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Resumo

O presente trabalho ¢ um recorte de uma pesquisa conjunta de Iniciacdo Cientifica em
desenvolvimento, cujo objetivo ¢ mapear formatos contemporaneos de Relacdes Publicas -
Clickbait Corporativo (TERRA, 2024), Newsjacking (SCOTT, 2022), Bancas Digitais, Branded
Content e UGC - e seus desdobramentos no contexto da Economia da Aten¢cao (GOLDHABER,
1997). Assim, exploramos e revisamos teoricamente materiais empiricos que contenham
estratégias que operam como ferramentas de captura da atengdo, a partir do método cunhado por
Bardin (andlise de contetido). O estudo busca articular os autores referéncias a essas praticas ao
debate teorico sobre a Economia da Atencdo, problematizando a transformagao da atencdo em
ativo estratégico nas dinamicas comunicacionais contemporaneas, onde a visibilidade tende a se

sobrepor a critérios como credibilidade e confianca.
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Corpo do trabalho

A comunicacdo contemporanea caracteriza-se pelo excesso informacional e pela presenca de

algoritmos que estruturam e condicionam a circulacao de contetidos nas plataformas digitais.
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Nesse contexto, destaca-se o conceito de Economia da Atencdo, formulado por Michael H.
Goldhaber (1997), segundo o qual a atengdo humana se configura como um recurso €scasso ¢

de elevado valor, em um ambiente marcado pela superabundancia de informagdes. Motivadas

por essa realidade, marcas e organizacdes priorizam a visibilidade como meta central,
frequentemente utilizando abordagens polémicas ou diferenciadas para capturar o interesse

do publico e maximizar o engajamento por meio de novos formatos de relagdes publicas.

Nesse sentido, trabalha-se com estratégias emergentes como Clickbait Corporativo,

Newsjacking, Bancas Digitais, Branded Content e UGC.

O chamado Clickbait Corporativo, caracteriza-se como uma pratica que exagera ou
supervaloriza determinadas informagdes ao prometer um contetido mais impactante do que o
realmente entregue, com o objetivo de atrair cliques e ampliar a exposi¢do das publicacdes.
Esse tipo de estratégia privilegia métricas quantitativas em vez da qualidade e da consisténcia

informacional, levantando importantes dilemas éticos no campo da comunicagao.

A luz dessas contribuicdes de Goldhaber (1997), a capacidade de captar e reter a atengio
torna-se um diferencial estratégico, centralizando rapidez e agilidade na formulacdo e
execugdo de agdes comunicacionais, como no ambito do Newsjacking. Conforme argumenta
Scott (2022, p. 385), essa pratica - entendida como o “sequestro” estratégico de uma noticia
para promover uma organizacdo - fundamenta-se justamente na disputa pela atencdo do
publico, utilizando acontecimentos em evidéncia como catalisadores de visibilidade e

engajamento.

Sob essa otica de disputa por relevancia, o Newsjacking configura-se como uma estratégia
intencional de exposicdo a midia, da qual organizagdes procuram inserir-se, de maneira
oportuna, em acontecimentos que ja ocupam centralidade no debate ptiblico no momento. Um
exemplo dessa agilidade foi a agdo da Oreo durante o apagdo no Super Bowl de 2013; ao
publicar na rede social X, antigo Twitter, que "ainda se pode mergulhar (o biscoito) no
escuro", a marca aproveitou a atencao coletiva ja mobilizada para gerar visibilidade orgénica

e ser incorporada a cobertura jornalistica do evento.

“No atual regime de hipervisibilidade que vivemos, quem ndo ¢ visto - sobretudo nas midias

digitais - corre o risco de ndo ser lembrado” (TERRA; RAPOSO, 2025), e € nesse cendrio de
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abundancia de informagdo, onde o recurso mais escasso passa a ser a aten¢ao, que surgem as

bancas digitais.

As bancas digitais caracterizam-se como perfis de grande alcance no Instagram, como Gina
Indelicada, Perrengue Chique, entre outras, também presentes no X e TikTok, que
redistribuem, curam e produzem conteudos informativos e de entretenimento, especialmente
no universo das celebridades, utilizando-se da fofoca como engrenagem principal e operando
de forma descentralizada e emocional. O conteido aqui pode se moldar em diferentes
formatos: noticias, rumores, memes - sempre com o objetivo de reter o foco daqueles que

estdo na timeline sendo bombardeados por noticias a todo tempo.

Esse modelo tem atraido marcas de diferentes nichos, que buscam disseminar seus produtos e
servigos ao publico de forma mais camuflada e “natural”, transformando a comunicacio
mercadoldgica em conversa, meme ou opinido, e diluindo sua dimensdo promocional através
dos codigos da comunidade, como abreviagdes, risadas (“KKKK™) e emojis, a fim de se

inserirem organicamente no ecossistema de aten¢do do usuario.

E nesse ecossistema de atengdo que o branded content se consolida como uma resposta
estratégica, ao substituir a interrupg¢do publicitaria por narrativas, experiéncias e formatos que
buscam a adesdo voluntaria dos publicos, promovendo envolvimento simbolico e afetivo com
as marcas (MOURA, 2020). Tal dinamica estd diretamente relacionada a nogdo de midia
customizada e a centralidade dos publicos, uma vez que a atengao s6 se torna sustentavel
quando a comunicacdo ¢ contextualizada, relacional e orientada pelos interesses e valores dos

receptores (MARTINUZZO, 2022).

O branded content, portanto, opera como um mecanismo de conversao da atengdo em vinculo
e significado, articulando marca, cultura e experiéncia em um mesmo processo
comunicacional. Ao adotar formatos narrativos e culturais, tende a atenuar sua dimensio
persuasiva, tornando a presenga da marca menos explicita e mais naturalizada. Dessa forma,
o branded content ndo apenas engaja, mas atua como dispositivo de captura e gestao da
aten¢do. Tal dindmica refor¢a assimetrias de poder na produgdo de sentidos, favorecendo

interesses mercadologicos no ecossistema mididtico contemporaneo.
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De forma a complementar essas estratégias, o relacionamento entre organizacdes e publicos
de interesse encontra o UGC, isto ¢, a sigla em inglés para Conteudo Gerado Pelo Usuario
(User Generated Content). Na contemporaneidade, os publicos de uma marca, além de
receberem conteudo passivamente, tém a possibilidade de crid-lo ativamente, ocupando a
categoria dos chamados “Creators”. (TERRA, 2023). Deste modo, aponta-se que a exposicao
das organizacdes nao se deve somente aquilo que estas propagam em seus canais digitais
oficiais, mas também, hd o conteido de seus proprios consumidores em circulagdo,
potencializando a visibilidade das marcas e utilizando do UGC como estratégia de

comunicagao organizacional.

Segundo Martinuzzo, a aten¢do se tornou uma commodity devido a sua limitagdo em um
ambiente de ampla concorréncia e disputa (MARTINUZZO, 2014, p. 19). Sendo assim, ¢
possivel compreender o UGC como mais um potencial ativo da visibilidade, promovendo a
atencao atrelada ao conteudo relacionado a marca. Dados evidenciam que o engajamento do
UGC ¢ pautado pela confianca e autenticidade da opinido de um criador considerado
“andnimo”. Segundo uma pesquisa publicada pela Billo em 2025, 62% dos consumidores
preferem clicar em marketing com clientes reais, afirmando o Contetido Gerado Pelo Usudrio

como promotor de atengdo diante da comunicacao organizacional.

Em suma, a comunicagdo organizacional contemporinea, ao submeter-se a logica da
Economia da Atencdo, arrisca converter a visibilidade em um fim em si mesmo,
frequentemente dissociado de critérios de credibilidade e confianga. Embora formatos como o
Clickbait Corporativo e o Newsjacking impulsionem com agilidade e alcance, eles
privilegiam métricas quantitativas em detrimento da consisténcia informacional, podendo
gerar dilemas éticos. O Branded Content busca converter atengdo em vinculo, mas tende a
atenuar sua dimens3o persuasiva, naturalizando interesses mercadoldgicos se estendendo a
camuflagem desses interesses mercadoldgicos em Bancas Digitais ou instrumentalizagdo da
autenticidade do usuério via UGC. Conclui-se que, com o uso destes novos formatos, as
organizagdes constroem uma visibilidade momentanea, sob a aparéncia de engajamento em

um ecossistema midiatico orientado pela logica da captura de atengao.
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