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Resumo

Um facto curioso da atualidade: o consumidor médio é exposto diariamente a
4.000 e 10.000 mensagens publicitdrias. Neste mar de estimulos, captar e manter
a atencdo tornou-se um dos maiores desafios para os profissionais de
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM). Este artigo analisa o impacto do
excesso de informacdo nas estratégias de CIM e propde um modelo de
flexibilidade e adaptacgdo estratégica assente na resiliéncia organizacional. Com
base no enquadramento tedrico de Hamel e Vélikangas (2003), sdo explorados os
quatro desafios da resiliéncia — cognitivo, estratégico, politico e ideoldgico —
adaptando-os ao universo da comunicagdo de marketing. Através de casos reais e
atuais, o estudo demonstra que a capacidade de antecipar mudancgas, inovar e
renovar continuamente é essencial para comunicar eficazmente numa era
marcada pela sobrecarga de informacédo e pela economia da atencdo.

Palavras-chave: Comunicagdo Integrada de Marketing, Excesso de informacdo,
resiliéncia, Economia da atengdo.

Abstract

An interesting fact about the present day is that the average consumer is exposed
to between 4,000 and 10,000 advertising messages daily. In this sea of stimulation
capturing and retaining attention has become a true challenge for Integrated
Marketing Communication (IMC) professionals. This article explores the impact of
information overload on IMC strategies and proposes a strategic flexibility and
adaptation model based on organizational resilience. Through the theoretical
framework of Hamel and Valikangas (2003), the four challenges of resilience—
cognitive, strategic, political, and ideological—are analyzed and adapted to the
marketing communication landscape. Drawing from real and current cases, the
article demonstrates how the ability to anticipate changes, innovate, and
continuously renew is crucial for effective communication in an era of information
overload and attention economy

Keywords: Integrated Marketing Communication, information overload,
resilience, attention economy.
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Introducao

Num cendrio empresarial cada vez mais digital e dinamico, a superabundancia de informagdo
tornou-se um dos desafios mais complexos para as organizacdes. A ascensdo das plataformas
digitais, das redes sociais e dos algoritmos de personalizagdo intensificou a dispersdo de
mensagens, dificultando a diferenciacdo e a captacdo da atencdo do consumidor. No
contexto da Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), este fendmeno compromete a
eficdcia das estratégias de comunicacao, exigindo abordagens mais flexiveis e adaptaveis.

A Comunicagdo Integrada de Marketing (CIM) é o desenvolvimento da comunicacdo
estratégica organizacional, promovendo, posicionando e divulgando produtos, servigos,
marcas, beneficios e solugdes (Santiago, 2002).

O problema atual da CIM, é a dificuldade em captar a atencdo do consumidor, devido ao
excesso de informacdo que este recebe (Jerénimo; Santos, 2024). O excesso de informacao,
também conhecido como sobrecarga informacional ou, em alguns contextos, infoxicagdo,
refere-se a uma situacdo em que o volume de informagdo excede a capacidade de um
individuo de processa-la e geri-la de forma eficaz (CTDI, 2016). Este fendmeno é intensificado
na era digital devido a proliferacdo da informacdo e a facilidade de acesso a vastas
quantidades de dados através da internet e de diversos meios de comunicacdo (BURGER,
2014). Num ambiente onde os individuos sdo constantemente bombardeados com
informacgBes de diversas fontes, as mensagens de marketing competem por um recurso
intrinsecamente escasso: a atencdo (Silva, 2014). Isso exige que a CIM seja mais criativa,
relevante e direcionada para se destacar no meio do excesso de informacao (Santiago, 2002).

Neste contexto, Silva e Zago (2014) explicam que vivemos num cenario chamado de
“economia da aten¢do” onde, devido a vasta abundancia de informacdes disponiveis, a
atengdo humana torna-se um recurso escasso e valioso, e diversos atores tendem a competir
por esta. Neste cenario, a atencdo torna-se uma moeda altamente disputada em todos os
setores da vida socioecondmica e politico-cultural (Jerénimo; Santos, 2024).

Entdo, estando os comunicadores num panorama constante de economia de atenc¢do, quais
sdo as estratégias eficazes para capturar a atencdo dos consumidores? O que devem os
profissionais fazer para sobressair estando diante de um problema tdo presente?

Este artigo analisa o impacto do excesso de informacgdo nas iniciativas de CIM, propondo um
modelo de flexibilidade e adaptacdo estratégica baseado na resiliéncia organizacional. Para
isso, os capitulos vdo explorar: os efeitos do excesso informacional, o Modelo de Resiliéncia
Organizacional no contexto da CIM, e uma anélise dos quatro desafios da resiliéncia e a sua
relevancia na gestdo da CIM.

Diante deste cenario, este artigo defende que a resiliéncia organizacional deve ser um
principio estruturante da Comunicagdo Integrada de Marketing, funcionando como guia para
a¢des comunicacionais mais eficazes, adaptaveis e sustentdveis em contextos de infoxicagdo.

O problema do excesso de informacéao

O fendmeno da sobrecarga de informagdo mostra ser um problema para a CIM devido a
varios fatores. Como dito anteriormente, numa era onde existe uma grande quantidade de
informacdo, é muito dificil capturar a atencdo do consumidor (Martinuzzo, 2021). Santiago
(2002) afirma que essa sobrecarga didria “impossibilita a compreensdo e absorcdo/retencdo
integral das mensagens veiculadas”. Esta questdo faz com que a atengdo se torne um recurso
raro e disputado por inUmeras mensagens que resulta numa competicdo acirrada pela
atencdo do publico (Silva; Zago, 2014). Este problema da dificuldade em capturar e manter
a atencdo do consumidor mostra-se claro no caso dos servicos de streaming, onde uma
pesquisa feita em 2024 pela Talker Research, revelou que um individuo gasta mais de 110
horas por ano a escolher o que assistir e tem dificuldade em encontrar algo que seja
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suficientemente atrativo. A causa implicita é que os consumidores ficam completamente
sobrecarregados com a quantidade de conteudo (Staples, 2024).

Isto remete ao segundo problema do excesso de informacdo, que sdo os efeitos negativos
para o consumidor: a diminuicdo da produtividade, tomada de decisdo precaria e percegdo
negativa (Gafni, 2018). Esta sobrecarga faz com que os consumidores apresentem
comportamentos disfuncionais e tenham maior dificuldade na tomada de decisdo de
compra, originando em resultados de compra pouco satisfatorios (Rodrigues et al, 2021). Um
estudo realizado pela Accenture em 2024 mostrou que 73% dos consumidores sentem-se
sobrecarregados com a quantidade excessiva de opgGes ao fazer compras e 75% sentem-se
inundados por publicidade. Esta sobrecarga de informagdes resultou no abandono de 74%
das compras nos trés meses anteriores ao estudo. Estes dados mostram como o excesso de
informagBes pode complicar a tomada de decisdes e levar a frustracdo e igualmente a fuga
dos consumidores.

Segundo Trevisani et al (2010) e Silva e Zago (2014), outro fator é o risco da diluicdo ou
consumo superficial da mensagem. Os primeiros afirmam que existe o risco das mensagens
se perderem no “ruido” informacional, enquanto os segundos falam sobre o facto dos
consumidores atuais, diante de tanta informacédo, poderem realizar uma leitura superficial e
passar rapidamente de um assunto para outro “sem que haja o efetivo consumo das
informacGes”.

Por fim, podemos observar que a proliferacdo dos fendémenos de misinformation
(informacgdo incorreta ndo intencional) e disinformation (informacdo falsa intencional)
aumentam gradualmente. Este acontecimento dificulta a missdo dos profissionais de CIM de
assegurar que a mensagem correta e confidvel da marca chegue até aos seus publicos, como
¢é possivel observar no caso da Arla foods. Em 2024, esta empresa de laticinios, anunciou a
utilizacdo experimental de um aditivo alimentar chamado Bovaer, destinado a reduzir as
emissdes de metano em vacas leiteiras. Apesar de o aditivo ter sido aprovado pelas
autoridades de seguranga alimentar europeias e do Reino Unido, informagdes falsas
circularam nas redes sociais e acusavam a empresa de envenenar os consumidores
intencionalmente. Essa desinformacgdo levou alguns clientes a boicotar os produtos da Arla
e a descartar produtos ja adquiridos (Khan, 2025).

Todos estes factos mostram claramente como o excesso de informag¢do contribui para um
ambiente de trabalho desafiador, competitivo e dinamico, ndo so para as iniciativas de CIM,
mas para os profissionais e individuos no geral.

Modelo de Resiliéncia organizacional no
contexto de CIM

A quantidade de dados disponibilizados online aumenta exponencialmente a cada ano
(BURGER, 2014) e isso permite observar que o desafio da sobrecarga de informac3o, e n3o
so, transforma o ambiente dos profissionais de CIM, num ambiente complexo, de incertezas
e principalmente mudancas (Boyler; Tuner; 2017).

Devido aos problemas provenientes desse fendmeno, ao longo do tempo os profissionais de
CIM encontraram varias estratégias para lidar com os mesmos (Okada, 2011). O dilema ¢é
gue essas estratégias tradicionais tendem a falhar por serem facilmente imitaveis, fazendo
com que a marca perca o seu carater distintivo e a sua capacidade de obter beneficios. Assim
afirmam Hamel e Valikangas, (2003), no seu artigo “The quest for resillience”, onde discutem
a necessidade de flexibilidade e adaptagdo estratégica no contexto atual de negdcios —
ambiente repleto de mudancgas turbulentas e rdpidas. Os autores ndo mencionam
diretamente o ramo de Comunicacdo e Marketing, porém estes enumeram quatro desafios
principais que as empresas devem enfrentar para se tornarem flexiveis, perante a
circunstancias imprevisiveis que podem dai advir. Desta forma, este texto procura dar
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solucdo ao problema do excesso de informacdo, adaptando o modelo de flexibilidade
organizacional ao contexto de CIM.

Atualmente, apenas o proprio consumidor tem o poder de controlar o que vé e assimila,
enquanto os profissionais tém de se manter relevantes na sua mente. Além disso, ndo ha
como controlar qual serd o préoximo boato que ird denegrir a boa imagem de uma empresa,
devido ao fendmeno da desinformagdo. As circunstancias mudam e num dia uma marca
pode estar no topo das tendéncias e, no dia seguinte, a sofrer difamagdes do publico. Assim,
pode-se dizer que o sucesso da iniciativa de CIM depende da resiliéncia do profissional — “a
habilidade de reinventar dinamicamente a estratégia e modelo de comunicacdo de acordo
com a mudancga das circunstancias” (Hamel e Valikangas, 2003, p.3).

Segundo Hamel e Vélikangas (2003), a estratégia de flexibilidade surge como um sistema de
antecipacdo continua que se adapta a qualquer tipo de alteracdo do ambiente e que
pressente a mudanca antes mesmo que esta seja vista como algo necessario e ébvio. Para
alcancar a resiliéncia, os autores citam quatro desafios que devem ser ultrapassados, neste
contexto, pelos profissionais de CIM: cognitivo, estratégico, politico e ideoldgico.

Os quatro desafios da resiliéncia

E facil encontrar exemplos de marcas que sofreram com o fenémeno da infoxicacdo, parte
dessas marcas conseguiu dar uma reviravolta e reconquistou a atencdo e a confianca dos
seus publicos. Porém, Hamel e Valikangas, (2003) afirmam que as empresas que tém de dar
a “volta por cima” mostram uma grande falta de resiliéncia, independentemente dos
resultados que essa empresa apresentou apds a sua queda. Isto porque uma reviravolta é
uma transformacdo que foi “tragicamente adiada”, enquanto devia ser uma consequéncia
da resiliéncia intrinseca da marca.

Assim, o objetivo principal do profissional de CIM deveria ser uma estratégia de Trauma O,
que é definida pelos autores como sendo uma estratégia que estd sempre a transformar-se
e conformar-se com as oportunidades e tendéncias que aparecem, e tem o objetivo principal
de construir o futuro da marca ao invés de defender o passado desta.

Neste contexto, a marca ndo deve ter nem mostrar sintomas de trauma causados pelas
consequéncias do excesso de informacdo. Ou seja, as estratégias tradicionais, a que os
profissionais estdo habituados, sdo inadequadas para a estratégia de resiliéncia pois gastam
tempo, dinheiro e energia emocional em estratagemas que se focam em defender uma
imagem que ja estd arruinada, ou é antiquada. A renovacdo deve ser constante e ndo apenas
quando a marca esta em crise. Veja-se novamente o exemplo da Arla foods, de acordo com
o Financial times, apesar dos seus esforgos comunicativos — comunicados de imprensa,
entrevistas e outros — a empresa ainda continua sob o escrutinio do publico devido as
polémicas, e com problemas significativos em manter uma comunicagdo corporativa eficaz.
A renovacao e a resiliéncia sdo caracteristicas valiosas para um profissional de CIM, e Hamel
e Vélikangas (2003) mostram que para as atingir, ha que se ultrapassar os seguintes desafios:

Desafio cognitivo: para que um profissional ou marca consiga atingir a resiliéncia deve estar
livre de “negacdo, nostalgia e arrogancia”, de forma a ter no¢do do que estd a mudar e como
estas mudancas vao afetar o seu sucesso. De forma prética, os autores recomendam aos
especialistas estarem onde a mudanga acontece primeiro, ou seja, estarem nos lugares das
tendéncias, terem uma conversa honesta e sem julgamentos com ativistas e com pessoas
com menos de 18 anos. Pois é mais facil entender a mudanca quando se vive esta na primeira
pessoa, do que quando se ouve falar dela ou se Ié em algum sitio.

Também é importante perceber que nédo se deve depender das estratégias preconcebidas,
pois essas estdo em decadéncia e qualquer outra estratégia pode seguir o mesmo caminho
porque estas sdo “facilmente replicaveis, perdem a sua distingdo e poder para produzir
retornos acima da média”. Por conseguinte, um profissional deve poupar o tempo em que
gasta em estratégias de negacédo e focar-se na renovacéo.
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Desafio estratégico: segundo os autores, a resiliéncia é conquistada através de alternativas
e da “capacidade de criar variedade de novas opg¢des que serdo alternativas das estratégias
em declinio” (Hamel e Valikangas, 2003, p.5). Para clarificar, o que os autores tentam
transmitir, € que deve haver mais facilidade no investimento de novas e variadas ideias, do
que costuma ser nas empresas. No contexto de CIM, este desafio traduz-se na exigéncia de
desenvolver e implementar estratégias de comunicagdo inovadoras e adaptaveis. Num
ambiente de mercado em constante mudanca, onde as preferéncias dos consumidores,
tecnologias e canais de comunicacdo evoluem rapidamente, é crucial que as estratégias de
CIM sejam flexiveis e responsivas.

Desafio politico: a organizagdo tem de ser capaz de realocar os recursos de produtos antigos
para produtos de hoje. Em CIM, este desafio implica a necessidade de defender e justificar a
redistribuicdo de recursos para novas estratégias de comunicagdo e marketing. Isso pode
envolver a mudanca de investimentos de meios convencionais, como a publicidade em papel
ou na televisdo, para plataformas digitais emergentes, tais como redes sociais ou marketing
de referéncia.

Desafio ideoldgico: neste desafio, os autores esclarecem como as empresas modernas tém
como ideal principal a otimizagdo dos seus processos, mas essa busca pela otimizacdo torna-
se um problema quando os profissionais negligenciam a necessidade de renovacgdo
estratégica continua, tanto nos produtos, como nos modelos de negdcio. Para os
profissionais de CIM isso envolve o equilibrio entre a eficiéncia operacional e a inovagdo das
estratégias de comunicacdo. Apesar de ser essencial aprimorar processos e campanhas
existentes para maximizar resultados, é igualmente fundamental estar atento as mudancas
qgue ocorrem no mercado e as novas preferéncias dos consumidores. Ao apegar-se
rigidamente a estratégias tradicionais, o profissional de CIM corre o risco de perder
relevancia e eficdcia na comunicagdo da marca.

Discussao

Ao ter em mente que a CIM é a “voz” da marca e o meio pela qual esta constrdi
relacionamentos com os seus consumidores (Silva, 2017), surge a duvida de como um
profissional ird construir e, principalmente, manter essa relagcdo, quando existem ruidos que
impedem o desenvolvimento de uma comunicacdo efetiva. Martinuzzo (2021) define esta
era como “Vertigem informacional” e afirma que atualmente capturar a atengdo dos
individuos tornou-se uma “corrida de obstaculos” e um “desafio gigantesco”. Ora, se este
cenario ndo se iguala ao cenario atual “turbulento” de negdcios que Hammel e Valikangas
definem, estaremos a viver uma ilusdo e a ndo querer ver a realidade tal como ela é.

Arealidade é que hd necessidade de encarar o mundo de CIM como o ambiente erratico que
¢ e partir do principio que nenhuma estratégia milagrosa vai solucionar os problemas que os
profissionais tém atualmente. Estes problemas so tendem a aumentar, daf a importancia de
preparar profissionais que tém uma mentalidade resiliente e criativa, que conseguem prever
tendéncias e mudancas antes destas chegarem num apice.

Veja-se o exemplo da empresa de Marketing “Precision Strategies” que, apos as Ultimas
eleicBes dos EUA, sofreu uma queda significativa de receita em Marco de 2025. De acordo
com o New York Post, esta queda deveu-se maioritariamente a sua Co-fundadora, Stephanie
Cutter, ex-assessora sénior da campanha presidencial de Kamala Harris, que foi descrita
pelos seus colaboradores como uma pessoa resistente a mudanca. Estrategicamente
falando, a empresa mostrou-se excessivamente dependente de clientes politicos e ndo
diversificou adequadamente a sua carteira para incluir clientes empresariais, tornando-se
vulnerdvel a mudancas no cendrio politico. Como desafio politico, observaram-se
dificuldades na realocacdo eficaz de recursos internos para atender as novas demandas do
mercado, especialmente apds a perda de clientes importantes. Também foi possivel
identificar o desafio ideoldgico, perante a abordagem tradicional que a lideranga manteve,
onde houve resisténcia a mudancgas necessarias para que a empresa pudesse adaptar-se ao
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mercado em evolugdo, o que resultou em criticas sobre a gestdo e tratamento dos
funcionarios.

Esta situacdo, destaca a importancia de profissionais de CIM de reconhecerem e enfrentarem
proactivamente os desafios de resiliéncia para manterem a sua relevancia e competitividade
no mercado sobrecarregado com informacdo e consequentemente em constante evolugado.

Assim, ao adaptar a definicdo de CIM de Silva (2017) ao modelo de Resiliéncia, considera-se
que é crucial que os planos de Comunicacdo integrada de Marketing envolvam a utilizagdo
integrada das diferentes formas de comunicacdo a partir de trés abordagens:

(a) Procurar manter uma imagem consistente e renovada da organizagdo, através da adocdo
de estratégias amplas e flexiveis, que permitam antever as mudancas do consumidor;

(b) Criar e misturar taticas inovadoras, de diferentes fungdes, com relagdo as formas e os
meios de comunica¢do, mudando a forma como sdo usadas de acordo com a necessidade e
momento;

(c) Coordenar a integragdo entre as fungBes de comunicacgdo e as propostas do Plano de
Marketing da organizacdo, apelando sempre a renovagdo estratégica e continua de modo
geral.

Concluséao

Em suma, a sobrecarga de informacdo configura-se como um dos maiores desafios
contemporaneos para os profissionais de Comunicacdo Integrada de Marketing. Num
ecossistema onde a atencdo é escassa e volatil, a resiliéncia deixa de ser uma competéncia
opcional para se tornar um fator-chave de sucesso. Através da superacdo dos desafios
cognitivo, estratégico, politico e ideoldgico, os comunicadores podem construir estratégias
mais dindmicas, preventivas e centradas na criagdo continua de valor. Assim, é imperativo
que as organizacdes e os seus profissionais desenvolvam uma cultura de aprendizagem
constante, inovagdo comunicacional e adaptacdo sistémica — elementos indispensaveis para
sustentar a relevancia da marca no cendrio digital em permanente mutagdo. No
desenvolvimento deste artigo, surgiu a duvida de como tornar a infoxicagdo numa
oportunidade ao invés de um problema para os profissionais de CIM. Porém a procura por
literatura apresentou uma lacuna nesse contexto. Ha necessidade de dar seguimento a este
tema para que o excesso de informacdo, ao contrario do que é hoje, seja um aliado para
profissionais da area.

Declaracao de uso de IA

Durante a elaboragdo deste artigo, a autora utilizou as ferramentas Chat GPT, NoteLM e
QuillBot para a reestruturacdo de texto e aperfeicoamento gramatical. Todo o contelddo
gerado foi submetido a uma andlise critica, sendo revisto, validado e complementado pela
autora, garantindo o seu rigor conceptual e a sua conformidade com principios éticos e
cientificos.
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