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A economia da atencao e seus impactos nas
estratégias de marketing digital: como as empresas
disputam o tempo do consumidor.

The attention economy and its impacts on digital marketing
strategies: how companies compete for consumer time.

Gabriel Lorenzoni Silva

RESUMO

A crescente digitalizagdo das relagdes sociais e comerciais consolidou um fendmeno
denominado economia da atencéo, no qual o tempo e o foco humano passaram a
ser tratados como recursos escassos e altamente disputados. Nesse contexto, as
empresas desenvolveram estratégias sofisticadas de marketing digital para
conquistar e manter a presencga cognitiva dos consumidores em ambientes cada vez
mais saturados de informagao. Este artigo tem por objetivo analisar os fundamentos
tedricos da economia da atencédo e examinar de que modo ela remodela as praticas
contemporaneas de marketing digital, com énfase nas estratégias algoritmicas, no
consumo de conteudos efémeros e em formato de video curto, no papel dos
influenciadores digitais e nas implicagdes éticas decorrentes da monetizagdo da
atengdo. A metodologia adotada consiste em revisdo bibliografica de carater
exploratério e qualitativo. Os resultados indicam que a disputa pelo tempo do
consumidor exige das organiza¢des n&do apenas criatividade e personalizagdo, mas
também responsabilidade ética frente aos mecanismos de persuasido que permeiam
as plataformas digitais. Conclui-se que o dominio das dindmicas da economia da
atencdo constitui condigdo essencial para a competitividade das marcas no
ambiente digital contemporéneo.

Palavras-chave: Economia da Atengdo. Marketing Digital. Comportamento do
Consumidor. Algoritmos. Conteudo Efémero.
ABSTRACT

The growing digitalization of social and commercial relations has consolidated a
phenomenon known as the attention economy, in which human time and focus have



come to be treated as scarce and highly contested resources. In this context,
companies have developed sophisticated digital marketing strategies to capture and
retain the cognitive presence of consumers in increasingly information-saturated
environments. This article aims to analyze the theoretical foundations of the attention
economy and examine how it reshapes contemporary digital marketing practices,
with emphasis on algorithmic strategies, ephemeral and short-form video content
consumption, the role of digital influencers, and the ethical implications arising from
the monetization of attention. The methodology consists of an exploratory and
qualitative bibliographic review. The results indicate that the competition for
consumer time requires organizations not only creativity and personalization, but also
ethical responsibility regarding the persuasion mechanisms that permeate digital
platforms. It is concluded that mastering the dynamics of the attention economy is an
essential condition for brand competitiveness in the contemporary digital
environment.

Keywords: Attention Economy. Digital Marketing. Consumer Behavior. Algorithms.
Ephemeral Content.

1 INTRODUGAO

Vivemos em uma era de abundancia informacional sem precedentes. A cada
minuto, volumes massivos de conteudo sao publicados em plataformas digitais, e os
consumidores se veem simultaneamente solicitados por notificagdes, anuncios,
videos, postagens e mensagens provenientes das mais diversas fontes.
Paradoxalmente, quanto maior a oferta de informacdo, mais escassa se torna a
atengao humana, recurso finito que ndo acompanha o crescimento exponencial dos
estimulos. Esse desequilibrio estrutural € o ponto de partida para compreender o
que Herbert Simon, ja em 1971, chamou de economia da atengao: a ideia de que a
rigueza de informacdes produz necessariamente uma pobreza de atencao.

No campo do marketing digital, essa logica se traduziu em uma disputa
acirrada pelo tempo do consumidor. Plataformas como Instagram, TikTok, YouTube e
Facebook operam com modelos de negocio baseados na retengdo do usuario, e
suas arquiteturas algoritmicas sédo projetadas para maximizar o engajamento,
orientadas a monetizagao da atengdo. As marcas, por sua vez, precisam navegar
por esse ambiente competitivo langando mao de estratégias cada vez mais
sofisticadas, da personalizagdo algoritmica ao uso de influenciadores digitais, dos
conteudos efémeros aos videos curtos, para garantir que suas mensagens nao
apenas alcancem o publico, mas sejam efetivamente processadas e convertidas em

acao.



Diante desse cenario, torna-se necessario compreender as bases tedricas da
economia da atengao e investigar de que formas ela reconfigura as estratégias de
marketing digital contemporaneas. O presente artigo busca, portanto, responder a
seguinte questao central: de que modo a escassez de atengédo do consumidor molda
as praticas e escolhas estratégicas das empresas no ambiente digital? Para tanto,
foram mobilizadas contribuicbes de autores como Heitmayer e Schimmelpfennig
(2025), Metzler e Garcia (2023), Stojkovic et al. (2024), Meng et al. (2024), entre
outros, em dialogo com pesquisas brasileiras e portuguesas que contextualizam o
fendmeno na realidade lus6fona.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: apds esta introducgao,
apresenta-se a metodologia adotada; em seguida, os resultados e a discussao sao
organizados em torno de quatro eixos tematicos, os fundamentos da economia da
atengdo, os mecanismos algoritmicos, as estratégias de conteudo e as implicagbes
éticas. Por fim, as conclusbes sintetizam os principais achados e apontam

perspectivas para estudos futuros.

2 METODOLOGIA

O presente estudo configura-se como uma pesquisa de natureza qualitativa e
carater exploratério, desenvolvida por meio de revisao bibliografica sistematica. Esse
tipo de abordagem, conforme amplamente reconhecido na literatura cientifica, €
especialmente adequado para mapear o estado do conhecimento em torno de
tematicas emergentes e multidisciplinares, como € o caso da economia da atengao
aplicada ao marketing digital.

O corpus bibliografico foi constituido a partir de fontes criteriosamente
selecionadas, incluindo artigos publicados em periddicos cientificos nacionais e
internacionais, dissertagdes de mestrado, documentos de trabalho (working papers)
disponibilizados em repositérios académicos reconhecidos, como o Social Science
Research Network (SSRN), além de publicagbes técnicas de relevancia para o
campo do marketing digital. Foram priorizadas obras publicadas entre 2022 e 2025,
de modo a garantir atualidade e aderéncia as transformag¢des mais recentes do

ambiente digital.



Os critérios de inclusdo consideraram a pertinéncia tematica, centrada nos
eixos da economia da atengédo, comportamento do consumidor digital, algoritmos de
recomendacgao, conteudo efémero e estratégias de marketing, e a disponibilidade
dos textos completos para analise. A partir das obras selecionadas, procedeu-se a
leitura critica e a sintese interpretativa do material, com atencdo particular as
convergéncias tedricas e as tensdes conceituais presentes na literatura.

A analise do material foi conduzida de forma tematica, organizando os
resultados em torno de categorias analiticas emergentes do proprio corpus, o que
permitiu articular perspectivas complementares provenientes da psicologia, das

ciéncias da comunicagao, da economia e dos estudos de marketing.

3 RESULTADOS E DISCUSSAO

3.1 Os fundamentos da economia da atengao: de Simon as plataformas digitais

O conceito de economia da atencdo remonta ao trabalho seminal de Herbert
Simon, que identificou, ainda na década de 1970, a tensdo estrutural entre a
abundancia de informacgdes e a limitagdo cognitiva humana. A formulagdo de Simon
antecipou, com surpreendente precisdo, o que se tornaria um dos grandes desafios
do capitalismo digital do século XXI|: a atengcdo passou a ser o recurso mais
disputado e, ao mesmo tempo, o menos elastico. Diferentemente do capital
financeiro, que pode ser multiplicado, o tempo de atencdo de cada individuo é
irremediavelmente finito.

Heitmayer e Schimmelpfennig (2025) propdem uma releitura contemporanea
desse fendmeno, cunhando a expressao "segunda onda da economia da atengao"
para descrever o modo como as plataformas de midia social transformaram a
atencdo em uma espécie de moeda simbdlica universal, o que denominam calcified
attention. Nessa perspectiva, curtidas, compartiihamentos, visualizagdes e
seguidores funcionam como formas de atencido cristalizada, armazenada e
transacionada por usuarios e marcas no interior dos ecossistemas digitais. Os
autores argumentam que esse sistema aprofunda desigualdades: aqueles que ja
dispéem de ateng¢do acumulada (influenciadores consolidados, grandes marcas) tém
vantagem estrutural para continuar obtendo ainda mais atencdo, em dinamica

analoga a concentragéo de riqueza financeira.



No Brasil e em Portugal, a literatura recente tem investigado como esse
fendbmeno se manifesta nos padrées de consumo mediados pelas redes sociais.
Andrade et al. (2023) demonstram que a digitalizagdo das interagbes sociais
reconfigurou profundamente as praticas de consumo, tornando as plataformas
digitais espagos centrais tanto para a formacdo de preferéncias quanto para a
efetivacdo de compras. Os autores destacam que a velocidade com que as
tendéncias se sucedem nas redes sociais encurta os ciclos de decisdo dos
consumidores, ao mesmo tempo em que aumenta a exposicdo a estimulos
comerciais de toda ordem.

Oliveira, Cruz e Silva (2023) aprofundam essa perspectiva a0 mapear as
principais transformacgdes trazidas pelas redes sociais ao comportamento do
consumidor online. Segundo os autores, as plataformas digitais criaram novos
intermediarios entre marcas e consumidores (os algoritmos), que passaram a
determinar quais conteudos sao vistos, por quem e em que momento. Essa
mediagao algoritmica tem implicagcdes diretas para as estratégias de marketing, pois
0 sucesso de uma campanha ndo depende apenas de sua qualidade criativa, mas
também de sua capacidade de ser favorecida pelos mecanismos de distribuicdo das
plataformas.

Brito (2023) contextualiza esse debate ao observar que, em 2024, estima-se
que a cada minuto sejam enviados mais de 231 milhdes de e-mails, publicados
centenas de milhares de comentarios no Facebook e carregadas dezenas de horas
de video no YouTube. Diante desse volume, a atengcdo dos consumidores se torna
um bem extremamente escasso e competitivo, 0 que exige das marcas abordagens

cada vez mais criativas e tecnicamente sofisticadas para se destacar.

3.2 Algoritmos como arquitetos da atengao: mecanismos, légicas e disputas

Se a atencgéao € o recurso central da nova economia digital, os algoritmos sao
seus principais arquitetos. As plataformas de midia social operam sobre a premissa
de que maior tempo de permanéncia do usuario equivale a maior receita publicitaria,
e seus sistemas de recomendagao sado calibrados para maximizar justamente esse
engajamento. Metzler e Garcia (2023) analisam em profundidade essa relagao,
argumentando que os algoritmos das plataformas criam ciclos de retroalimentagao

entre comportamento humano e distribuicdo de conteudo: os usuarios buscam



reconhecimento e atengao social, o que os motiva a reproduzir comportamentos que
os algoritmos recompensam com maior visibilidade.

Esse mecanismo tem consequéncias significativas tanto para os usuarios
quanto para as marcas. Do ponto de vista do consumidor, a personalizagcio
algoritmica pode criar ambientes de informagdo altamente segmentados (as
chamadas "bolhas") em que a exposicdo a conteudos divergentes ¢é
sistematicamente reduzida. Do ponto de vista das marcas, os algoritmos
representam simultaneamente uma oportunidade e um desafio: uma oportunidade
porque permitem direcionar mensagens com precisdo crescente a publicos
especificos; um desafio porque as regras de distribuicdo mudam constantemente e
de forma pouco transparente.

Chen, Li e Preuss (2025) investigam a relacdo entre algoritmos de
recomendagao e criacdo de conteudo nas plataformas, mostrando que os criadores,
sejam marcas ou individuos, ajustam estrategicamente suas produgdes para
otimizar a visibilidade algoritmica. Esse processo gera o que os autores descrevem
como uma homogeneizagao do conteudo digital: na tentativa de ser favorecido pelos
algoritmos, os produtores tendem a convergir para formatos e abordagens similares,
0 que paradoxalmente pode reduzir a diferenciacéo e dificultar a captura genuina da
atencao do usuario.

Segijn et al. (2023) acrescentam uma dimensao psicossocial fundamental a
esse debate ao investigar o chamado conhecimento de persuasédo dos
consumidores em relagdo aos algoritmos de publicidade em redes sociais. Os
pesquisadores identificaram quatro perfis distintos de consumidores: os que
reconhecem a persuasio algoritmica mas nao se sentem capazes de resistir a ela
("paradoxo de controle"); os que apresentam fadiga diante dos mecanismos
publicitarios; os desinformados mas criticamente dispostos; e os habilidosos e
criticos. Essa tipologia revela que a relagdo dos consumidores com a publicidade
algoritmica € muito mais complexa e diversificada do que modelos homogéneos de
comportamento do consumidor costumam supor.

A pesquisa de Brito (2023), fundamentada na Teoria da Ac¢do Planejada,
oferece uma perspectiva complementar ao demonstrar que a intengdo de consumo
mediada por influenciadores digitais depende tanto da avaliacdo pessoal do usuario
quanto do grau de facilidade ou dificuldade percebido para realizar o comportamento

indicado. Em outras palavras, a influéncia algoritmica sobre o consumo nao é



automatica: ela passa pelo crivo das crencas, valores e capacidades percebidas
pelo individuo, o que sugere limites importantes para as estratégias de persuasao

digital.

3.3 Estratégias de conteudo na disputa pela aten¢ao: do efémero ao video

curto

Uma das respostas mais marcantes das empresas a logica da economia da
atengdo foi a adogdo de formatos de conteudo especialmente projetados para
capturar o interesse do usuario em fragdes de segundo. Nesse cenario, duas
tendéncias se destacam: o conteudo efémero e os videos curtos, formatos que
compartilham a caracteristica de serem rapidamente consumiveis, mas que diferem
em suas logicas de engajamento.

Brito (2023) dedica atenc&o especial ao conteudo efémero (stories, reels e
publicagdes que desaparecem apods determinado periodo) como estratégia central
da nova fronteira do marketing digital. Segundo o autor, a transitoriedade desses
formatos ndo € uma limitagdo, mas uma funcionalidade: ela cria senso de urgéncia e
exclusividade, incentivando o usuario a consumir o conteudo imediatamente para
nao perdé-lo. Esse mecanismo explora diretamente o viés cognitivo do FOMO (Fear
of Missing Out), amplamente documentado na literatura de psicologia do
consumidor, e o transforma em motor de engajamento e converséo.

No que diz respeito aos videos curtos, a pesquisa de Meng et al. (2024)
oferece uma das investigagbes empiricas mais robustas disponiveis na literatura
recente. Analisando 2.578 videos publicados no TikTok por 128 usuarios ao longo de
um ano, os autores identificaram que cinco caracteristicas de conteudo sao
determinantes para o comportamento de compra do consumidor: confiabilidade,
expertise, atratividade, autenticidade e heranga de marca. Desses atributos, os trés
primeiros exercem influéncia positiva linear sobre a intengdo de compra, enquanto
autenticidade e heranca de marca apresentam relagdo em forma de U, sugerindo
que doses moderadas dessas qualidades sdo mais eficazes do que sua presencga ou
auséncia totais.

Igbal (2025) situa essas tendéncias em um quadro mais amplo ao analisar
como a midia de formato curto (short-form media) reconfigura ndo apenas o

comportamento do consumidor individual, mas as proprias estratégias de marketing



e a dindmica do mercado de atengdo. O autor argumenta que o modelo econémico
das grandes plataformas digitais € essencialmente um modelo de captura e revenda
de atencdo: o usuario "paga" com seu tempo e dados, enquanto as empresas
anunciantes adquirem esse recurso sob a forma de exposicao direcionada. Nesse
sentido, o marketing digital contemporaneo ndo vende apenas produtos e servigos;
ele compra e revende fragdes da vida cognitiva dos consumidores.

Jain e Hussenet (2022) examinam especificamente a ascensao do TikTok
como plataforma dominante na economia da atengdo, argumentando que seu
diferencial competitivo reside justamente na eficacia do algoritmo de recomendagéao
em identificar e servir conteudo altamente personalizado mesmo a usuarios com
histérico minimo na plataforma. Os autores mostram que esse modelo gera ciclos de
engajamento intensos e rapidos, que por sua vez atraem crescentes investimentos
publicitarios, consolidando uma logica em que polarizagcdo de conteudo e
lucratividade caminham lado a lado.

O relatério da HubSpot (2025) corrobora essas analises ao apontar que, no
Brasil, o marketing de influéncia se consolidou como a segunda estratégia com
maior retorno sobre investimento (ROI) para as empresas em 2024, especialmente
quando baseado em parcerias com microinfluenciadores. Esse dado revela que a
disputa pela atengcdo nao se trava apenas nas grandes campanhas massivas, mas
cada vez mais em nichos de confianca e proximidade, onde a recomendacao
pessoal, mesmo que mediada digitalmente, conserva forca persuasiva que os

anuncios tradicionais perderam.

4 CONCLUSAO

A economia da atengdo constitui um dos fendmenos mais definidores do
capitalismo digital contemporaneo. Como procurou demonstrar este artigo, a
escassez de atencdo humana diante da abundancia de informagdes nao € um mero
efeito colateral da digitalizacao: € a premissa sobre a qual se constroem os modelos
de negodcio das grandes plataformas e, por extensdo, as estratégias de marketing
das empresas que nelas operam.

A revisao bibliografica realizada permitiu identificar quatro dimensdes centrais
desse fendmeno. Primeiramente, os fundamentos tedricos da economia da atencao,

assentados na obra de Simon e atualizados por autores como Heitmayer e



Schimmelpfennig (2025), revelam que a atengdo se transformou em uma forma de
moeda simbdlica, distribuida de maneira desigual e estruturalmente tendente a
concentracdo. Em segundo lugar, os algoritmos de recomendagédo emergem como
os principais mediadores da atengao digital, moldando o que é visto, por quem e
com que frequéncia, ao mesmo tempo em que criam incentivos ambiguos para
criadores e marcas. Em terceiro lugar, formatos como o conteudo efémero e os
videos curtos se consolidaram como as fronteiras mais dindmicas da disputa pela
atengdo, exigindo das empresas criatividade constante e adaptagdo agil as
preferéncias cambiantes dos consumidores. Por fim, as implicagdes éticas da
monetizacdo da atengdo colocam em pauta a necessidade de regulacado mais
robusta e de praticas de marketing genuinamente responsaveis.

Do ponto de vista pratico, os achados aqui reunidos sugerem que as
empresas que pretendem competir com eficacia no ambiente digital precisam ir além
da simples presenca nas plataformas. E necessario compreender as ldgicas
algoritmicas que regem a distribuicdo de conteudo, investir na construcido de
confianga com os consumidores, seja por meio de influenciadores auténticos, seja
por meio de conteudo de alta qualidade, e adotar postura ética em relagcdo aos
mecanismos de persuasao empregados.

Este estudo apresenta limitagdes inerentes ao recorte bibliografico adotado,
que, embora criterioso, ndo esgota a vasta producao cientifica disponivel sobre o
tema. Estudos futuros poderiam beneficiar-se de abordagens empiricas, como
experimentos controlados ou analises de dados de plataformas, para testar as
proposi¢des tedricas aqui discutidas. Igualmente relevante seria investigar de forma
mais aprofundada as especificidades do contexto brasileiro e latinoamericano, cujas
dindmicas de consumo digital apresentam caracteristicas proprias que merecem
tratamento analitico dedicado.

Em sintese, a economia da atencdo ndo é apenas um fendmeno a ser
compreendido pelas empresas: € um campo de disputa cujas regras estdo em
permanente construcdo, e no qual as escolhas estratégicas, tecnoldgicas e éticas
das organizagdes tém consequéncias que ultrapassam o ambito comercial, afetando

a qualidade da experiéncia digital e 0 bem-estar dos individuos em escala global.
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