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Se a atengao e escassa,
a Informacao e luxo

POR KEITILINE VIACAVA

e estivéssemos atentos a tudo o que acontece ao nos-

so redor, ficariamos paralisados diante do volume de

informagoes. Como alternativa, elegemos apenas o
gue é relevante, apoiados por um processo cognitivo basico
denominado atengao seletiva, ou Fenémeno da Festa de Co-
guetel: a capacidade mental que nos permite focalizar uma
Unica conversa em meio a uma cadtica festa, por exemplo
Ultimamente, temos sentido a necessidade de aprender
mais sobre 0 NOSSO processo atencional, talvez porque ele
tenha sido mais exigido. Como dizia Herbert Simon, ganha-
dor do Prémio Nobel de Economia em 1978: “Num mundo
onde a informagao é escassa, e onde os problemas sao sim-
ples e pequenos, a informacgao é sempre Util. Ja num mun-
do onde a atencdo é escassa, a informacao é um luxo, pois
pode deslocar o foco do que ¢é importante”. O fato é que o
segundo cendrio parece refletir melhor o que vivemos hoje.
Fora dos ambientes escolares, ainda falamos pouco sobre
a atencao, embora ela nos acompanhe por toda a vida e
seja um processo subjacente a tomada de decisao, memo-
ria, aprendizagem e, até mesmo, mudangas. Pesquisas em
neuroeconomia desenvolvidas no laboratério de Antonio
Rangel, em Caltech, na California, sugerem que a atencao
dedicada para determinado estimulo ou situagao pode pre-
dizer preferéncias na tomada de decis3o.
Antes de decidirmos entre diferentes opgoes, é preciso
olhar para elas, 0 que acontece mesmo de maneira pouco
consciente, em uma fracao de milissegundos, como se o
pensamento estivesse em outro lugar. De forma similar,
para memorizarmos e aprendermos algo, também precisa-
mos alocar atengao.
A atencao pode estar associada ao tipo de concentragao ou
foco que escolhemos dar para algo, seja guiado por valén-
cia fisica (ou seja, cor, tamanho, posicao, forma e luminosi-
dade) ou emocional (risco e recompensa) do estimulo ou da
situacdo. Ela também pode se referir ao nosso comporta-
mento de preparar-se antecipadamente para adquirir mais
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informacoes. Por exemplo, na ocasido do planejamento de
uma reuniao para coletar mais detalhes a respeito de al-
gum problema em busca de solugao.

N&o raramente, somos atraidos para certas situagoes de
forma automatica. Esse tipo de atencao opera de maneira
implicita e, se ocorrer de forma sistematica, pode configu-
rar um viés nao consciente da atencao. Consiste na ten-
déncia de direcionar a atengao para determinadas classes
de estimulos (positivos ou negativos), geralmente dotados
de alta valéncia emocional, como direcionar a atencao para
um bolo de chocolate em vez de para uma salada de frutas.
Outras vezes, concentramos nossa atengao de forma de-
liberada, explicita, quando temos objetivos claros, que ne-
cessitam de foco e determinac3o. E curioso como a atencao
pode ser a base para NOSSOS pProcessos cognitivos mais
elevados e, ao mesmo tempo, receber tdo pouco enfoque
nas agoes voltadas ao autoconhecimento. Em um mundo
onde a atengao é escassa, precisamos aprender mais sobre
quais informacoes selecionar, descartar e, ainda, transmitir
adiante para guiar planos, agoes e tomadas de decisoes.

A forma predominante como a atengao é operacionalizada
na nossa mente, se de maneira voluntaria ou involunta-
ria, também merece a nossa compreensao, pois influencia
0 guanto conseguimos orienta-la a busca de informacoes
guiadas aos nossos objetivos.

Ainda que tenhamos a capacidade de seletividade da aten-
¢ao, nao estamos isentos de sermos capturados por deter-
minadas informagdes no dia a dia sem que estejamos total-
mente conscientes. Assim, quanto mais cientes estivermos
a respeito desses processos, melhor conseguiremos con-
trola-los. Sabendo disso, € chegada a hora de prestar aten-
30 No que estd capturando a nossa atencao. (A
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