


O Desafio da Retencao da Atencao

A evolucdo tecnoldgica vem provocando constante disrupgao das estruturas concretas,
sélidas da sociedade e de sua extensao para o comportamento das pessoas. No convivio
social, os padrdes de dependéncia e intera¢do sao cada vez mais fluidos e maleaveis e,
como tal, ndo mantém a forma por muito tempo (1).

No ambiente digital, o surgimento de novos formatos é constante, da mesma forma que
esses novos formatos construidos sdo fugazes e fragmentados, e com predominancia da
“autocomunica¢éo de massa”(2) no conteudo.

O momento atual, muito bem definido como “interregno” (2), uma lacuna entre dois ciclos
de tempo, “entre o que deixou de ser e o que vird a ser”, permeia todos os setores da
sociedade. Como espelho do sistema, todo o setor de comunicagao passa por essa fase de
adaptacdo e busca no sentido de encontrar a melhor solu¢do para o futuro préximo. Nao é
um mundo novo. E um novo mundo em formagio.

E nesse ambiente que os meios de comunicacdo tradicionais, ainda com estruturas sélidas
no espaco fisico e no conteldo tanto editorial como publicitario, disputam a ateng¢ao dos
consumidores cada vez mais digitais e interativos. Porém, o desafio nao é exclusividade dos
meios ‘tradicionais’, pois a atencdao também é dispersa nas midias digitais. Nunca foi tao
dificil para uma marca, para qualquer marca, conseguir captar e reter a atencao de seu
publico alvo para entregar sua mensagem, despertar desejo e escolha para, no final, gerar
maiores vendas.
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O branding: uma heuristica

Por definicdo, a “atengao” é um “conjunto de mecanismos que potencializam nossas
percepgdes, priorizando o processamento de algumas informagdes vs outras”. O cérebro
humano estd permanentemente filtrando informacgd&es, porque seria impossivel processar
a quantidade de estimulos que recebemos diariamente. Falando s6 em mensagens
publicitarias, em 1995 se estimava em 2 mil o nimero de mensagens por dia. Em 2015, ja
eram 6 mil/dia. Fazendo uma analogia, é como se tivéssemos na testa um foco projetor
como aqueles dos trabalhadores das minas de extragdo, que envia o seu facho de luz sobre
aquilo que o cérebro decide processar, deixando fora do facho todos os outros estimulos.

Dois mecanismos influenciam a “orientacdo” do facho: um deles ‘de fora para o individuo’,
na medida em que os estimulos se tornam mais atraentes (movimento, cores, sons,
surpresas, etc), o outro ‘do individuo para fora’, priorizando aquelas informacdes que tem
a ver com os interesses e motivacdes pessoais. Os dois sdo possiveis alavancas para as
marcas, através do conteudo e da comunicacgao.

Sabemos que as marcas existem na mente das pessoas como redes de associagdes
compostas por ideias, sentimentos, imagens, cores, sons, simbolos e lembrancas. O
“branding” atua como uma heuristica, um atalho mental que facilita a tarefa cognitiva de
tomar decisdes, permitindo as pessoas navegarem rapidamente nesta grande rede de
associa¢des e conhecimento para, neste caso, facilitar a escolha. Um pouco da mesma
maneira que outras heuristicas também facilitam as nossas decisdes: a intui¢ao, os
esteredtipos ou até o bom senso.
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Sabemos que as marcas existem na mente das pessoas como redes de associa¢des
compostas por ideias, sentimentos, imagens, cores, sons, simbolos e lembrancas. O
“branding” atua como uma heuristica, um atalho mental que facilita a tarefa cognitiva
de tomar decisdes, permitindo as pessoas navegarem rapidamente nesta grande rede
de associagOes e conhecimento para, neste caso, facilitar a escolha. Um pouco da
mesma maneira que outras heuristicas também facilitam as nossas decisoes: a intuicao,
os esteredtipos ou até o bom senso.

A comunicac¢do das marcas tem um papel fundamental na captura da atencao para
reforcar ou quebrar esta rede mental de associacdes, assim também como para ajudar a
criar novas ideias e memorias ou dar mais forca para aquelas que ja existem. Por isso, os
dois mecanismos que comentdvamos sdo possiveis alavancas para as marcas e mostram
um caminho claro para o sucesso: o cérebro precisa primeiro “perceber” o estimulo
(captura da atencdo: de fora para o individuo) e filtrar aquilo que “importa” (é relevante:
do individuo para fora).

A receita é simples, universal e atemporal, com unicamente 2 ingredientes: atencdo e
relevancia. Eles ndo tém mudado pelo fato do mundo e as midias terem se tornado cada
vez mais digitais. O que muda é a dificuldade de atingi-los diante de um publico cada vez
mais solicitado por inimeros estimulos, ndo sé de marca como de contetdo e
informacdo no geral.
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Impacto nalembranca publicitaria e
retencao de marcas

Considerando que de um lado temos o contelddo com caracteristicas mais senhoriais e do
outro de “autoconstrucdo” e interatividade instantanea, o maior desafio é prender a
atengao destes novos consumidores para a manutengao da audiéncia e a lembrancga de
publicidade, sejam estas em qualquer plataforma.

O que até ha pouco tempo ainda era especulagao, comegou a se concretizar de forma
exponencial e ja pode ser quantificado e observado através de pesquisas.

A Ipsos Connect, unidade da Ipsos especializada em marca, comunica¢do, midia e
conteudo, mede, globalmente, entre outras pesquisas, lembranca e reten¢cdo de marca de
campanhas publicitarias exibidas nas midias, sendo que, ainda em 2016, a maior demanda
continua sendo avaliar unicamente o meio TV por concentrar o maior volume de
investimento. Detentora de uma robusta base de dados, a Ipsos compilou as mensuragdes
dos ultimos 3 anos e esta trazendo para o mercado, de forma inédita, que a capacidade
dos consumidores de reterem publicidade, tem ficado mais dificil. Enquanto no Brasil a
queda chega a 7%, nos EUA, onde o "clutter" publicitario e de informacdo é maior, a queda
ja atinge expressivos 9%.
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Queda de Lembranca Publicitaria de TV comparado com Norma histdrica (3)
Reconhecimento e retencdo de marca

Porém, o problema nao é exclusivo da TV: de fato, a TV continua sendo uma midia
altamente eficaz no Brasil, onde 94% da populagdo declara assistir nos ultimos 7 dias (4.
A TV s6 aponta um sintoma, a situa¢do ndo parece estar mais facil para outras midias,

inclusive digitais.
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O celular conectado: principal
responsavel?

Um dos motivos desta queda é o constante uso de multiplas telas, desde que o celular
passou a ser o principal device de acesso a Internet.

No Brasil, 9 em cada 10 internautas declararam acessar internet pelo celular em 2016 (5).
O uso habitual do mobile para se manter conectado representa uma mudanca expressiva
no modo como os brasileiros acessam a internet e se envolvem com os diferentes meios

de comunicagao e as marcas, incidindo diretamente na luta pela atencao.

Incidéncia de acesso a internet no celular entre os que acessaram
Embora a maior concentragao de Internet nos dlt. 30 dias

usuarios de internet no celular esteja na
faixa jovem (“millennials”,13 a 34 anos) 65% 84% 57% 86% 47%

e nas classes mais altas (AB), os i9E8SS2r iRfEPR2:  ifférnet internet Afefnat
, v~ , . 28.007.000 11.062.000 16.945.000 17.326.000 10.681.000

numeros ja sdo também expressivos nas

demais geragdes (35+) e nas classes l l, l, l l,

CDE. Essa acessibilidade da Internet no -

mobile ja se consolidou como um habito == = pp
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Desta forma, a internet no celular se faz presente no dia a dia dos brasileiros em
varios momentos de suas vidas, funcionando, muitas vezes, como extensdo do
préprio corpo. E fato que a presenca constante do mobile tem mudado o
comportamento dos consumidores, impactando diretamente na relagdo que os
usudrios estabelecem com outros meios e com as marcas.

Duas fontes diferentes de pesquisa apontam na mesma direcdo:

1- Um estudo proprietario da Ipsos (6) realizado
em 2015 (Multiscreen Lab Study), que combina
guestionarios com observadores nas proprias
familias, confirmou a divisdao da atengao com
Alavanca de dispersao outras telas, mostrando que, no momento em
que a TV estava ligada, apenas 69% das pessoas
olhavam para ela, enquanto 31% desviavam sua
atengdo para outros devices. Um dos aspectos
estéo olhando outros devices mais interessantes deste estudo é comprovar que
o principal device responsavel da atencdo
multitelas é o celular (24% dos 31%). O desvio da
atencao fica ainda maior no momento em que
entra o break comercial: o uso dos devices cresce
para 40% e a participagao do smartphone sobe

de 24% para 32%. GAME CHANGERS Ipsos
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Celular conectado

Consumo de midia em conjunto
ESTAQ NO CELULAR, ENQUANTO

. ‘.
LEEM LEEM
REVISTAS JORNAIS RADIO

2- Entre internautas de 13+ anos (7), 34%
das pessoas que assistem a TV estdo ao
mesmo tempo conectadas a internet,
independentemente da plataforma
utilizada. Entretanto, mais uma vez, a TV
ndo é a Unica afetada pela dispersao de
atengdo: aproximadamente 1/3 dos
usuarios declaram estar acessando a
internet ou falando pelo celular enquanto
ouvem radio, leem jornais ou revistas.

Um outro estudo, o “Videowatcher Profile” (s), revelou que o “video watcher”
brasileiro conectado estd presente em 4,3 redes sociais, em média, de forma
ativa, sendo que 78% deles declaram ficar com todas abertas ao mesmo tempo.
Esta declaracdo ilustra bem a dificuldade das marcas se sobressairem em meio a

esse cenario.
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Inclusive para o formato digital, atualmente mais celebrado, com o maior crescimento
(ainda que minoritario até momento recente — video representava 10% do investimento
em publicidade digital no Brasil em 2015 (9)), o video digital, também tem suas
barreiras: estudos de entendimento de video digital realizados pela Ipsos Connect em
uma serie de paises (EUA, Reino Unido, Alemanha, Franga) mostram que, na média, 74%
dos comerciais ou conteido em formato de video digital sdo pulados (skip) e ndo sdo
visualizados na integra.

J& para um dos formatos digitais mais populares no Brasil, o banner ad, para o qual o
Interactive Advertising Bureau (IAB) define mundialmente o parametro de impressao
como 50% do ad por pelo menos 1”7, também resulta desafiador atingir massivamente
este nivel: a agencia MOAT, uma das principais plataformas mundiais de adtech voltadas
a mensuragdo de atencgdo online e viewability de anuncios digitais, declarou em evento
da Advertising Week que “s6 52,9% dos ads no desktop atingem o critério de viewability
da IAB, e s6 41,4% dos ads no mobile”.
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Acredite no poder das (boas)
comunicacoes

Existe ainda pouco consenso sobre as melhores estratégias para conseguir se sobressair do
ruido publicitario e informativo. Porém, o que ndo deve ser feito esta bastante claro, e foi
muito bem colocado pelo CMO Global da P&G, Marc Pritchard: “.. os nossos lideres de

marketing (erroneamente) pensavam que a melhor maneira de quebrar o clutter fosse criar
mais clutter” (10)

N3do é comprando midia em todos os formatos, colocando verba em cada plataforma e
veiculo, que garantimos a visibilidade das campanhas de comunicagao. Realmente ocorre
nos ultimos anos um fendmeno ‘FOMO’ (Fear of Missing Out: o medo de ficar de fora) que
tem levado muitos profissionais de marketing e midia a ‘experimentar’ talvez demais,
muito além do que poderiam ter sido pequenos investimentos para mensurar a sua
eficacia e gerar aprendizados. Resultado: mais clutter.
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Nenhuma estratégia de midia é altamente eficaz se o que esta sendo veiculado
(propaganda ou contetido) ndo for de altissima qualidade estratégica e criativa.
Apesar do cendrio critico e desafiador para conseguir se sobressair, o aprendizado
é claro: boas comunicagdes entregam 6timos resultados.

Os aprendizados sdo consistentes (11):

* Boa criatividade pode gerar até 4 vezes mais ROl no investimento em comunicagao.

* Na média, os esforgos em marketing geram de 20 a 30% das vendas para a maioria das
marcas.

* Quando bem executada, a comunica¢do consegue romper o ruido e gerar ROI
significativo, inclusive em momentos de pico e altamente competitivos em share-of-voice.
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Algumas dicas para ajudar as
marcas a superarem o desafio
da atencao

Mencionamos aqui algumas dicas para as marcas refletirem e colocarem na pratica,
organizadas em torno das 4 grandes areas de expertise da Ipsos Connect:

1. Marca = Propésito: Sua marca deve ter missdo, propdsito e ponto de vista claros e
bem definidos. Marcas com essa clareza tendem a ter maior forca de diferenciacdo e a
estimular uma comunicacdo mais carismatica. Um propdsito deve ter a pretensao de
mudar, de alguma maneira, a vida das pessoas. Ndo se trata so de a¢Oes de
responsabilidade social, e sim de como o seu produto ou servico impacta a vida das
pessoas. Um bom exemplo é a muito premiada campanha “Like a Girl” de Always, que tem
conseguido fazer um enorme laddering-up do beneficio do produto (higiene feminina) e
até se colocar como instigadora da autoconfianca das adolescentes (12). Muito
interessante observar a riqueza de contetdo gerado pela marca no seu site institucional,
indo muito além da “propaganda” até criar ferramentas visando ajudar as adolescentes e
aumentar a consciéncia do assunto na sociedade.
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2. Comunicagdo = Dimensdes: Assegure-se de que sua comunicagdo tenha valor de
entretenimento, independente do formato. Isso resulta em maior probabilidade de
atencao e conexao. Entretenimento nao significa ser “divertido”. Também ndo é
propriedade exclusiva de campanhas “emocionais”. A comunicacdo deve “tocar” as
pessoas, ser mind-opening ou heart-opening, e deve recompensar as pessoas pela
atencdo dedicada. Cultive carater de conteldo na sua comunicacao.

3. Contetdo = Histdrias: As diferentes dimensdes da marca (sua histdria, suas crencas,
seus territdrios, suas paixdes) sdo essenciais para desenvolver conteldo, histérias e
entretenimento com branding integrado. Os comportamentos das pessoas estdo
mudando: as grandes motivagdes humanas continuam sendo as mesmas. Ndo existem
inimeros insights; existem releituras mais contemporaneas de insights universais. A
campanha da Volkswagen na Australia, para conscientizar as familias da necessidade de
uma conducdo responsavel é um otimo case: criancas foram convidadas a desenhar o visor
de velocidade dos carros, que foi instalado nos carros de familias, com a mencao “We Love
U Mum” ao centro, lembrando assim as maes no volante a terem maior prudéncia (13)

4. Midia = Complementaridade: Desafie o frenesi de meios e midia. Entenda o papel de
cada midia e incentive a criatividade no uso diversificado e interativo de plataformas e
devices. A ideia é tirar maximo proveito de uma midia antes de diluir investimento com
outra e encontrar o melhor mix estratégico para o seu target, e para aqueles que
influenciam seu target estratégico. Planeje para alcance pago e para propagac¢ao ganha.
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A pesquisatrilhando junto

O mercado de pesquisa evoluiu na maneira que escuta e estuda o comportamento dos
consumidores. Alguns principios norteiam a atuacdo da Ipsos Connect:

* Ser mobile-first se tornou um mantra do mercado. Permite acessar o consumidor no
momento da experiéncia ou do impacto de uma comunicagao. O questionario online
traz a simplicidade na coleta que o consumidor quer, e que as empresas precisam para
se comunicar nesse cenario de atengdo tdo volatil, além de dar alcance e mais escala
para captar a opinido das pessoas

* Estar na vida real ou “perto da vida real” ou seja, diminuir o gap entre o

impacto/experiéncia da comunicagdo e a ocasido/dinamica de pesquisa, trazendo mais

gualidade e realidade para os dados.

* Ouvir o consumidor com abordagens menos pré-parametrizadas, e incentivar a livre
expressao e percepgdes espontaneas, para interpretar e categorizar comportamentos.
Colocar progressivamente mais inteligéncia de processamento (maquinas e humanos)
para destilar o que esta de fato por tras dos comportamentos.
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* Inovar com parcerias relevantes, uma vez que esse contexto demanda também
rapidez de desenvolvimento e de criacdao de novas solugdes, para alcangar essas
intencdes (principios) e conseguir atacar os desafios.

* Integrar os dados a partir de uma visdao holistica para mensuragao integrando
diferentes fontes de dados e gerando resultados como um conjunto
complementar.

* Privilegiar as métricas de marca que sdo a chave do sucesso de comunicacao,
independente do meio, canal, plataforma ou formato.

Ainda ha muito trabalho a ser feito e pesquisas estdo trilhando este caminho para
captar de forma cada vez mais eficiente, trazendo insights cada vez mais valiosos para
ajudar as marcas a medirem e reterem a atenc¢do de seus consumidores.
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Conceito definido por Zygmunt Bauman em “Modernidade Liquida”, 19 edi¢cdo, Zahar,2001;

2. Termos utilizados por Zygmunt Bauman e Ezio Mauro em “Babel Entre a Incerteza e a
Esperanga”, 19 edigdo, Zahar,2016;

3. Ipsos Connect: Banco de dados proprietdrio, referente a avaliagéo de campanhas de TV (2013-
2015);

4. Ipsos Connect: EGM Multimidia — Jul/2015 a Jun/2016- 9 mercados — Filtro: 13+ (42.856.000;

5. Ipsos Connect: EGM Multimidia — Jul/2015 a Jun/2016- 9 mercados — Filtro: 13+ acessou a internet
nos ult. 30 dias (28.007.000);

6. Ipsos Connect: Pesquisa Multiscreen 2015 — 256 observadores da familia, totalizando 1535
observagoes na 29 etapa;

7. Ipsos Connect: EGM Multimidia — Jul/2015 a Jun/2016- 9 mercados — Filtro: 13+ acessou a
internet nos ult. 30 dias e: assistem TV (25,3MM); ouvem rddio (18,1 MM); Iéem jornais (16.6
MM); [éem revistas (15,9 MM);

8. Ipsos Connect realizado no Brasil em margo de 2016 para o Twitter;

9. Folha de SP, Investimento publicitdrio no Brasil 2015 e IAB — Numeros de investimento em midia
online 2015-2016 — AD SPEND BRASII;

10. Forbes.com 23/10/2016 — artigo “P&G’s Marc Pritchard On Avoiding The ‘Crap Trap’ In
Advertising;

11. Ipsos MMA (Marketing Management Analytics), drea da Ipsos responsdvel por pesquisas de ROI,
tem conduzido milhares de estudos em 22 paises para a maioria das industrias;

12. http://always.com/en-us/about-us/our-epic-battle-like-a-girl

13. http://www.volkswagen.co.nz/speeddial/
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Silvia Herranz
Managing Director — Ipsos Connect
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