajado.

FRACIONADA

e Baixa concentracao - Alta interrupcao

E a alternancia entre diferentes estimulos: feed, mensagens, pensamentos, e-mails, lista de tarefas, séries...
E uma atencéo fluida, dividida entre varios temas que a disputam, e também volatil, atraida por aquilo que se
mostra mais interessante.

MENTES QUE
MERGULHAM,

EXPLORAME
ALTERNAM
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de estimulos constantes, que se
interrompem e se sobrepoem, para
consumidores cansados e com a
atencio cada vez mais fragmentada?

0 marketing da relevancia

Nao ¢ so a atencdo que esta
fragmentada: a presenca das marcas
também. Para D'Angelo, ha trés es-
pagos em que as marcas tém de estar
presentes. O primeiro ¢ no meio do
feed, nas redes sociais, misturando
conteudo, publicidade e comércio.
O segundo ¢ nos grandes eventos
mobilizadores de opiniao publica,
capazes de unir uma parcela mais
ampla da audiéncia em torno de um
unico fenomeno: grandes festivais
de musica, competi¢oes esportivas,
Copa do Mundo e Olimpiada a cada
quatro anos, reality shows, filmes ou
novelas muito populares. E o terceiro
é nas ruas e espagos publicos, ou na
midia out of home (OOH).

Uma outra variavel aumenta
a dificuldade desta equagdo, jd que
falta transparéncia nas plataformas
digitais. O levantamento “Dados
Nao Encontrados: Transparéncia
de Dados em Midias Sociais para
Integridade da Informacao; inicia-
tiva do NetLab UFR], desenvolvida
em parceria com a Universidade de
Cambridge, analisa 15 plataformas
em trés contextos regulatorios distin-
tos — Uniao Europeia, Reino Unido e
Brasil — e mede o acesso a dois tipos
centrais de dados: conteudos gerados
por usuarios e dados de publicidade.
No Brasil, os dados de publicidade
tém transparéncia insuficiente em
cinco das plataformas analisadas, e
insignificante em duas.

Além disso, ndo é s uma questao
de onde estar, mas também de como
se posicionar, porque informacao em
excesso vira ruido. E isso € mais uma
barreira para as equipes de marketing,.
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Contexto e utilidade

Para Juliana, os aniincios sdo mais efetivos quando sdo entregues no
momento adequado e sdo facilitadores de alguma forma

O relatério “Marketing de Relevancia:
construindo marcas na economia da
atencao, fruto da colaboragao entre BR
Media, Publicis Brasil, Nielsen e Michel
Alcoforado, aponta que quase metade
(46%) dos respondentes nao lembram
de nenhuma publicidade que chamou
sua atencao no ano passado. Essa re-
alidade se repetiu na pesquisa Top of
Mind RS deste ano: quase um ter¢o
dosentrevistados em Porto Alegre nao
soube apontar uma marca que ame.
Diante de um publico com aten-
¢ao tdo diluida e de plataformas tao
opacas, avice-presidente de estratégia
da Publicis Brasil, Juliana Elia, indica
dois direcionais importantes para que
as marcas nao percam a relevancia

com as pessoas. O primeiro ¢ que a
efetividade dos antincios esteja ainda
mais ligada a contextualizagao. “Com
tudo conectado e trabalhando para as
pessoas o tempo todo, é esperado que
os dispositivos saibam se ¢ um mo-
mento de trabalho ou de lazer, e nesse
contexto nenhum anuncio pode soar
como interrup¢do; orienta. Outro
conselho é que as marcas se tornem
mais tteis e menos informativas. “Ou
seja, participar da jornada das pesso-
as. Isso significa que a presenca sera
lembrada positivamente se a marca
estiver facilitando a vida, como uma
geladeira inteligente que lembre de
comprar algo que vocé esqueceu, por
exemplo; sugere Juliana.
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Na era da economia da atencao,
portanto, emerge o marketing da
relevancia. “Relevancia nio é sobre
ser a marca mais lembrada ou mais
falada, mas sobre estar viva na cultura
€ nas Cconversas que importam para o
consumidor’, declara o presidente da
BR Media, Thiago Bispo. “Isso muda
profundamente alogica do marketing;
sai a disputa por atencio a qualquer
custo e entra a construcao de conexao
com contexto, significado e utilidade;
ensina. O relatério da BR Media su-
gere trés pilares para que uma marca
aplique uma estratégia de marketing
de relevancia: identificacao (capaci-
dade de uma marca de se conectar
com a realidade do consumidor),
reverberacdo (participar das conver-
sas culturais) e repertorio (construir

MULTIPLAS TELAS, =
ATENGAO LIMITADA T

Vivemos cercados de estimulos.

memoria ao longo do tempo).

“Deixar um dos pilares de lado
¢ construir uma campanha sem eco,
alerta Bispo. Sem identificacao, a
marca aparece, mas nao conecta,
tornando-se funcional e facilmente
substituivel. Sem reverberacao, a
marca constroi memoria, mas fica
desconectada da cultura, perdendo
atualidade e espaco de conversa. E,
sem repertorio, a marca pode até
viralizar, mas nao se sustenta e pode
ser esquecida no médio prazo.

O risco de ser ignorado

Ao mesmo tempo em que nunca
foi tao facil alcancar os consumidores,
também nunca foi tao dificil ser per-
cebido por eles. O paradoxo resume
o desafio central da economia da

ZI \ TELAT:TV
Bl ==

1]

Informacoes chegam o tempo todo,
por todos os lados.

Nosso desafio é escolher
onde colocar o foco.
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atencao. E a chave para resolvé-lo,
segundo Sleyman Khodor, fundador
e chief creative officer da Mila, esta na
emocao. ‘O outro lado, que ¢ o lado
da consumidora e do consumidor, é
sentir alguma coisa; resume. ‘O que a
marca tem de buscar é pensar: o que
vou causar nessa consumidora, nesse
consumidor? Que tipo de emocao?;
questiona. Ou seja, 0 maior risco para
as marcas, hoje, nao é serem odiadas,
mais sim ignoradas. “Sendo, vocé cai
na pior vala possivel para a publicida-
de, que éaindiferenga. Para mim, pior
do que ser amado ou odiado é vocé
nao significar absolutamente nada;
alerta Khodor. Para evitar aarmadilha
dairrelevancia, o especialista sugere
que as empresas busquem respostas
no mercado. “O erro mais comum ¢

As pessoas nio estdo prestando menos atencio nas coisas. Elas estdo prestando atenc¢io por menos tempo
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O lugar certo na hora certa

[ ]
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o Para Serta, marcas precisam saber sua pertinéncia e
L4 . .

o ossignificados que querem despertar

o que eu chamo de a marca ficar en-
simesmada. Vocé nao pode cometer
oerro de ficar tao ensimesmado que
ignora o que o consumidor pode
estar buscando; critica.

Essa visao encontra eco no pen-
samento de Patrick Serta, /read de
estratégia da BETC Havas. Para ele,
a solucao é buscar significado, nao
como um sinonimo de sério, enges-
sado ou chato. “E trazer o valor real
para as pessoas. E as vezes o valor
real estd na simplicidade, em como
melhoro a vida dessa pessoa de um
jeito simples, honesto, explica. Isso
significa que, antes de pensar em
listas interminaveis de beneficios
técnicos (as tais features), a marca
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precisa se perguntar: o que eu quero
despertar nessa pessoa?

Em resumo, a eradaeconomiada
atengao exige uma mudanga de postu-
ra. Nao se trata mais de um monologo
em que a marca fala e o consumidor
ouve: ¢ um didlogo, no qual ouvir é
tao importante quanto falar. “Vocé
tem de estar apto, como marca, a en-
tender que pessoas podem nao gostar
daquilo que vocé esta dizendo. Vocé
pode desagradar algumas pessoas e, as
vezes, estd tudo bem com isso, afirma
Khodor. E dialogar também significa
errar. “Quem esta fazendo bem-feito
¢é quem estd aberto a ouvir, a entender,
a usar e se jogar, diz. “Ninguém hoje
tem paciéncia, mas vocé consegue

prender a aten¢do da pessoa com
alguém que tem a empatia correta e a
argumentagao correta, complementa
César Toledo, chief media officer and
data da agéncia Suno.

Se a atencao € escassa, a solucao
parece obvia: falar com cada pessoa de
forma tnica. Afinal, o comportamento
de pesquisa também progrediu. “O
search mudou. Vocé nao busca mais
agora maquiagem para os olhos. Vocé
escreve ‘irei para uma formatura,
tenho alergia ao produto X e quero
saber qual é o melhor modelo de ma-
quiagem para mim’, descreve Toledo.
A tecnologia, claro, é uma aliada, mas
a personalizacdo mal aplicada pode
se tornar um tiro no pé. “O que é irri-
tante ¢ que vocé sempre vé a mesma
coisa; observa Toledo, referindo-se aos
algoritmos que insistem em prender as
pessoas em bolhas.

A inovacao realmente trans-
formadora esta em compreender
a jornada do consumidor em suas
diferentes fases de interacao. “Quan-
do a gente fala de interacao, ela esta
diretamente ligada a experiéncia do
consumidor. Como a mensagem foi
recebida? A recepcio foi bem feita?
Teve facil usabilidade? O mix de
midia tem de ser oportuno para cada
fase’ detalha Toledo. E isso exige um
equilibrio delicado entre ouvir o
consumidor e ousar surpreendé-lo.
Khodor lembra de dois casos histori-
cos. “Grandes coisas como o iPhone
e o carro foram inventados porque
nem Steve Jobs nem Henry Ford
estavam muito preocupados com o
que o consumidor estava buscando.
Henry Ford disse que se fosse fazer
0 que o consumidor esperava, teria
feito um cavalo mais rapido; pontua.
Moral da histéria: o consumidor
nem sempre sabe o que quer, mas
saberd reconhecer o que é relevante.

Em um ambiente onde muitas




plataformas pregam que sao neces-
sarios apenas alguns segundos para
capturar a atengao de alguém, o risco
é entrar em uma espiral de sensacio-
nalismo. “Esse conceito de capturar
atencao criou no mercado um senso
de que é quase um vale tudo. E isso
so aumentou o ruido; denuncia
Serta. “No universo da economia da
atencao, com infinitas trends e ciclos
muito rapidos, as marcas acham que
ser culturalmente relevante ¢ partici-
par de todas as conversas. Mas o que
¢ interessante ¢ que relevancia ndo
é presenca, € pertinéncia;, declara.
Em outras palavras, nao se trata de
participar de todas as conversas,
mas naquelas que a marca resolve
estar, ela deve trazer um angulo
novo, oferecendo um didlogo com
propriedade ou levar o assunto a
novos patamares. Isso fica ainda

mais latente na era da Inteligéncia
Artificial. ‘A TA nao resolve o ponto
de atencao pulverizada distribuindo
mais mensagens. O ponto é como ela
consegue ajudar a refinar para entrar
no timing certo, no contexto certo,
explica Serta. O alerta ¢ claro: se a
IA for usada apenas para produzir
conteudo em escala e em velocida-
de, sera apenas mais um vetor de
ruido. Em meio a tantas estratégias,
dados e algoritmos, ha uma verdade
fundamental que os especialistas
repetem: antes de tentar agradar os
potenciais clientes, a marca precisa
saber quem ela é.

‘Gosto muito de lembrar que
somos todas pessoas falando com
pessoas. Entao ¢ importante a gente
entender, como marca, quem somos.
O que a gente quer passar para o
lado de [a. Porque senao vocé fica

Ser uma das marcas mais
lembradas do RS: uma
construgao que muito

nos orgulha.

No projeto, na obra e também na meméria: em 2026, a

Tumelero foi novamente a loja de material de construgdo

mais lembrada no Top of Mind, da Revista Amanha.

Um reconhecimento especial neste momento em que

a Tumelero volta a ser dos gatchos, reforgando nosso

compromisso de construir uma marca cada vez mais

préxima de todos.
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Ninguém facilita tanto
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tentando agradar o outro sem saber
quem ¢, e ai ndo adianta nada; ensina
Khodor. “Marcas que sao aventu-
reiras, no final, acabam tendo um
voo de galinha. Propaganda é uma
coisa de consisténcia. E sobre voceé
manter uma historia, manter uma
identidade. A conta nem fecha para
o cliente! Vocé nao pode ser algo
que nao é’ corrobora Toledo. Logo,
aformula para navegar na era da eco-
nomia da atencao nao é um manual
de sete passos. E um exercicio didrio
de autoconhecimento, escuta ativae
coragem para ser relevante — mes-
mo que isso signifique desagradar
alguns. Porque, no fim das contas,
ser esquecido é imperdoavel.

Como metrificar atencao

Estratégia definida, campanhano
ar. Mas como saber se o consumidor

® @tumelero.oficial
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esta apenas vendo — ou realmente
prestando atencao? Métricas tradicio-
nais nao respondem a essa pergunta.
Quase metade (47%) das agéncias de
marketing nos Estados Unidos ja usam
métricas de atencao, de acordo com
relatorios do Interactive Advertising
Bureau publicados em 2023 € 2024. O
conselho de Juliana Elia para as marcas
brasileiras é evoluir principalmente
os Key Performance Indicators (KPls)
fundamentados em visualizacao para
novas formas de mensuracgao baseadas
no alcance da atencao. “Temos vérias
possibilidades ja testadas e compro-
vadas como o rastreamento ocular,
tempo de permanéncia e atencao
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por segundo, que conseguem medir
dreas de calor, tempo que o anuncio
ficou no campo de visao do usudrio
e até comparar a eficacia da aten¢ao
entre canais, enumera Juliana. As
possibilidades vao desde usar sinais de
comportamento e dados contextuais,
como posi¢ao do anuncio, metadados
do publisher e interacdes do usuario,
até ferramentas mais complexas,
como o rastreamento fisiologico, que
usa sinais como frequéncia cardiaca,
pressdo arterial e ondas cerebrais
para medir niveis de engajamento e
excitacao.

Mas métricas sozinhas nao re-
solvem nada se o olhar sobre a estra-

Conteudo fragmentado exige mensagens claras

“Quando vocé olha isso [esse fendmeno] como um habito normal de consumo de
conteudo, a propaganda nio pode ser nada diferente disso”, ensina Toledo

tégia estiver errado desde o comego.
“Quando voceé entende que publici-
dade ¢ investimento e ndo custo, ja
andou dez casas a frente’ enfatiza
Khodor. O problema, segundo ele, é
que muitas empresas jogam a toalha
depois de uma campanha frustrante.
“Muitas vezes acaba havendo uma
decepcao coma publicidade baseada
num fato: fiz a publicidade e ela nao
deu certo. Nao, calma. Nem toda
publicidade ¢ igual. Vocé investiu
uma grana num hegocio, s6 que foi
totalmente irrelevante no que vocé
comunicou, contextualiza.

O argumento de Khodor es-
cancara uma verdade incomoda: o
fracasso raramente ¢ da ferramenta,
mas sim do uso que se faz dela. E,
na economia da atengao, jogar com
seguranga tem um prec¢o cada vez
mais alto. “E a logica do sistema
financeiro: para alcancar o impacto
desejado com garantia, serd preciso
investir mais, mas se nao quiser
gastar mais dinheiro, serd preciso
ter mais ousadia; compara. Ou seja:
uma campanha segura, genérica, que
ndo provoca hinguém, exigira muito
mais verba para alcancar o mesmo
resultado que uma ideia corajosa e
relevante. Ao fim e ao cabo, nenhuma
métrica isolada conta a historia com-
pleta. Nem o tempo de tela, nem os
batimentos cardiacos e nem mesmo
os cliques. “O segredo é estar certo de
que esses niumeros todos, em conjun-
to, revelam se a opcao escolhida ¢ a
certa; resume Khodor.

Se vocé, que lé esta reportagem
desde o inicio, chegou até este ponto
do texto, ja é um exemplo pritico da
discussao que AMANHA abordou
nesta matéria especial. Vocé poderia
terido embora, ter virado a pagina ou
ter aberto outra aba, mas algo estava
mantendo sua atengao, seja ela hiper-
focada, flexivel ou fracionada.



