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SR. CONSUMIDOR

Vocé nao vence a

distracdo. Apenas
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COMO ESCONDER

UMA ARVORE

Sair das redes sociais e olhar me-
nos o celular sao o “parar de fumar”
dos nossos tempos: aquela resolugao
de Ano Novo que nao dura mais de
24 horas e poe abaixo as melhores
ilusoes de autocontrole. Embora
ambos, mundo digital e nicotina, te-
nham como semelhanca a capacidade
quimica de viciar, para a dependéncia
em smartphones e suas engrenagens,
os fatores concorrentes sio um pouco
mais profundos que os do tabaco,
ainda que um Drauzio Varella da vida
tente nos provar o contrario.

O motivo ¢ relativamente 6bvio:
enquanto a socializacao e o alivio de
tensoes passavam pelo cigarro, a vida
atual acontece quase toda no celular.
Se listarmos a quantidade de objetos
que conhecemos (ou conheciamos)
e que o aparelho substituiu, nos es-
pantaremos: agenda, jornal, revista,
telefone, curriculo profissional, cartao
de visita, prospectos de empresas, lista
telefonica (e suas paginas amarelas),
calendario, relogio, radio, televisao,
fita VHS, caderno, apostila, caneta,
papel, calculadora, lanterna, maqui-
na fotografica, filmadora, bilhete de
loteria, dlbum de fotografia, baralho
de cartas, despertador, livro, classifi-
cados, passagens de onibus e aviao,
terminal bancario, aparelho de som e
0 que maisa memoria e o vocabulario
vintage alcangarem. Como boa parte
disso nao esta embarcada no aparelho,
precisando, portanto, da internet para
funcionar, admiraria se as promessas
de desconexao de fato se cumprissem.

Todos esses recursos reunidos
num mesmo dispositivo fornecem um
convite quase irrecusavel a utiliza-los
de forma simultanea ou rapidamente

alternada. E as consequéncias que
acarreta, como a falta de foco e a
distragao, sao tdo previsiveis quanto
inevitaveis. Dai que vivamos uma
endemia de distracao, e nao uma
epidemia. Ela é estrutural, perma-
nente e indissociavel do mundo que
construimos ao nosso redor, nao um
surto passageiro, freavel com medidas
sanitarias tradicionais. Dela s6 con-
seguimos atenuantes, jamais a cura.
Aprendamosalidar comisso — pessoal
e profissionalmente.

Sim, porque a hiperconexao dis-
traida traz evidentes consequéncias
para a publicidade e para o branding.
E as principais residem na necessida-
de de acompanhar os microciclos de
(des)atencao do usuario misturando-
-se a paisagem das telinhas. Ou seja,
fragmentando em dezenas de pegas




autonomas uma mensagem que, em
outros tempos, estaria reunida basi-
camente em trés formatos — spot de
radio, comercial de TV e antuncio de
midia impressa — e, hoje, sdo inseridas
em diferentes aplicativos, redes sociais
e sites pelos quais um usudrio tipico se
alternard ao longo do dia. E preferen-
cialmente confundidas com contetudo
nao comercial e sem demandar qual-
quer processamento mais consciente
do consumidor. Familiaridade, refe-
réncias simples e apelo a fatos recentes
ajudam —tudo que concorra parauma
certa facilidade, enfim. E pelo atalho
mental que se deve enveredar.

Em todas as florestas

“Na midia social, tudo fica dis-
perso; lamenta-se o multipremiado
publicitério Marcello Serpa, em sua
autobiografia profissional (“Vendo,
ed. Alfuente, 2025, p. 203). “O impacto

daideia foi diluido, porque ela ficaem
tantos canais diferentes e ninguém
estd junto olhando’

Porisso é necessario volume e rei-
teracao, também. “Vocé nao precisade
um filme, precisa de centenas de varia-
¢oes curtas, rapidas, contextualizadas,
concorda Patricia Macedo, CMO da
Suzano Papel & Celulose (Valor Eco-
nomico, 2 mar. 2026). Algo que tem se
traduzido na diluicao dos investimen-
tos publicitarios. Um representante
da rede mundial de agéncias Publicis
afirmou que “nenhuma das principais
plataformas representa mais de 4%
do total de gastos de marketing para
nossos clientes” (Newsletter da Josette
Goulart, 20 fev. 2026).

Em seu romance ‘A tarde da
sua auséncia’ (Cia. das Letras, 2003),
Carlos Heitor Cony estabelece um
didlogo que serve de metéfora para os
desafios das marcas atualmente. Nele,

um personagem provoca o outro:

— Vocé jd tentou esconder uma
arvore?

— Esconder o qué? Uma arvore?

— Sim. Uma arvore.

— Mas como esconder uma
arvore?

— E facil. Basta coloca-la numa
floresta.

A publicidade e o branding de
hoje sdo arvores que precisam ser
misturadas a floresta para ingressar
no campo de visao do usuario. Com
alguma sorte, serao notadas individu-
almente, por algum trago distintivo.
Mas, na maior parte das vezes, serao
apenas partes de um todo pouco
distinguivel. A postura mais prudente
consiste em plantar drvores em todas
as florestas possiveis.

E torcer para que uma combina-
¢ao de solo, sol, seiva e ventos algorit-
micos permita que vinguem.
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