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Como Ler um Cartaz™

- Bem — ¢le diz para mim -, o que vocé acha?

Com isso, o responsavel pela programacio visual revela um cartaz que
deverd ser afixado em umas quinhentas lojas. :

Estou sentado em uma cadeira confortivel, em uma sala de conferéncias
com ar-condicionado e iluminacio perfeita, O carraz estd bem diante de
meu nariz, 2 distdncia perfeita para a visio, belamente impresso em papel
caro, que profissionais tornaram primorosamerite fosco. H4 uma espécie de
frenesi por toda a sala. o _ :

— Bem - respondo, — ndo sei o que acho .

Olhares preocupados 2 minha volta. Eles ndo estdo preocupados comigo
—estio preocupados para mim.

~ Como € que vocé ndo sabe? — o executivo pergunta. — Voct deveria
saber. _

E ai que tento explicar. : :

Comego dizendo que, a ndo ser que cada cliente se depare com o cartaz
sob exatamente as mesmas condicdes em que o vi pela primeira vez, ¢-me
impossivel saber se é o melhor cartaz j& desenhado ou uma trégica perda de
tempo, espago ¢ dinheire. Tento lembrar a todos que as pessoas nas lojas,

* No original: Houw 2o read a signn, A palavra sigr ganha uma ampla abrangéncia. Para dar maior fluidez
na leitura, preferimos cariaz; mas o leitor deve estar atento: ¢ auror se referc, na verdade, a qualquer
elemente de comunicagio no poate de venda. (N.R.T.)
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restaurantes ou bancos quase nunca estio paradas; elas estdo se deslocando -

de um lugar para outro. Elas néo tém a intencdo de ler cartazes — na verda-
de, em geral estdo fazendo algo totalmente diferente, como tentar éncontrar
meias, descobrir qual a fila menor ou decidir se comerdo burger ou frango. E
hd aquele cartaz novo em folha em algum ponto 3 distincia, em um dngulo
agudo, parcialmente oculto pela cabeca de um homem alto, e a iluminagdo
nem € tdo forte, ¢ de qualquer maneira alguém estd conversando com a
cliente e a distraindo. '

Em outras palavras, termino dizendo que ver um cartaz em uma sala de
conferéncias, embora ideal do ponto de vista do programador visual, é a
pior forma possivel de avali-lo.

.Para saber se um cartaz ou qualquer meio de comunicagio dentro da
loja funciona ou ndo, $6 hd uma forma de avalid-lo: i loco. Na drea de loja.

Mesmo ali, ndo ¢ nenhum passeio. Primeiro, vocé precisa medir quantas
pessoas olharam para ele. Depois, precisa saber se olharam o tempo sufici-
ente para ler seus dizeres, pois se nio o estiverem lendo, mesmo o melhor
cartaz ndo funcionard, Ora, a diferenca entre uma vista-d’olhos em um car
taz ¢ uma leitura minuciosa pode ser de dois ou trés segundos. Portanto,
esse € um grande desafio para nossos pesquisadores. Fles precisam se
posicionar discretamente no lugar certo, atrds do proprio cartaz, e observar
os minimos movimentos dos olhos do fregués, verificando ao mesmo tempo
o crondmetro, simplesmente para poder saber com absoluta certeza cienti-
fica que esse homem focalizou o.cartaz por quatro segundos e, depois, des-

viou 0s olhos para aquele poster, olhando-o por trés segundos. Nés observa-

mos comprador apds comprador horas a fio, centenas de pessoas, milhares
de minutos, ¢ depois reunimos todas as nossas constataches para dizer se
um cartaz tem alguma utilidade, :

V4 tentar, Nio € ficil.

Mas ndo h4 outra maneira. Ao que me consta, somos a tinica empresa
norte-americana que realiza esse tipo de trabalho. Ha empresas que medem
a legibilidade de cartazes mostrando-os para pessoas com capacetes de alta
tecnologia que medem os minimos movimentos do globo écular. Mas mes-
mo isso ndo dird se vocé colocou o cartaz certo no lugar errado, o que
acontece toda hora (e o que, alids, é pior do que pdr um cartaz fraco no
lugar perfeito). E certamente nio consegue prever se os fregueses lerio um
cartaz e reagirdo a ele na drea de loja, cheio de perturbagées. '

Uma vez que vocé saiba se as pessoas estio lendo um cartaz, poderd
comegar a medir sua influéncia sobre o comportamento delas. Mas ndo

antes. Logo, a primeira coisa a fazer & sair desse raio de sala de conferén-
cias. '

O erro mais comum no desenho ¢ colocagio de cartazes € outras formas
de mensagem € pensar que irdo para dentro de uma loja. Quando se trata
de cartazes, ndo € mais uma loja. E um comercial de TV tridintensional.
um recipiente para palavras, pensamentos, mensagens e idéias por onde
andamos. » - :

As pessoas entram nesse recipiente e este informa coisas. Se tudo estiver
funcionande bem, as coisas informadas captam-lhe a atencio e induzem-nas
a olbar, comprar e talvez retornar outro-dia para fazer mais compras. Elas sdo

informadas do que deveriam comprar, onde fica ¢ por que deveriam compra-

lo. Elas séo informadas do que o produto pode fazer por elas, quando e como.
Um grande comercial de TV tridimensional por onde andamos.
Como se estivéssemos escrevendo e dirigindo um comercial de TV, o
negécio € descobrir o que dizer e quando e como dizé-lo, )
Primeiro, vocé precisa obter a atengdo de seu piblico, Isso feito, precisa

apresentar sua mensagem de mancira clara e l6gica - o inicio, depois 0 meio,

depois o fim. Vocé precisa fornecer a informacio como as pessoas a absor-
vem, uma parte de cada vez, umnivel de cada vez e na seqiiéncia correta. Se
vocé néo obtiver sua atengio primeiro, nada do que se segue serd absorvido.
Se contar coisas demais muito cedo, vocé as sobrecarregard e elas desisti-
rdo. Se vocé as confundir, elas ignorario totalmente a mensagerm.

Sempre foi assim. A principal razio por que isso é tao importante atual-
mente € que cadavez mais decisdes de compra estio sendo tomadas dentro
da prépria loja. Os clientes tém renda disponivel e mentes abertas e estio
cedendo aos seus impulsos. O impacto do marketing da marca ¢ da propa-

ganda tradicional tornou-se difuso porque todos nés nos saturamos deles, O

papel do merchandising nunca foi tio grande. Os produtos agora vivern ou
morrem em fungio do que ocorre na drea de vendas. Vocé nio pode desper-
digar uma chance de dizer aos fregueses algo que quér que-eles saibam.

Os fregueses estdo mais apressados do que nunca. Eles ndo perdem tem-
po como antigamente. Eles se acostumaram com lojas onde os produtos
venda estdo expostos e es_peram_ que todas as informacdes de que precisam

estejam expostas também. Ninguém quer esperar até que um vendedor apon- .

te a diregio certa ou explique algum produto novo. De qualquer modo, é

diffeil encontrar um vendedor. Antigamente, vocé entrava em um café e tudo

© que havia para ler era 0 menu e o jornal. Agora, mesmo na mepor das
Starbucks™ vocé encontra onze diferentes elementos de sipalizacio comuni-
cando tudo, da disponibilidade de gemada sem gordura até a associagio ao

Oprah’s Book Club,

* Rede de Cafererias nos Estados Unidos,
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Assim, vocé ndo pode simplesmente dar uma olhada na loja, descobrir

onde hd pontos vazios nas paredes e colocar os cartazes ali. Voc# nio pode

simplesmente abrir um ¢spago ém um balcio e despejar ali todas as comuni-
cagoes da loja. Toda loja ¢ um conjunto de zonas e vocé precisa maped-las
antes de afixar qualquer cartaz. Vocé precisa levantar € caminhar pela loja,
perguntando-se a cada passo: o que os fregueses estario fazendo agui? E
aqui? O que seus othos estarfio focalizando guando estiverem aqui? E em
que; estardo pensando ali? Nesta zona, as pessoas estario andando répido,
portanto uma mensagem deverd ser curta e incisiva para atrair a atencio.
Acol4 estardo passeando, de modo que vocé poderd fornecer um pouco mais
de detalhe. Nesta 4rea, estardo pensando em... digamos que estamos junto a
prateleira de Sleo para motores, de modo que estario pensando em seus
automéveis. Portanto, talvez seja uma boa oportunidade de lhes dizer algo
sobre limpadores de para-brisa sobressalentes. Junto s caixas registrado-
ras ficardo paradas por um minuto e meio, uma vitrine perfeita para uma
mensagem mais longa. Depois, estarfo saindo da loja, mas vocé pode usar o
caminho de saida para lhes transmitir uma mensagem para o retorno ao lar.

Cada zona € correta para‘um tipo de mensagem ¢ errada para todos os
outros. Pér um cartaz cuja leitura requer doze segundos em um local onde
os clientes se detém por quatro segundos nio & muito mais eficaz do que p6-
lo na garagem. o o

Vivo andando por af ¢ aumentardo minha lista mental de lugares onde
os fregueses ficam sem fazer nada e, portanto, onde alguma mensagem po-
deria ser apropriada. Descobri um outro 'dia: em um departamento de sapa-
tos, depois que vocé escothe o produto, o vendedor sai em busca do sew
tamanho. A essa altura; yocé ji examinou todos os sapatos e nio tem mais o
que fazer. Este € provavelmente umn bom local para um cartaz promovendo
outra mercadoria. Vocé provavelmente gostaria de algo para [er naquele
momento e local. Talvez algo sobre maletas. ' '

Eis outro bom local para cartazes atualmente negligenciado: escadas
rolantes. Isso.me ocorreu ao sair do metrd em Londres, Ali vocé gasta bas-
tante tempo subindo devagar, . )

Nio basta descobrir a drea geral onde um carraz deve ser colocado.
Certa vez, estudamos fregueses que topavam com uma faixa pendurada bem
acima da drea de caixa/embalagem de uma loja” Bom local, nio? Nio. Uma
porcentagem reduzida de fregueses chegava a vé-la. Ninguém fica em uma
loja olhando para cima. Recomendamos que a faixa fosse deslocada pouco
mais de um metro ¢ o nimero de pessoas que a via dobrou. Quando se trata
de posicionar um cartaz, a diferenca entre um ponto de visic ideal e um
péssimo .costuma ser de poucos metros. Para conseguir o maximo de expo-

.

sigio, um cartaz déve interromper as linhas de visio naturais existe-r'xtfas ‘em
qualquer dada drea. Assim, vocé tem de parar em um local e d‘esgobm. pdéa
onde estou olhando? E 13 que o cartaz deve ser colocado. Nao surpreentle
que O gue as pessoas mais olham sejam outras pesso‘as.‘Por isso, alguns dos
cartazes mais eficazes em restaurantes de fast-food sdo- aqgeles sobre as
o nivel do rosto do caixa. A coloca-

s eaq recistradoras < mals ou menos no
CALXAS Ligioviaindias ™ Sl : ¢ ? d I
cio inteligente de cartazes simplesmente tenta interromper a linha de viséo

do fregués e interceptar seu olhar.

2 -, . .

As vezes, porém, é preciso ser criativo na colocagio de Mensagens. A
Toro preparon um video para promover seu cortador de grama e-iutqmz}tico.
Naturalmente, seria exibido nas lojas de artigos domésticos ¢ ]ard3:'{agem,
mas onde? Na se¢io de cortadores de grama? Onde os ff“egueses veriam as
telas, mas depois perceberiam que teriam de parar dez minutos para assistir
20 video todo; além disso, no meio do corredor, seriam jat.ropelac’ios por
fregueses a caminho da secio de churrasqueiras. Em vez chssp, o vt;deo tp.;
para as dreas de espera do departamento de reparos, ondc f91 ex‘1b1do para
piiblicos cativos gratos por qualquer distracio. Quem visita o departamento

" de reparos de uma loja de artigos domésticos ou de jardinagem comprard

um novo cortador de grama algum dig. Por alguma razio, constatamos que
mesmo varejistas que enchem de letreiros outras partes deixardo de reco-
nhecer a possibilidade de comunicagio das dreas de espera, onde as pessoas
tendem a morrer de tédio. Estudamos certa vez uma sala de espera da drea
de servigo de uma revenda de automéveis que nio oferecia nenhum r’na;c‘r‘lal
de leitura — nenhuma peca de literatura promocional. Nem. uma revista
Quatro Rodas. Nem miesmo a Reader’s Digest.

Ninguém estuda letreiros como o setor de restaurantes de fast-@?d, Aigda
que vocé nfo pretenda adquirir uma franquia do Burger God, € instrutivo
examinar como eles fazem. _ o

Fles percebem que é possivel por um cartaz eficaz em uma vitrine ou
simplesmente logo apés uma entrada, por exemplo, mas tem de set algo que
o cliente consiga ler em um instante. $6 duas ou trés palavras. Cronomf‘:tlja—
mos pcssoés suficientes para descobrir que esses cartazes obtém, em média,
menos de dois segundos de exposigao por cliente.

Certa vez, pediram que eu avaliasse um cartaz de porta com dez pala\{ras.

"~ Quanto vocé consegue ler em um segundo e meio? — perguntei a6
desenhista. '

— Umas trés ouw quatro palavras — ele admitiu.

- Hmm - respondi. '
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Os restaurantes de fast-food costumavam pendurar todos os tipos de
sinalizagdes, cartazes e mébiles pendentes ao redor das entradas para cap-
tar rapidamente a atengio dos clientes, até que estudos mostraram que nin-
guém os lia. Ao adentrar um restaurante de fast-food, vocé esté procurando
uma destas coisas: o balcio ou a toalete.

- Nio faz sentido colocar um cartaz para as

pesso
Elas estdo preocupadas com outra coisa. Mas u
pessoas que deixam a toalete funciona bem.

- Ao sc aproximarem do balco, as pessoas estdo tentando decidir o que
pedirdo. No ramo dos restaurantes de fast-food, isso significa que estio olhan-
do para o grande quadro de menu. Mas elas ndo lerdo cada palavra nele —
elas o percorrerdo até verem o que estdo procurando. Se forem clientes
habituais (a maioria dos clientes o €), provavelmente ja sabem o que querem
e sequer olthardo o menu. : o

Se houver uma longa fila, os clientes terdo bastante tempo para exami-
nar o quadro de menu ¢ qualquer outra coisa visfvel. Feito o pedido, os
elementos de comunicagio do quadro de menu e drea do balcio ainda rece-
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- bem prolongada atengiio dos clientes. O McDonald’s descobriu que 75 por

cento dos clientes l&em o quadro de menu apés o pedido, enquanto esperam
pelo alimento — no perfodo de preparo da refeicio, que leva em média um
minuto ¢ quarenta scgundos. E um longo fempo em que as pessoas lerdo
quase tudo -~ elas j4 pagaram ¢ receberam o troco, de modo qué ndo estio
preocupadas. Essa é uma vitrine perfeita para uma mensagem mais longa,
algo que vocé quer que eles satham para a proxima vinda. _
Depois, cles saem ou véo pegar condimentos. Vocé pode colocar materi-
ais promocionais sobre o balcio de condimentos, embora seja indidl anunci-
ar burgers ali - ¢ tarde demais. Mas é uma boa oportunidade de informar a
quem janta algo sobre a sobremesa. Fis uma ligio sobre a seqiiéncia [6gica
de elementos de comunicagio: ¢ inttit informar algo aos fregueses quando é
tarde demais para agirem em fungdo dessa informacio. Por exemplo, é uma
boa idéia colocar cartazes para fregueses na fila do caixa, mas esses cartazes
ndo podem promover mercadorias mantidas no outro extremo da loja.
ApGs o balcio de condimentos, os fregueses do restaurante de fast-food
vdo para as mesas comer. H4 alguns anos, houve uma agio no ramo dos
restaurantes de fast-food para banir a desordem do saldo de refeicdes — os

letreiros pendurados, mébiles, cartazes e “tendas de mesa” {aqueles objetos

de cartolina de trés lados que fazem companhia ao sal ¢ 3 pimenta). Isso se
revelou um erro, cometido porque os planejadores da loja néo observaram o
que estava ocorrendo em seus préprios restaurantes de fast-food, especifi-
camente a composi¢io social da refei¢io de fast-food tipica.

 Testamos as tendas de mesa em dois tipos de restaurante: os restauran-

tes “familiares” e os estabelecimentos de fast-food. Nos primeiros, as ten-
das de mesa eram lidas por 2 por cento dos fregueses. L
Nos restaurantes de fast-foed, 25 por cento dos fregueses as liam.

A razdo dessa diferenca substancial era simples: nos restaurantes famili-

ares, 4s pessoas geralmente comem em grupos de dois, trés ou quatro (ou em
familial) Estdo ocupadas demais com a conversa para observarem os elemen-
tos de comunicagdo. Mas o cliente de fast-food tipico estd comendo sozinho.
Ele estd doido por uma distragio. Se The derem uma toalha de bandeja com
coisas impressas, ele a lerd. Se Ihe derem o primeiro capitulo do préximo
romance de Stephen King, ele lerd isso. Um de nossos clientes, a Subway,
estava imprimindo guardanapos afardeando que seus sanduiches eram muito

mais saudaveis do que burgers. Déem um passo adiante, aconselhamos: im- |

primam um gréfico nos guardanapos comparando o teor de gordura. No sa-
130 de refeicBes de um restaurante de fast-food vocé pode praticamente ga-
rantir que os clientes lerdo mensagens que seriam ignoradas em qualquer

outro lugar, Existe um modelo ébvio: a parte de tris das caixas de sucrilhos..

Vocé pode ver, portanto, como um restaurante de fast-food estd dividi-
do: quanto mais se penetra nele, mais longa pode ser a mensagem. Duas ou
trés palavras na entrada; um guardanapo cheio de letrinhas nas mesas. Pas-

* sei por wm local de fast-food outro dia com um cartaz perfeito na vitrine. Ele

ostentava a frase eloqiiente: “Big Burger”. Somente ao entrar no local vocé
topava com outro cartaz explicando os detalhes do chamariz. (Eles estavam
vendendo... grandes burgers.) Eis um projeto inteligente .de cartazes: de-
compor a mensagem em duas ou trés partes e comunica-la acs pouguinhos 4
medida que o client¢ vai entrando na loja. Pensar que cada cartaz deve ser
independente ¢ conter uma mensagem completa, além de falta de imagina-

- gAo, € ignorar o funcionamento do ¢érebro humano, Os cartazes chegam a

ficar sem graga. _

Qutra ligio da linguagem dos cartazes é cortesia do Servico Postal dos
Estados Unidos, para o qual realizamos um imenso estudo para ajudar a
projetar o correio do futuro. - '

“Em um dos correios protétipo que estudamos, atrds dos caixas estavam
penduradas grandes faixas promovendo virios servicos. Nossa pesquisa des-
cobrin que 14 por cento dos clientes liam as faixas, levando em média i,_4
segundos. Havia também cartazes pendurados nas paredes ao lado das cai-
xas recomendando colecionar selos. Quatorze por cento dos clientes os liam,
levando uma média de 4,4 segundos.

Um bom indice o mundo dos elementos de cominicagio. E esperado,

pois guando se estd na fila do correio, o que mais pode se fazer? A drea atris
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ou ao lado dos caixas é, quase sempre, o patriménio de sinalizagio mais
valioso. - : : o '

O correio também pendurou cartazes para serem vistos por clientes nos

balcdes de escrever. Esses cartazes eram lidos por apenas 4 por cento dos
clientes, levando em média 1,5 segundo. Mdbiles pendurados sobre as ba-
lancas eram lidos por apenas 1 por cento dos clientes, levando uma média
de 3,3 segundos. O que ndo surpreenden: quando se estd escrevendo ou
pesando, nfo se estd lendo. Esses cartazes eram dispensdveis, _
Os bancos também gastam muita energia tentando descobrir que cle-
mentos de comunicagio funcionam ou ndo. Os bancos, restaurantes de fasz-

food e correios tém isto em comum: muitos clientes parados ¢ voltados para

a mesma dire¢io — oportunidades ideais para a comunicagio. A diferenga é

. que os bancos sdo alguns dos piores infratores na arte ¢ na ciéncia da colo-

cagao de elementos de comunicagio. Posso leva-lo a agéncias das maiores e
mais sofisticadas instituicdes financeiras do mundo onde a localizagido dos
materiais de merchandising e informativos ¢ ridicula. Existem barracas de
quermesse de igreja ou de venda de limonada por criangas que exibem me-
lhor nogio de sinalizagio do que certos bancos que posso apontar. A cinco
minutos de meu escritério, hi uma agéncia do Chase Manhattan Bank onde
vocé pode encontrar esta inovagio do merchandising: wma mesa redonda
coberta com a toalha de plistico azul mais barata possvel, sobre a qual
estio jogados alguns folhetos de empréstimos para compra de auroméveis e

hipotecas, além de uma tela de TV, cujo objetivo talvez fosse mostrar videos.

na agéncia, mas agora ociosa ¢ totalmente coberta por uma camada de pé. A

mesa estava espremida em um canto na frente do banco, a poucos metros do’

balcdo de servigo ao cliente. E tdo ruim que chega a ser engragado. Muita
sinalizagio de banco também tem essa caracteristica. '
* Um banco da Califérnia, cliente meu, decidiu — corretamente - gue se-
ria inteligente promover sua nova politica de taldes de cheques gritis pen-
durando faixas externas visiveis da estrada movimentada em frente. Mas
decidiu - incorretamente — que as faixas deveriam dizer: “Entre ¢ pega a um
gerente amigo que explique nossa maravilhosa nova politica de taldes de
cheques gritis” ou algo do género. Os motoristas teriam de estacionar os
automdveis para ler a mensagem, era prolixa demais. Em uma estrada, deve-
se fazer com que duas palavras — ralvez algo sugestivo como “Cheques Gra-
tig” — sejam suficientes. :

Realizamos vm estudo para um banco canadense que acabara de instalar

painéis retroiluminados muito sofisticados nos balcbes de escrever dos cli-

entes. Esses painéis detalhavam os diferentes servigos ¢ investimentos ofe-
recidos pelo banco. '

N

 clamou: “Meu 14CUS,

Fram muito bonitos. Mas ninguém os lia: _ o
" Novamente, quando vocé estd preenchendo uma ficha de depésito ou .
eﬂddssando cheques, estd concentrado demais para pensar em outra coisa:
E uma vez preenchidos os papéis, vocé cotre para a fila.

Comunicamos nossa triste descoberta ao presidente do banco, que ex-
Kos Thaman vr(}cé af‘ﬂ!ﬁa As mac ealvar de Aespgrdicar cerca d& um

Lodidad LEL 1EUD Sl Y @Al et e Ll

mithdo de délares com essa maldita coisa.” Mesmo.assim, ele gastou o mi-
thio de.délares em comunicagio nas agéncias, ¢ claro ~ mas em coisas que
valessen a pena.

Também em um banco descobrimos um de nossos dispositivos mais fa-
ceis ¢ eficazes. Fomos contratados para estudar todos os aspectos da filial
de um banco, inclusive a grande estante com folhetos que descrevem os
fundos de investimento, certificados de depdsito, empréstimos para compra
de automével e outros servigos e investimentos oferecidos. A estante estava
pé11duradzi na parede 3 esquerda da entrada, de modo que vocé passava por
ela ao entrar na agéngia. o : :

Todos passavam pertinho dela. Ninguém a tocava, _

" De novo, a razdo pareceu 6bvia. Vocé entra em um banco porque tem
uma tarefa importante a realizar. Ninguém vai a um banco para ver as coisas
como-em uma loja. E até realizar sua tarefa, vocé ndo estd interessado em
ler ou ouvir mais nada. O fato de a estante estar 3 esquerda da entrada,
quando.a maioria das pessoas dirigia-se para a direita, s6 piorava a situagio.

Transferimos a estante mais para dentro, de modo que os clientes pas-,
sassem por ela na saida, e nfo na enirada, e colocamos um acompanhador
para observar. Sem nenhuma outra mudanga, o niimero de pessoas que via a
estante quadruplicou e o nimero de folhetos apaihados aumentou 800 por
cento. Os bancos nio- sio o tnico lugar onde é preciso levar em conta o
comportamento voltado para a tarefa. Entramos em uma drogaria com a
intencio de entregar a receita ao farmacéutico e nfo passamos por nenhumn
cartaz ou display, enquanto a missdo era cumprida. Depois disso, temos
algum tempo para matar, mas estamos no interior da loja e todos os cartazes
e displays estdo posicionados de frente para os fregueses que entram. O.u
vainos ao correio comprar selos e ndo nos detemos enquanto nio garantl-

mos nosso lugar na fila. Ou estamos na loja de conveniéneias dotdos atrs de’

carvio para a churrasqueira e, enquanto nio 0 ENCONLrarmos, nio nos dis-
trairemos com mais nada. Em todos esses casos, é intil tentar dizer algo
aos fregueses enquanto nio tiverem terminado sua tarefa. Naguela droga-
via, por exemplo, duas estratégias de sinalizagio distintas precisam ser pla-
nejadas: uma para fregueses andando da frente para o interior e outra para

fregueses voltando para a frente, do farmacéutico para a porta.
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Na agéncia de um banco chente nosso que estudamos, havia um porta-
folheros préximo as filas da caixa. Mas estava p051c10nac10 um pouco longe
demais — os clientes atrds dos corddes mal conseguiam ler os titulos dos
folhetos e menos ainda apanhar os folhetos.

~ Quem € o encarregado de fixar 0s.corddes, suportes e o porta-folhe-
tos? — perguntamos ao gerente da agéncia.

— Bem — ele respondeu ~, 0 pessoal da limpeza remove tudo i
quando termina a faxina pde de volta no lugar. —
nido entendiam nada de sinalizagio.

noite e
Sem diivida, os faxineiros

Existe uma 4rea em nossas vidas onde o desenho e a localizagio da sinaliza-
¢éo sfio mais do que uma questio importante, sendo uma questio de vida ou
morte. Refiro-me s estradas, especialmente o sistema de rodovias interes-
taduais. Ali, as placas sio quase tio importantes como a pavimentacio e
iluminagdo para a ordem e seguranca. Como resultado, os engenheiros se
esforgam para acertar na sinalizacio. Os principios parecem bem simples:
nenhuma palavra extra; a placa certa no lugar certo; placas suficientes para

que 0s motoristas ndo se sintam ignorados ou desinformados; evitar placas,

excessivas formando uma barafunda ou confusdo. O fato de vocé poder
estar dirigindo em um lugar onde nunca esteve e ter certeza de que estd na
direcdo correta — sem parar para pedir informacées ou mesmo diminuir a
marcha para ler uma mcnsagcm — ¢ uma prova do poder de um sistema de
placas inteligente.

Examinemos as placas rodovidrias mais comuns nos Estados Unidos:
Pare ¢ Mio Unica. Um grande octégono vermelho com letras maitisculas
brancas ~ o que mais poderia significar? Mesmo que ndo conseguisse 1é-1a,
vocé pararia. Mao Unica é uma combinagio perfeita de palavras e simbolo ~
vocé capta com o canto do olho e sabe o que significa. A seta mantém vocé
na diregio certa sem for¢d-lo a diminuir a marcha ou mesmo a parar para
ler. Na estrada, usamos win vocabuldrio de {cones, a linguagem universal,
que informa o que precisamos saber sem palavras: Ao ver uma placa com
uma bomba de gasolina, um garfo e colher ou uma cadeira de rodas, vocé
compreende de relance o significado. Essa é a melhor forma de transmitir
informagées a pessoas em movimento. Também nas placas rodovidrias, os
aspectos técnicos costumam ser perfeitos: a combinacio de cores fornece
contraste suficiente, as letras sdo grandes, a 1lum1nagao € boa e o
posicionamento tambem

Em meus tempos de gedgrafo urbano, tomei parte de um estudo de pla-
cas direcionais na passagem subterrinea do Rockefeller Plaza, em Nova York.

.

L4 embaixo, vocé ndo tem coordenadas, exceto as forncc1das pelas placas,
que sio portanto importantissimas. No video, viamos como as pessoas tran-
sitavam até comegarem a achar que estavam se perdendo ou até verem uma
bifurcagdo & frente onde teriam de escolher uma diregio. Af as cabegas co-
megaram 2 virar de um lado para o outro e o ritmo a diminuir, Pouco antes
da bifurcacdo serfa o ponto légico para uma placa direcional ~ algo para
desfazer a confusdo e preocupacio. -
Vimos também que a principal preocupacio das pessoas era nio colidir
com as outras no caminho. Assim, se tivessem realmente de esquadrinhar a

grea em busca de uma placa, se as letras fossem tdo pequenas que exigissem

a aproximacdo para ler ou se¢ a placa fosse pequena ou estivesse mal

posicionada, os pedestres ficavam divididos entre olhar a placa e olhar o
caminho. Concluimos que, sempre que os' pedestres tinham de diminuir a
marcha ou parar, as placas deixaram de cumprir sua funcio. Fol isso que me
ensinou realmente a semelhanca entre pessoas andando e motoristas diri-
gindo — a melhor placa, em ambos os casos, ¢ aquela rapidamente legivel e

' posmonada de modo a poder ser lida em movimento. A Gnica maneira de
- conseguir isso, na maioria dos casos, € decompor a informagio em partes e

apresentd-las wma de cada vez, em seqiiéncia légica e ordenada.

E claro que, para descobrirmos tudo isso, tivemos de assistir a fevas de
pedestres deslocando-se por aquele espago. Sendo, rodas as decisdes de si-
nalizago teriam sido tomadas pelos préprios p ane]adores da passagem sub-
terranea — as Anicas pessoas do mundo que #do precisavam de placas para
encontrar o caminho 14 émbaixo. _ : o o

Continuo preso naquela sala de conferf:nclas.

Assim; se en nio conseguir sair, dificultarei ao maximo a v1da desse car-
taz. Eu o colocarei no chéo, apoiado na parede, depois me afastarei dez

passos ¢ verei qual o seu aspecto. Ficarei praticamente ao lado dele para ver
se atrai meu ofhar. Passarei por ele no meu ritmo normal para ver sc desper-
tard minha atengdo. Desligarei as luzes. Se o letreiro ndo funciona em um
mundo imperfeito, nio funciona. Creia em mim: a vida real ¢ ainda mais

rigorosa com os cartazes do que en,

Estamos atingindo um estado de sobrecarga de comunicagio e grande

parte do problema deve-se s mensagens comerciais. Pequenos adesivos

publicitdrios colados nas suas magis ou péras sdo a coisa mais inteligente de
todos os tempos ou a mais terrivel desfiguracio das dddivas de Deus, depen-
dendo do ponto de vista. Ha palavras demais dizendo-pos coisas demais e as

pessoas estdo se enfurecendo e j4 nao querem mais ler tudo isso. Amda que
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algumas oportunidades de :':o_munic_agé‘o estejam se perdendo, muitas estio
sendo misturadas com tantas mensagens que nenhuma se sobressai. Um
mostruario ou letreiro a mais € vocé criou um buraco negro que nenhuma
comunicagio consegue transpor. ' :

Eis um cxemplo pessoal. Gasto muito tempo em aeroportos esperando
avides ¢, como a maioria dos guerreiros da estrada, trabatho enquanto espe-
ro. Mas nos Gltimos tempos, minha concentragio vem sendo atrapathada
pela Airport TV —a programagio produzida pela CNN para viajantes aére-
os. Por mais que tente, nio encontro uma maneira de fazer.com que seja
desligada. Mesmo quando sou a \inica pessoa na sala de embarque, ¢la tem
de permancecer ligada. Assim, fico me roendo por dentro e prometo nunca
mais assistir & CNN. Mas hd um lugar nos aeroportos onde mesmo o mais
ocupado dos guérreiros da estrada fica de bobeira esperando, em vez de
trabalhar: junto 3 esteira de bagagens, rezando para a bagagem aparecer.
Ali, antes que as malas comécem a surgir, ficamos gratos por um pequeno
entretenimento. ' : '

" 'Em geral, o estado das meénsagens comerciais € confuso. Metade de to-

dos os elementos de comunicagio enviados para lojas, bancos e restauran-
tes sequer chegam a ser exibidos, de acordo com um estudo. Por todos os
Estados Unidos, gerentes varejistas terminami longos e cansativos dias sen-
tados em depésitos, abrindo enormes caixas de cartazes € outros materiais
de ponto de venda enviados por um gerente de merchandising que talvez
nunca terha visto aquela loja especifica. Acredite: aqueles gerentes de lojas
cansados ¢ assoberbados ndo vdo quebrar muito a cabega para resolver que
material serd colocado onde. o

" Inversamente, uma vez que certos materiais sao expostos, € um proble-
ma livrar-se deles. Em fevereiro, divirto-me procurando quantas vitrines de

lojas de'bebidas ainda exibem cartazes e displays alusivos as festas. Hé algu-

mas. Certa vez, estudei uma agéncia de um grande banco nova-iorquino onde
resquicios de 27 diferentes promogbes ainda eram evidentes. Na vitrine de
uma revenda de automéveis, descobrimos certa vez um cartaz anunciando a
chegada dos novos automéveis — os novos automéveis do ano anterior.
Alguns cartazes sio legais, $6 que estdo em lugares para onde nunca
deveriam ter ido. Vocé passard pela vitrine de uma drogaria e verd uma pilha
de caixas de xarope com uma pequena sinalizagio gn'ostrando O prego, sina-
lizacio obviamente destinada s prateleiras, onde os fregueses estio a me-
nos de um metro de distincia, ndo a uma vitrine defronte a uma rua movi-
mentada. Muitas vezes, os varejistas simplesmente exigem demais de um
elemento de comunicagio — mais do que efe consegue transmitir. Uma rede
de fast-food testou um sistema de sinalizagdes que explicava uma versio de

suas “ofertas de refeicdes”, depois tentou tornar as sinalizagdes mais claras,
restou-0s de novo, consertou-os novamente até perceberem que o problema
nio era das sinalizagBes ~ as ofertas de refeigbes € que eram complicadas
demais para serem explicadas. As ofertas foram mudadas e as-sinalizagdes
funcionaram 2 perfei¢do. Realizamos um estudo para uma loja de departa-

 mentos no sul dos Estados Unidos que espathon um monte de cartazes anun-

ciando grandes descontos. O tnico problema era que vocé praticamente
rinha de ser matemitico para calcular o que economizaria. Mesmos os bal-
conistas tinham dificuldades em acertar as porcentagens. Aguela loja ndo
precisava de cartazes para explicar os descontos, precisava, isso sim, de
manuais.

O mundo dos elementos de comunicagio estd passando por certo
renascimento. Veja o que aconteceu com os ouzdodrs. Hé trinta anos, a se-
nhora Bird Johnson pretendia proibi-los como parte de sua campanha de
embelezamento do pafs. Atualmente, mesmo nos Estados Unidos pés-letra-

dos, alguns outdoors sdo a forma mais visualmente estimulante, inventiva e -

inteligente de expressio comercial. Eles s30 mais elegantes do que antincios
impressos; mais modernos do que comerciais da TV e mais fluentes na lint
guagem imagistica ¢ grfica do que qualquer coisa encontrivel na Internet.
Alguns outdoors estio para 08 anincios iMpressos cOmo aMTV estd para a
TV aberta — representam a vanguarda, o laboratério para experimentar no-
vas idéias na comunicacio. A tecnologia forneceu-nos outdoors. animados
de trés partes, teldes, painéis de mensagens rotativos em estidios e painéis

‘de menu digitais exibindo batatas-fritas voadoras. Em um restairante. de

fast-food que estudamos, wn painel de menu digital animado era lido por 48
por cento dos clientes, comparado com 17 por cento. para a versio nio-
animada do mesmo painel de menu testada anteriormente, Esses nimeros
se repetiram em vArios testes em que Comparamos letreiros animados ¢ ndo-
animados. . .
 Mas uma comunicagiio nio precisa ser a dltima palavra da tecnologia
para deixar uma impressio. Ha pouco tempo, entrei no elevador de um
hotel 1o centro financeiro de Nova York. Na parede pendia um espelho, sob
o qual liam-se estas palavras: “Vocé Parece Faminto.” 'Embaixo, 08 NOMCES €
breves descricdes dos restaurantes do hotel. Garanto que esse material con-
segue quase 100 por cento de exposicdo e qué todos que o véem sorriem e,
_depois, sondam os estdmagos para saber se estio realmente famintos. Uma
boa comunicagio. : ' '
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