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Nasce uma Ciéncia

Sapatos confortveis, o uniforme de batalha comercial dos americanos:
calgas cdqui, camisa pdlo verde-oliva, nenhuma locio pos-barba e boas ¢
espessas meias pardas.

QK, ande, ande, ande...pare.

Pegue a prancheta e a caneta.

Psiu. Figue atrds do vaso com a palmeira. Este é o primeiro acompanha-
mento do dia.

O objeto do estudo ¢ uma mulher na casa dos quarenta com tapa imper-
medvel bege e blusa azul. Ela estd na segdo de artigos de banho, Esta pegan-
do ‘toalhas, Anote: ela afagou uma, duas, trés, quatro até agora. Acaba de
othar a etiqueta de prego de uma. Anote isso também. Cuidado, ela estd
levantando a cabega — suma no corredor. Ela estd pegando duas toalhas ¢
deixando a secdo com elas. Anote a hora. Agora, siga-a pelo corredor até
sua préxima parada.

E outro dia de trabalho de campo; o laboratério, outra loja de departa-
mentos agitada. O foco de nossa analise ¢ o departamento doméstico de

acordo com a ciéncia das compras. Mas comecemos abordando uma ques-

tio fundamental: desde quando existe tal disciplina académica?

Bem, se, digamos, a antropologia dedicou um ramo ac estudo de fregue-
ses modernos iz situ —uma extravagante forma latina de dizer fregueses no
ato das compras — interagindo com ambientes varejistas (ndo apenas lojas,
mas também bancos e restaurantes), incluindo mas ndo limitando a cada
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prateleira, estante, balcao ¢ expositor de mercadoria; cada sinalizaciio, fai-
xa, folheto e maquina de informagdes computadorizada e interativa, as en-
tradas e safdas, as vitrines e paredes, os elevadores, escadas rolantes esca-
das ¢ rampas, as filas na caixa, o caixa automdrico, balcdo e roalete, e cada
centimetro de cada corredor — em suma, cada detalhe do extremo mais dis-
tante do estacionamento A penetragio mais profunda na prépria loja ~ seri-
am o inicio da ciéncia das compras. E se a antropologia j4 contegou a estudar
tudo isso... € ndo simplesmente estudar a loja, mas o que exatamente os
seres humanos fazem 14, aonde vio ou ndo e por qual caminho vio até 14; o
que véem e deixam de ver, ou léem ¢ deixam de ler; e como lidam com os
objetos com que topam, como fazem compras, poderiamos dizér —~ o meca-
nismo anatémico preciso € a psicologia comportamental de como tiram um
sucter de uma prateleira para examind-lo, ou léem uma caixa de pilulas para
azia ou um menu de um restaurante de fast food, ou utilizam uma cesta de
compras, Ou reagem 2 visao de uma fila nos caixas automaticos... de novo,
como eu disse, se a antropologia estivesse prestando atengdo, e ndo apenas
prestando ateng¢do, mas depois cuidadosamente reunindo, analisande, tabu-

lando ¢ cruzando cada pequena unidade de dado, que vai do extremamente

amplo (niimero de pessoas que entram nesta loja em uma tipica manha de
sibado, discriminando idade, sexo e tamanho do grupo de fregueses) ao
extremamente. detalhado (freguesea de supermercado do sexo masculino
com menos de 35 anos que 1éem as informagées nutricionais do lado de uma
caixa de sucrilhos realmente compram mais deste produto do que aqueles

- que apenas olham a figura na frente?), bem, entio nio precisarfamos tenmr

inventar a ciéncia das compras.

- Mas a antropologia ndo prestou atengio a esses detalhes, de modo que,
saindo do meu escritério e descendo o corredor, hi uma sala com cerca de

- cingiienta cAmeras; a maioria de video, mas com algumas cimeras fotografi-

cas convencionais e digitais ¢ outras cimeras antiquadas de filme Super 8
time-lapse” jogadas por 14, Ao lado, hd pilhas de caixas de fitas de video 8mm
virgens, duas horas por fita, qumhentas fitas por caixa, Percorremos cerca de
quatorze casos, sete mil ﬁtas por ano. (Em 1992, quando consumimos um
monte de filme Super § time-lapse —no valor aproximado de US$60 mil —, a
Kodak nos informou que éramos o maior consumidor individual de f1lmc
Super 8 do mundo.) Temos também talvez uma diizia de computadores por-
titeis em que anotamos as respostas das milhares de entrevistas que condu-
Z1mMos com fregucses, bem como alguns ocasionais laptops, além de todo tipo

* Tdenica de filmagem de acdes lentas (por exemplo, o crescimente de-wmna p mra} 2 qUE O Processo

_ inteire ¢ acelerado. (N T}

de tripé, aparclhos de, montar fotografias, lentes e outros acessérios de

- cAmeras, inclusive pilhas de fita vedante. Ah, e caixas resistentes para tudo,

pois'a parafernaha viaja. E como! Temos equipamento suficiente naquele
quarto para equipar uma grande faculdade de-antropologia social ou psxcolo—
gia experimental, supondo que a universidade tenha uma reputagio mereg—
da de gerar toneladas de pesquisas originais coletadas ao redor do mundo.
Apesar de todo esse equipamento high-tech, nossa ferramenta de pes-
quisa mais importante € uma folha de papel de baixa tecnologia, chamada
folha de acompanhamento, nas mios dos individuos que denominamos
acompanhadores Os acompanhadores sdo 0s pesquisadores de campo da
ciéncia das compras, os estudiosos das compras, ou, mais precisamente, dos
fregueses. Em esséncia, os acompanhadores percorrem furtivamente as lojas
seguindo fregueses e obsérvando tudo o gue fazem. Geralmente, um.
acompanhador comega fazendo hora discretamente 'pertp da entrada de uma
loja, esperando um fregués entrar, ponto em que ¢ “acompanhamento” co-
mega. O acompanhador segtie o individuo que de nada suspeita (ou indivi-
duos) em sua permanéncia na loja (excluindo idas as cabines de provas ou a
toalete) e registra na fotha de acompanhamento praticamente tudo o que ele
faz. Eventualmente, quando a loja € grande, os acompanhadores trabalham

. em eqmpes para serem menos Invasivos.

Condizendo com uma citncia que cresceu no mundo real, longe das tor-
res de marfim do mundo académico, nem todos os nossos acompanhado.res
seguein o modelo do pesquisador normal. No comego, contratdvamos estu-
dantes de pés-graduagio de psicologia ambiental, mas descobrimos que ele‘s
eram 3s vezes inadequados para o trabalho e tendiam a vir repletos de teori-
as que desejavam aplicar, Como resultado, muitas vezes nio tinham a paci-
éncia necessria para observar muitos fregueses nos minimos detalhes para
ver o que realmente faziam. O outro problema que tivemos com estudantes
de pos-graduagio envolvia a resisténcia: embora ndo trabalhemos no calor
poeirento da Mesopotimia, ficar doze horas de pé sob luz fiuorescm}tc_ na
Kmart nio é nenhum piquenique. O trabalho de campo em qualquer ciéncia
fisica ou soctal é dificil. Descobtimos que, para nossos propoésitos, pessoas
inteligentes e criativas — artistas, atores, escritores, um titereiro — costu-
mam dar conta do recado. Além do fato de nio terem teorias para sustentar
ou dem{)lir, suas habilidades profissionais estio muitas vezes enraizadas em
sua capacidade de observar. Além disso, ¢les ndo se incomodam com horari-
os flexiveis, de modo que, quando aquela fébrica de cerveja brasileira ou
fabricante de tampdes absorventes australiano ou rede de fast-food. norte-
americana calha de telefonar, eles tém a agenda em aberto ¢ a curiosidade
para querer ir-dar uma othada,
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Quando encontramos alguém que julgamos ter o temperamento e a inte-
ligéncia para esse trabalho, primeiro o submetemos a uma sessio de treina-
‘mento. H4 muito o que aprender — como observar a0 mesmo tempo em que
s¢ tomam notas, por exemplo, ou saber se alguém ests lendo um letreiro ou
apenas olhando o espelho ao lado. Temos de ensinar a mais importanté habi-
lidade de um acompanhador: como aproximar-se suficientemente de alguém
para estudi-lo sem ser notado? E fundamental para nosso trabalho que os
fregueses nio percebam que estdo sendo observados. Nao h4 outra forma
de assegurar que estamos vendo um comportamento natural. O fato é que
ainda nos surpreendemos com a proximidade com que se consegue obser-
var alguém em uma loja e, mesmo assim, permanecer invistvel. Descobri-
mos que se posicionar atris do fregués ndo funciona ~ todos conhecemos a

sensagio de estar séndo seguido. Mas se vocé ficar do lado de um fregués, -

sua-visdo periférica “interpretari” vocé como apenas outro cliente — ou'sefa,
inofensivo ¢ despreocupante. Dessa posicio, € possivel aproximar-se o sufi-
clente para ver exatamente o que o fregués estd fazendo. Tem-se certeza de
que ele mexeu, digamos, em nove luvas de golfe, ndo oito ou dez. Depois,
langamos os acompanhadores esperangosamente no mundo real, em um
ambiente de loja, para vé-los em agdo. A maioria fracassa nesse ponto — &
posstvel ensinar técnica, mas nio a inteligéneid ou o leve toque de fascina-
Gao exigidos para desempenhar bem esse trabalho. Mais da metade de nos-
s0 grupo bisico de trinta acompanhadores norte-americanos estd conosco
hd mais de cinco anos, alguns hi uma década ou mais. & um trabalho 4rduo,
mas viciador também. Em equipes de trés a dez pessoas, lideradas por um
membro do nosso pesseal, eles atravessam os Estados Unidos e Canada,
‘bem como a Europa, a2 América do Sul e a Australia, visitando todo tipo de
neg6eio varejista imaginavel: bancos, restaurantes de fast-food, butiques de
alra moda, lojas de descontos do tamanho de hangares e todo o resto. Para
tornar nosso trabalho internacional mais facil e eficiente, durante trés anos
tivemos equipes de pesquisa baseadas em Mildo, Trdlia, ¢ durante dois anos,
em Sydney, Australia, _ '
Além de medir e contar cada movimento significativo. de uma compra,
0$ acompanhadores também precisam fornecer notas de campo penetrantes

‘descrevendo as nuances do comportamento do cliente, fazendo inferéncias

inteligentes baseadas no que observaram. Essas notas somam-se a ainda outra
camada de informagées, dessa vez baseada em relatos, sobre determinado
ambiente ¢ como as pessoas o atilizam.

Os formularios empregados por nossos acompanhadores evolufram nas
duas décadas em que temos realizado essa pesquisa. Eles sdo a chave de
todo o empreendimento, um éxito na arte do armazenamento e recuperacio

de informages nio-digitais. Nossas primeiras folhas de acompanhamento
conseguiam registrar talvez dez diferentes varidveis do comportamento de

um fregués. Arualmente, chegamos a cerca de quarenta. O formulirio é

reinventado para cada projeto de pesquisa, mas norm.almente comega com
um mapa detalhado representando as instalagBes que iremos egtudar, sejam
uma loja, uma filial de banco, um estacionamento (para um projeto de drive-
thru) ou uma Unica segio ou mesmo um tnico corredor de uma loja. O mapa
mostra cada entrada e corredor, cada display, cada prateleira, estante, tabu-
feiro ¢ balcio. O formuldrio também contém espago para informagdes so-
bre o fregués {sexo, raca, idade estimada, descrigio do tra]'e) € 0 que faz na
loja. Usando o sistema de notagfio taquigrifica, uma combinagio dc simbo-
los, letras e sinais numéricos (#), um acompanhador consegue registrar, por
exemplo, que um homem calvo e barbudo com suéter vermelho e jeans.azuis
entrou em uma loja de departamentos em um sabado as 11:07, foi direto a

um mostrirdrio de carteiras do primeiro andar, pegou ou tocou um total de

doze, consultou a etiqueta de preco de quatro, depois esco_lhe_u uma, passou
as 11:16 para uma prateleira de gravatas ao lado, pegou sete gravatas, lew a
etiqueta de todas as sete, consultou a etiqueta de prego de duas, ndo com-
prou nenhuma ¢ foi direto 4 caixa pagar. Espere, parou por um momento
diante de um manequim e examinou a etiqueta de prego do €asaco que este
vestia. Anotarfamos isso também, bem como o fato de que entrou na fila do
caixa as 11:23 como a terceira pessoa da fila, esperou dois minutos e 51
segundos até chegar a caixa registradora, pagou com um cartdo de crédito e
saiu da loja s 11:30. Dependendo do tamanho da lo;a_e do tempo ’de‘per',‘mam
néncia do fregués tipico, uma acompanhador consegue estudar até cingtien-
ta fregueses por dia. Geralmente, mantemos vérios acompanhadmies em um
local e um Gnico projeto pode envolver o estudo simultdneo de trés ou qua-
tro locais em cidades diferentes durante uma série de fins-de-semana. .

No final de um setvico, uma quantidade incrivel de informagdes foi
condensada naquelas folhas. Elas retornam ao cscritc}rio, ond§ 0 coordena-
dor do servigo gasta um dia “limpando™ os formulérios - cert_lﬁcando—sa. de
que cada sinal numérico esta visivel ¢ de que todas as caixas foram devida-
1h611te preenchidas. Depois, nosso departamento de dac‘iosbggsta cerca de
outrp dia digitando todas as informacdes, cada notagio individual de cada
folha de acompanhamento, em um banco de dados. )

No decorrer dos anos, gastamos dezenas de mithares de délares e um
sem-nimero de horas frustrantes com programadores de computador, t¢n-
tando desenvolver um sistema de banco de dados capaz de MAnUsear nosso
tipo de trabatho. O problema & que, embora trituremos os mesmos niimeros

i i almente
das mesmas formas de um servigo para o outro, cada projeto ger )
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requer que fagamos algo de forma um pouco diferente — coletar diferentes

tipos de dados ou bolar novas comparagées entre fatos que descobrimos.
Contratamos consultores caros que estdo hd seis meses quebrando a cabe-
¢a conosco tentando desenvolver um sistema de computador. Eles nos pe-
dem que listemos tudo qie queremos que nosso programa faga, mas a cada
semana acrescentamos seis novidades 2 lista que anulam todo o seu traba-
lho do-miés anterior. E, é claro, nosso tempo de execugdo do servigo tem de
ser rdpido, nfio havendo portanto tempo para mudar o sistema completa-
mente para cada servigo -- podemos precisar de uma nova comparacio para
um projeto hoje e depois s6 ter de executar essa fungio novamente sete
meses depois. I . - :

Até recentemente, a maior parte de nosso trabalho era realizada no
Microsoft Excel. O Excel nio é um programa de banco de dados, mas um
programa de planilha gue visa ajudar contadores a efetuar cilculos relativa-
mente simples. A beleza do Excel estd em sua arquitetura aberta — vocé
pode dar uma de mecénico e envenenar o motor. Foi isso exatamente o que
tizemos. E como se a Microsoft construfsse uma 6tima bicicleta hd dez anos
¢ nds a tivéssemos transformado em um possante vefculo anfibio analisador
de dados. Atualmente, executamos grande parte de nosso trabalho no
FileMaker ¢ SPSS, mas ainda o examinamos no Excel.

Quando os videos retornam dos locais, cabe a outras pessoas verificar

cada detalhe. Dependendo do tamanho da loja, podemos ter dez filmadoras

funcionando oite horas por dia apontando para reas especificas — uma en-
trada, por exemplo, ou determinada prateleira de produtos. Filmamos em
lojas cerca de vinte mil horas de video anualmente. Os videos geram dados
ainda mais claros; se, por exemplo, um estudo visa determinar como o design

- de certa caixa registradora afeta a fadiga do funciondrio, podemos usar o

video e um cronémetro para comparar o tempo que o caixa leva para regis-
trar uma venda as 10:00 e outra as 16:00, .

A lista de particularidades que somos capazes de estudar — o que chama-
mos de deliverabels — cresce com cada novo projeto que iniciamos. Na tlti-
ma contagem, medimos quase novecentos aspectos diferentes da interacio
fregués-loja. Como resultado de tudo isso, sabemos alguns fatos sobre como
0s seres humanos se comportam nas lojas. Podemos informar guantos ho-
mens comprario o jeans que experimentaram, em COMParagio com as mu-
lheres (65 por cento contra 25 por cento). Podemos informar quarttas pes-
soas na cantina de uma empresa léem as informagdes nutricionais na emba-
lagem de Fandangos antes de comprar (18 por cento), em comparagio com
as que almogam em uma Ioja de sanduiches local (2 por cento). Ou quantos

visitantes de uma loja compram computadores em um sdbado antes do mejo-

dia (4 por cento) em oposicio a depois das cinco da tarde (21 por cento). Qu

quantos fregueses em uma loja de artigos domésticos de um shopping center -

usam cestas de compras {8 por cento) e quantos daqueles que pegam cestas

realmente compram algo (75 por cento), em comparagiio com quem compra

sem usar a cesta (34 por cento). Finalmente, é claro que aproveitamos tudo

-0 que aprendemos no passado para sugerir meios de aumentar o niimero de

fregueses que pegam cestas, pois a ciéncia-das compras €, se chega a ser
alguma coisa, uma disciplina altamente prética preocupada em valer-se da
pesquisa, comparagio e andlise para tornar as lojas ¢ os produtos mais re-
ceptivos para os fregueses.

Como essa ciéncia foi inventada no decorrer de nossa atividade, ¢ um cam-
po de estudos vivo, animado. Nunca sabemos exatamente o que encontrare-
mos antes de encontri-lo, e mesmo assim s vezes temos de parar para en-
tender o que foi que vimos. - : '

Por exemplo, descobrimos um fendémend conhecido como efeito do
esbarrdo por trds quase acidentalmente. Como parte de um estudo inicial
para a Bloomingdale’s de Nova York, apontamos uma filmadora para uma
das entradas principais do térreo e as lentes por acaso também filmaram
uma prateleira de gravatas perto da entrada, em um corredor principal. En-
quanto examindvamos o filme para estudar como os fregueses transpunham
a entrada nas horas de movimento, comecamos a observar algo estranho na
prateleira de gravatas. Os fregueses se aproximavam, paravam e faziam sua
compra até serem abalroados uma ou duas vezes por pessoas gue entravam
ou saiam da loja. Ap6s alguns desses esbarrfes, a maioria dos fregueses safa

~ do caminho, abandonando a procura de uma gravata. Observamos esse fato

repetidamente até parecer claro que os fregueses — mulheres especialmente,
embora isso também ocorresse com os homens em uma escala menor - nédo
gostam de esbarrdes ou toques por trds. Eles até se afastavam de mercado-
rias em que estavam inferessados s6 para evitar esse incomodo. Ao conver-
sar com nosso cliente, constatamos que a venda de gravatas era inferior ao
esperado de uma prateleira localizada na passagem principal. O fatmj do
esbarrdo por trds, supusemos, explicava o mau desempenho da prateleira.
Enquanto eu comunicava nossa descoberta ao presidente da loja, ele
saltou da mesa de conferéncias, pegou um telefone, ligou para o térreo da
loja e mandou alguém transferir a prateleira imediatamente para fora do
corredor principal. Algumas semanas depois, o chefe de plane]'amento.da
loja telefonou-me para contar que as vendas da‘prateleira‘havxam su!aldo
ripida e substancialmente. Desde aquele dia, descobrimos inimeras situa-
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© era mantido na parte inferior do mostrusr

- guimos coletar

gOes semelhantes em que fregueses foram espantados por locais proximos
demais. Em todo o caso, um rapido ajuste foi o suficiente.

Outro desses “acidentes” da observagio e anslise paciente ocorreu em

um estudo de supermercado para um fabricante de racbes para cdes. Ao

examinarmos o corredor de artigos para animais de estimagio, observamos
que, enquanto os adultos compravam ragio para cies, as iguarias para cies
~ coisas como biscoitos com sabor de figado — eram geralmente apanhadas
por criangas ou pessoas idosas. Percebemos que, para os idosos, os animais
de estimacio sio como criangas, criaturas a serem mimadas. E embora dar
ragio a Totd possa ndo ser a tarefa favorita de uma crianga, entupi-lo de
biscoitos para cies pode ser superdivertido. Os pais atendiam aos pedidos
de seus guris aqui tanto quanto no corredor de biscoitos, ; '
Como ninguém nunca prestara atencio em quem exatamente estava corm-
prando (ou insistindo pela compra de) iguarias para animais de e

stimagio,
clas costumavam ser colocadas quase no topo das prateleiras do

supermer-

cies. Transfiram as iguarias para onde as criangas e senhoras id
possam alcangd-las, aconsethamos ao cliente, Ele seguiu o co
vendas subiram da noite para o dia.
Mesmo as mais simples verdades podem se perder em todos os detalhes
de planejar e suprir uma loja. Uma frase que vivo repetindo p
clientes é: o 6bvio nem sempre é aparente, .
Ao estudar a secdo de cosméticos de uma rede de drogarias, observamos
uma mulher com cerca de sessenta anos aproximar-se de uma prateleira de
parede, examini-la com atengao e, depois, ajoelhar-se diante dela para achar
"0 item de que precisava: Creme contra rugas, que, por sua falea de glamour,
o, De forma semelhante, em uma
S, observamos um homem obeso tentar encontrar seu
€ um grande corredor — e vimo-lo
inclinar-se perigosamente para alcangi-las 13 embaixo, quase no chio. Em
ambos 0s casos, pela I6gica, os mostrugrios deveriam se ajustar aos fregue-
$CS que os usam, e ndo aos projetistas que 0s organizaram. Passem o creme
para cima, sugerimos, ¢ ponham algo destinado a fregueses adolescentes
embaixo, perto do chio - os adolescentes achario seus produtos onde quer
que estejam estocados. . :
Em alguns estudos, sintetizamos cada unidade de informagdo que conse-

em um retrato abrangente de umna loja ou um dnico departa-
mento, Um grande fabricante de jeans queria saber como seu produto era

0sas baixas
nselho e ag

ara 0s meus

B AR e i

vendido em lojas de departamentos; assim, em um .flmfde—semanal,‘ fa‘par‘e.
cemos em quatro locais, dots na Nova Inglaterra e dois no sul da Cfa iférnia.
Os dep‘artamentos' eram semelhantes: a segdo de jeans era uma drea qua-

- drada que continha de oito a doze tabuleiros ¢ algumas prateleiras de pare-

de. Comegamos desenhando um mapa detalhado de Cfu:[a depart:amento,
exibinda os mostrudrios e os corredores de entrada e saldfa ‘das segbes, mas
também os locais onde quaisquer letreiros ou outros materiais promocionais
estavam afixados. Durante aquele fim-de-semana, acomp:mhamos um tc(!;,-
tal de 815 fregueses e observamos muitos outros com cameras, tanio e
video como Super 8 time-lapse. Prestamos uma atengao.espemal 51105 por-
tais” — termo que utilizamos para designar gua[qxfer cammho que . ege Parz
dentro ou para fora de uma 4rea de uma loja. .{&t:': que o .c:hentc COE: egesse
melhor os caminhos, era impossivel tomar decisées mtellge‘n‘tes sobre on )
estocar o qué ou onde colocar os materiais de merchandising para atrair
frcgéf:;f‘éo nosso estudo chegou a0 fim, soubemos quai po.rce{zt‘axge? de
clientes usava que caminhos para defntrc? de‘ cacfa)segao. Colm 1;%0’({ Ic_()z
claro, por exemplo, que grande parte da smah}cagao estava mal coloca ‘al 0
bom senso indicava que fosse posicionada dian’;c da. entrada principa da
loja, mas constatamos que a maioria dos fregueses de jeans ex‘ltraza_nat scgzo
de uma diregio totalmente diferente. Mesmo o grande l_c_:vgojct_poﬂ. e neo(? ‘
cliente e urna tela mostrande videos de ;rock_ ,estavam na direcio zrra a :e
sua fungéo era chamar a-atengio do maior miimero df: frg_:gueses. ; ?l:lnpas
nhamos fregueses, vendo onde paravam, que le‘tre.qu.s ll_arn, S{lt notavan o
telas de videos e como manuseavam a mercadoria, fncluswe se evavar? alg
as cabines de provas. Se pareciam estar mostrando jeans a um comg);n.]mro“,
observavamos isso também. Alguns dos freggeses capturados no video tai_
bém foram questionados por nossos entrev_.lst.sutdores, dt‘a.modo_.quc S;;Zdo_
formagio demogrifica e suas atitudes e opinides ppdesscm se; C:HS&S o
nadas com seus comportamentos ~ para ver, por exemplo, se fregue éo-'
vens com nivel secunddrio que diziam CanEfiI‘ em marcas famos§§ :-)i j(s)s -
lher jeans liam as etiquetas de preco. Reah:':a_da a pesquisa'c:: d1g tidos ¢
analisados os nimeros, vemos que conclusdes podem ser tiradas t (;‘[2 ¢
observamos. Por exemplo, se descobrissemos que uma gralnc.if_: pdorszn:gq m
de freguesés do sexo masculino compra da primeira wp_rate en:i df) }corredgr
encontra e que os fregueses tendem a entrar na secio atravé

i B 4 ini loja ou da
"que vem dos acessérios masculinos, e ndo da se¢do feminina da loj

. . ' itor mais
escada rolante, aconselharfamos nosso cliente a,coiocar foteflzi?:sterminann
préximo dos acessérios masculinos, Ou talvez haja outro ;_0 2 <otic mafo
te — talvez homens acompanhados de mulheres e entrando na segéio p

[T S W W

2
Lat

e

N RV W U S S

U U U R R G W U A



YTV Y T

%

¥

1

-

=
Y

Y

o,

%

o

3

Eat

PR

13

NN

AN A AN A

3

4

departamento feminino comprem mais jeans do que homens desacompanha-
dos, Nesse caso, o melhor expositor seria mais proximo das mercadorias
femininas. Mas ninguém sabe ao certo enquanto nio coletamos os dados.
Em outros casos, somos contratados para estudar alguma pequena inte-
ragdo varejista em grande detalhe. Um desses projetos foi encomendado por

um fabricante de xampus de qualidade, que queria conhecer o processo de

tomada de decisdes de fregueses do sexo feminino que compram produtos
de beleza genéricos ou com marca da loja. O cliente estava interessado na

“equagdo de valor” que as mulheres trazem para cada experiéncia de com-
pra — como a freguesa que compra na segdo de produtos genéricos do super-
mercado de manhi e, depois, na Nordstrom a tarde decide que produto
comprara ¢ em que lugar. Serd que ela acha que sua pele merece a marea de
qualidade mas seu cabelo pode se contentar com a genérica? Antigamente,
apenas-o fregués econdmico comprava marcas de loja, mas agora elas se
encontram nas cestas de todas as pessoas, Vamos denomind-la freguesa ni-
mero 24, uma mulher de trinta e poucos anos com calga amarcla ¢ suéter
branco, acompanhada por uma menina ainda em idade pré-escolar, que en-
tra no corredor de safide e beleza de um supermercado s 10:37 de uma

manhi de quatta-feira. Ela leva uma cesta, néo um carrinho de compras, ¢ ji

selecionou cdpsulas de vitamina C de marca da loja, uma grande embalagem
de talco para bebé Johnson’s e um envelope de fotografias que apanhou na
cabine de revelagio. Ela também carrega uma lista de compras e o encarte
da loja. Vai direto as prateleiras de xampu ¢ apanha um vidro da marca
Pantene, 1€ o rétulo frontal, depois apanha um vidro da marca da lojac [é o
rétulo frontal, depois 1& a etiqueta de preco do Pantene, depois 18 o preco do
xampu de marca da loja ¢ finalmente coloca este ltimo na cesta € sai da
se¢do 49 segundos apds ter entrado. Naquele breve encontro, houve montes
de dados por coletar: o que ela tocou, o que leu e em que ordem, cerca de 25
pontos de dados diferentes no todo. Se, em um dia, acompanharmos cem
fregueses no corredor de satde ¢ beleza daquela loja, poderemos chegar a
2.500 entradas de dados distintas. Quando a mulher sai da secio,

entrevistamo-la, fazendo vinte perguntas no total. Assim, cada um dos 25-

pontos de dados requer uma tabulagio cruzada com cada uma de suas vinte
respostas — um verdadeiro desafio! _
Nenhuma universidade, ao que me consta, tentou realizar pesquisas
comportamentais no ambiente varejista no mesmo grau que nés. Meus an-
tigos colegas do mundo académico encaram o que fazemos com inveja ¢
horror — inveja porque conseguimos fazer o que fazemos ¢ somos pagos
por isso, horror porque realmente saimos em campo ¢ somos responsa-
bilizados pelo sucesso ou fracasso de nossas sugestoes. Apds quase vinte

.

~ anos de trabalho, nossa lista de clientes é de primeira ¢, embora erremos as

vezes, trés quartos dos clientes que nos contratam pela primeira vez
retornam querendo mais.

Dou muita importancia A natureza “acidental” de meu envolvimento com a
ciéncia das compras. Mais de vinte anos atrds, eu era aluno e admirador de
um dos mais estimados cientistas sociais dos Fstados Unidos, William H.
Whyte, autor de livros altamente influentes como The organization man,
The last landscape, City-Rediscovering the center ¢ The social life of small
urban spaces. Ele também foi o fundador, no inicio da década de 1970, do
Street Life Project e, em 1974, com Fred Kent e Robert Cook, do Project
for Public Spaces, ou PPS, onde trabalhei dois anos. O PPS, sediado em
Nova York, continua dando importtantes contribuigdes a presuvagao e sal-
de permanénte da paisagem urbana,

* William H. Whyte, ou “Holly”, ‘como é conhecido, era, em seus tcmpos
de atividade, uma figura quixotesca e amada. Tinha os cabelos grisalhos ¢
aparéncia aristocrdtica de um antiquado banqueiro WASE mas se apaixona-
ra pelas ruas de Nova York e trabalhava com afinco para descobrir qual a
melhor forma de utilizd-las. A maior contribuigdo de Whyte foi sua pesquisa
de como as pessoas utilizam os espagos piblicos — ruas, parques, pragas e
assim por diante, Usando filmagem time-lapse, acompanhadores escondi-
dos e entrevistas, ele e seus colegas escolhiam alguma praca urbana ou
miniparque ¢ estudava-a, minuto apés minuto, no decorrer de virios dias.
No momento em que terminavam, conheciam cada banco, saliéncia, cami-
nho, chafariz e arbusto, sobretudo como as pessoas interagiam com eles,
usando-0s como locals para almogar, pegar sol, bater papo, observar as pes-
soas, repousar ou apenas vagar feliz e pacificamente. Whyte ¢ seus colegas
mediam tudo: a largura ideal de uma saliéncia para se sentar, como a luz do
sol, a sombra e o vento afetam a utilizagio do pargue ¢ como os arredores
de um espaco piiblico, os prédios de escritérios, as obras, escolas ou comu-
nidades, determinam a qualidade de vida ali.

Whyte era, em esséncia, um cientista das ruas —am dos prlmelros o que

é surpreendente quando se pensa hd quanto tempo as ruas ja existiam antes
que ele surgisse. Seu trabalho tem sido usado para tornar os espagos publi-
cos methores ¢ mais tteis aos cidadios, o que por sua vez tem tornado as
cidades melhores ¢ mais titeis também. Os métodos de Whyte eram uma
espécie de lente pela qual um ambiente fisico podia ser estudado e melhora-
do e meu trabatho sobre compras deve muito aos seus métados ¢ a0 meu
trabalho inicial no PPS. '

.
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Em 1977, eu era auxiliar de ensino em hordrio parcial na City University
de Nova York, dando cursos de técnicas de trabalho de campo para o depar-
tamento de psicologia ambiental. Eu também trabalhava em um estabeleci-
mento.de que era parcialmente proprietdrio: o Ear Inn, um bar em Manhattan,
no centro de Nova York. Al tinha um amigo ¢ fregués que fora contratado
para projetar um sistema de sinalizacio no Lincoln Center, o complexo de
artes cénicas que abriga a Metropolitan Opera House, New York State
Theater, Avery Fisher Hall ¢ diversas outras casas de espetdculos. Ele me
contou que eles precisavam de alguém que examinasse os padrdes de utili-
zagio e circiilagio da passagem subterrinea que ligava todos os prédios aos
estacionamentos e metrd, Havia uma pequena e tempordria loja de presen-
tes ali na época, mas o Lincoln Center queria descobrir se uma foja maior
seria vidvel, Antes, porém, precisavam certificar-se de que uma loja nio con-
gestionaria as passagens de pedestres. Com a ajuda de meu amigo, obtive o
emprego. ' o .

Assim, recrutei alguns de meus alunos para ajudarem e pegamos- algu-
mas filmadoras, selecionamos nossos locais de observagio e arregacamos as
mangas contando e mapeando. A questdo do congestionamento foi ficil de
solucionar: isolamos com cordas uma drea exatamente do tamanho da loja
que queriam construir ¢ observamos e filmamos os pedestres passando por
14 nos horarios de maior movimento. Quatro semanas depois que comecei,
o relatério foi submetido  diretoria do Lincoln Center, que aprovou a cons-
trucdo de um complexo de lojas e caminhos na-passagem subterrinea. Ele
prospera até hoje. ' S

O Lincoln Center adotou a maior parte de minhas sugestdes. Uma reco-
mendacdo minha foi colocarem bancos na passagem, particularmente para
os visitantes idosos do Lincoln Center, Meu cliente relutou em aceirar esse
conselho de infcio, mas em seis meses, em resposta as reclamacoes dos ido-
s0s, 0s bancos foram instalados. Também recomendei veementemente que
dobrassem o tamanho da toalete feminina, mas a administracio masculina
do Lincoln Center negou-se a aceitar o conselho. Hoje, vinte anos depois, a
fila na toalete feminina estende-se porta afora nos hordrios de movimento.
Vergonhoso. :

Enquanto. eu compilava os dades para escrever o relatério e olhava as
vérias horas de filme que haviamos rodado, percebl que as posicSes de uma
das filmadoras me permitiam examinar a funcionalidade da loja de presen-
tes tempordria, da escolha & compra. Observei.dois clientes na fila para
pagar. Um deles parecia uma mulher rica, provavelmente freqiientadora de

- 6pera, que empilhara uma pequena torre de caixas no balcio. Ao seu lado,

uma moga adolescente cuja compra sé precisou de. um pequeno saco de

papel marrom. Nio consegui ver o suficiente para saber exatamente o que
estava acontecendo, mas fiquei intrigado.

Visitei a loja no dia $eguinte e conversei com o balconista, que me
contou que a mulher era esposa de um diplomata mexicano e decidira
comprar algumas caixinhas de midsica sofisticadas para levar como pre-
sentes ao seu pais. As caixinhas eram caras € ela estava comprando cerca
de uma ddzia, uma venda que se aproximava de $9 mil. Ela tinha de com-
prar rapidamente, antes do fim do intervalo, e precisava providenciar a
remessa das caixinhas 2 sua casa, Havia também o problema da isencdo do
imposto sobre vendas, devido ao seu status diplomitico. Uma transago
no minimo complicada. o ' -

Mas a esposa do diplomata teve de esperar o balconista atender a ado-
lescente, que chegara no caixa primeiro trazendo sua escolha: uma. caneta

~com figura de bailarina. . .

- Estava claro, mesmo para um académico como eu, que o procedimento
do caixa merecia uma pequena reorganizagio e clarificacdo. Essas duas tran-

“sagSes ndo deveriam estar concorrendo pela atengdo do mesmo balconista.

Foi ai que me deu o estalo: por que néo aproveitar as ferramentas do antro-
pélogo urbano para estudar como as pessoas interagem com o ambiente
varejista? _ ‘
Alguns anos antes, eu presenciara uma discussio entre o estimado socié-
logo ¢ escritor Erving Goffiman ¢ Jack Fruin, o engenheiro-chefe da Adminis-
tragio Portudria de Nova York e Nova Jersey, dquela altura em meio a um

‘gigantesco empreendimento: o planejamento e construgio do Aeroporto In-

ternacional de Newark, jack expressava sua frustragio com o mundo acadé-
mico — estava tentando atrair pesquisadores para ajudar os éngenheiros e
arquitetos em seu trabalho, mas, em vez dos conselhos objetivos que espera-
ra receber, estava se enchendo com a dificuldade dos académicos em aplicar
seus conhecimentos a problemas de projetos préticos. Goffman defenden os
intelectuais em seu argumento, mas lembro-me claramente de ter pensgdo
que rire divertiria muito, mais trabalhando para Jack do que para Erving. Erving
se oculta em sua torre de marfim. Jack estd na luta, realizando coisas.
Pouco depois de meu traballio para o Lincoln Center, cu estava sentado
com alguns amigos em uma casa noturna de Greenwich Village. Um cfic?s
sujeitos na nossa mesa era um jovem executive da Epic Records, uma divi-
sdo da CBS, e relatei-lhe minha brilhante idéia de medir o que acontece nas
lojas — 2 idéia de que talvez houvesse algo digno de ser descoberto se voltds-

semos as' ferramentas cientificas para as compras. Depois de algumas cerve-

. : .- M . € -
jas, minha idéia deve ter soado interessante, pois o sujeito sol.1c1t0u. Man
de-me uma propostal”
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Cheio de ambiciao na manha seguinte, acordei cedo, peguei a miquina

de escrever e redigi um plano. Enviei-0 ¢ aguardei. A espera durou um ano!

E claro que tentei escrever de novo e telefonar nesse intérim, mas ninguém

respondeu aos meus recados. Essa foi a época negra da ciéncia das compras,-

lembre-se. . : _ :
Até que, inopinadamente, fui contactado por uma mulher encarregada da
pesquisa de mercado da CBS Records. Ela contou que haviam encontrado
minha proposta em algum arquivo empoeirado, ficaram fascinados com ela e
queriam saber se eu ainda estava interessado em estudar uma loja de discos:
* Claro, respondi, rindo por dentro porque uma grande empresa norte-

americana iria realmente contratar — por cerca de $5 mil ~ minha pesquisa’

dos hébitos do fregués moderno. Imediatamente, telefonei para alguns de
meus alunos, reuni alguns notebooks e filmadoras time-lapse e dirigi-me 3
loja de discos em um shopping center no norte de Nova Jersey. :
Agora, quase duas décadas, centenas de milhares de horas de video e
muita observagio pessoal depois, aquele estudo parece quase encantadora-
mente rudimentar. Mas, na época, as descobertas pareciam vir voando com
rapidez e fiiria. o : ’
Por exemplo, no final da década de 1970, quando realizamos o estudo,
0s antigos compactos ~ discos de 45 rpm — ainda vendiam bem. A loja, es-
pertamente, exibia a lista de compactos mais vendidos da revista Billboard
perto da estante de discos como um estimulo 3s vendas. Mas nosso filme

- mostrou que a maioria dos fregueses de compactos eram jovens adolescen-

tes — e a lista estava pendurada tdo alto na parede que os garotos tinham de
ficar na ponta dos pés e esticar o pescogo para ver exatamente quem estava
nos primeiros lugares da parada de sucessos. Sugerimos ao gerente gue a
lista fosse abaixada e, uma semana depois, ele nos telefonou para contar que
as vendas de compactos haviam subido 20 por cento. Foi tio simples! Foi s6
baixar a parada de sucessos! Funcionou!

Despendemos grande parte daquele fim-de-semana observando as pes-
soas na fila para pagar no que o setor varejista denomina drea de caixa/
embalagem. Scja 14 o que pensem os projetistas de lojas e gerentes de mer-
cadorias, em vdrios aspectos essa drea ¢ a mais importante de qualquer loja.
Se as transagdes ndo forem dgeis, se a organizagio ndo for clara i primeira

‘vista, os fregueses se frustrardo ou irdo embora. Muitas vezes, deixam de

entrar em uma loja se a fila para pagar parecer longa ou caética.

Nessa loja, viam-se vdrios grandes displays de novos lancamentos assim
que se entrava - a poucos metros da caixa. Tudo bem, contanto que a loja
estivesse vazia; se os clientes estivessem em fila, seus corpos ocultavam to-
talmente os displays. Coloquem um suporte com uma corda aveludada para

.
.

a8 AT NN

blemas que permanecem ocultos na visic comum. .

mariter a fila de um lado, sugerimos, ¢ de novo n0sso cc_nselh.o surtiu efeiro
instantineo: as vendas dos discos dos displays s_ubnfam imediatamente. .
Tudo isso ndo soa um tanto 6bvio? Para nés também, sobretudo depois
que despendemos tanto tempo obsetvando, filmapdo, C{onpmc?trando, en-
rrevistando ¢ assim por diante. Até entfio, porém, esscs $30 0S t1pos de pro-

Enquanto observivamos os clientes da loja de discos, notamos um estra-
nho padrio: a segio de LPs (isso foi antes dos CDS,' 1efnbfe~se) vivia mais
repleta do que a de cassetes, embora as vendas se dlStIlbulSSE{n uniforme-
mente entre os dois formatos. Ao seguirmos os clientes, a razdo tornou-se
clara: como as capas dos LPs eram maiores, era mais facil 16{@ a lista de can-
coes e olhar as fotos; assim, o0s fregueses de cassetes examinavam os LPs,
decidiam o que comprar e, entio, iam  segio de fitas atrds de suas escolhas.
Nossa sugestio foi aumentarem a largura dos corredores na seGA0 de L‘P;'s,
para que os fregueses nio se sentissem esmagados e atropelados, o que defini-

. tivamente prejudica as vendas. Além disso, achamos que a loja deveria investir

em carpetes mats durdveis nas se¢des com movimento sensivélrpente ~;naiqr.'
Minha lembranga final daquele estudo é de um trecho de'ﬁ‘lme que-ain-
‘da mostro s platéias: um jovem roubando fitas de m._ﬁ:sica cléssx_ca. Somente
ap6s observa-lo varias vezes no filme surrupiandf) as fitas, notel que 4 bolsa
onde-as enfiava era de uma rede sem nenhuma loja naquele shopping center.
Passei aqucla informagio a0 exccutivo de seguranga do cliente e contei que
deveriam ficar atentos sempre que aquelas bolsas “erradas” fossem dgtccta—
das em suas lojas. Recebi um bilhete dizendo que eles haviam d_{:scoberto
milhares de délares de roubos através daquele método de detecgﬁq.
Aquela primeira tentativa de compreender como as Jojas fun)c_t_on;}vam
rendeu resultados suficientes para eu perceber que estava descobrindo a.lgo
novo. Para minha surpresa, coisas que pareciam logicas e Gbvias para mim,
eram fascinantes insights para meus clientes. Estava claro que en adentra;:a
um mundo de negdcios em que mew trabalho tinha valor, mas eu nada sak?la
sobre as conseqiiéncias ou, realmente, o contexto. Aquela z'iltura', quase vin-
te anos atrds, percebi que uma ciéncia existia — tudo que tinha de fazer era
comegar a procurat por ela. Em algum lugar 14 fora havia algo que o mundo
varejista iria denominar a ciéncia das compras.

Antes de existir a ciéncia das compras, havia pelo menos duas ou(tiras_ manei-
ras de medir o que ocorre em uma loja. A forma mais comum de ver u;na
loja &, simplesmente, examinar “a fita”— as informagoes provenientes das
caixas re ’ foi de, quando e em que
caixas registradoras, que mostram o que fol comprado, guar

‘.
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quantidade. E assim que age praticamente todo empreendimento varejista,
da maior e mais sofisticada rede multinacional 4 ba '

trimestre, neste ano, ou em qualquer dado dia, ou mesmo periodo do dia, e
€ no final 0 indicador da satde ¢ crescimento (

ou declinio) geral de uma loja.

As informagdes oriundas de uma caixa registradora se tornaram caracteris-
ticamente mais sofisticadas nas duas tiltimas décadas. Gragas 4 leitura Sprica
de c6digos de produtos universais, ao desenvolvimento de cartées de fideli-
dade do cliente e 3 interligacio com os recebimentos dos cartées de crédito,
as lojas ¢ os profissionais de marketing sabem muito sobre o que ¢ vendido
¢ quem compra. Contudo, os dados baseados na caixa registradora tém dois
problemas bisicos: o primeiro ¢ que o setor € muito mais competente em
coletd-los do que em projetar sistemas ou processos para usar os dados no
momento certo; o segundo ¢é 2 visio da caixa registradora para dentro do
corpo da loja, que & claramente miope. : -
Quando comerciantes rentam inferir coisa demais da cajxa registradora,
podem se enganar redondamente, Eis um bom exemplo da drogaria de uma
rede em um shopping center regional fechado em Massachusetts,
das primeiras lojas de shopping center dess
quc a geréncia estava ansiosa por ver os resultados. Com base apenas nas
vendas totais, nosso cliente estava totalinente satisfeito, em particular com
o desempenho da secdo de analgésicos da loja.
Mas a partir de nossos virios
goria de analgésicos, uma cifra

Fot uma
a empresa especifica, de modo

estudos anteriores de drogarias e da cate-
fundamental deixava 2 desejar, A taxa de
fechamento — 4 porcentagem de fregueses que realmente compravam - gs-
tava abaixo do esperado. Em outras palavras, muitos clientes paravam na
secio de aspirinas, pegavam e liam as embalagens, mas um némere pequeno
demais chegava a comprar os produtos, A taxa de conversio da aspirina
costuma ser alta - ndo € o tipo de produto que vocé fica olhando na loja;
vocé tende a ir Aquele corredor somente quando necessita do produto. As-

sim, gastamos algum tempao acompanhando e filmando em video as pratelei-
ras de aspirina,

No decorrer de trés di

de que a aspirina venderia bem, mas acontecia o

ientes dos refrigerantes eram adolescentes, e nossas
observagées mostraram muitos deles entrando e indo dire
tes. Na verdade, aquele

shopping center

inverso. Os principais ¢f

to aos refrigeran-
era o local favorito para os funciondrios jovens do
curtirem um rapido refrigerante nas pausas.

. B
+

Esses jovens fregueses nio tinham o menor i.ntertasse em asp;;:;s.ngj

e s e e e e
g di das prateleiras, procurando su

ggsa?badggtfor of]zrta, enquagto tentavam se proteger dos fidolescznzas cl}ll.;fi
desciam correndo o corredor nas pausas de Fiez minutos. Ija ver E'lru;rbaw
nimero substancial de fregueses de aspirina ficava tio 1rnta. 0 c}o)u pe o
do com os adolescentes que interrompia prematuramente bsuaf u.szar c saia
de mAos vazias. Bra uma versdo modificada d(z efeito do es ar_trsobzﬁm .
os fregueses ndo sofriam exatamente esbarrGes, mz;; se pir h]; avam U
pouco. Isso era claramente visfvel no video: alguns clientes tin P

i 3 i ' 30 & icao ideal para
“mente de se encolher junto 3s _pratelmras_, o que ndo € a posigio i p

08 ¢ estavam
fazer compras. Ao cronometrarmos os fregueses, co_nstataf'rjos' que esfnava
gastando menos tempo nas prateleiras do que nossa experiéncia 11m.ag Ossu;

+ Isto é algo que aflora em nosso trabalho o tempo tod?: umad ojap oo
mais de um piiblice e deve, portanto, realizar varias fungpes, Eq as no m -
mo recinto. As vezes, essas funcdes coexistem em pe_rg:z]ta _h}a]rmomi, m
. ' i jas odutos heterogéneos,

: - €8 nte em lojas que vendem pro
outras vezes — especialmen : _ heterogtncos,
i édios ~ essas funges colidem entre si.
como refrigerantes e remé icOes e 5. m exen
ito é da Harley Davidson, onde um showroor

lo perfeito é uma revendedora : ‘ . o de
Eercz de 280 metros quadrados tem de acomodar hp_mens abast?ld.os dt,d 1(1)18 o
idade que tentam recuperar a virilidade comprandodrriotos, a 1c10nia o8 ca

' bres scentes sonha
' ri de pecas sobressalentes e adolesc .
classc operdria em busca ‘ lese onhadores
interessados nos artigos com logotipo da Harley. Os trés grupos ndo ;;trito y
' 5 into entram em €
do as fungbes de um recinto en
nada um com o outro. Quan ito'e i,
I i ' tantos usudrios quantos p L.
ar um meio de acomodar . _
Rosta drogatin, i haviamos constatado e
ogari osso cliente o que haviam ; ,
Nessa drogaria, contamos ao n e e t
' it : édios sem receita
'] A tuitiva: que a segdo de rem : .
sugerimos uma solugdo antiintui :  segdo de ; cola
fosgse transferida para um canto mais trangiiilo da loja. Um niimero m

i ‘ia 13 i aspirinas seriam vendida
de clientes chegaria 13, sabiamos, mas mais asp

i subir F ] omenda-
Transferidas as prateleiras, as vendas subiram 20 por cento Rec&eme o
mos também a transferéncia dasecio de lanchonete mais c}{)arz a rent
loja — wna mudanga que se tornou agora padrao no ramo das drog X

ivrari ingta- -
Realizamos uma pesquisa para uma grande livraria que acabara de

lar um grande tabuleiro de promogdes d_e livros bem dta?tediaeir;t;zcﬁi,rz:;?
era visto portodos os clientes em primeiro lu’galr. O ﬁ:sz tla O e entagem
quase todos paravam para pelo fmenos uma rdpida olha eSia o e de
dos fregueses de pelo menos um liveo era alta. O que sig

i ' ante sucesso.
“acordo com a caixa registradora, o tabuleiro era um retumb

! i ue o ndmero
56 que, ao acompanharmos os fregueges, descobr(iimc:l); jera > nimero
dos que iam a0 tabuleiro e, depois, percorriam o resto da loj
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que deveria. Em um caso como esse, de hora em hora um acompanhador
percorre.foda a 16ja e anota quantos fregucses hd.-ém cada segdo, inclusive a
drea de caixa/embalagem, o café e assim por diante. E a verificacio da densi-
dade que realizamos como parte de todo estudo de foja e que nos informa
muita coisa: fornece um instantineo da “populacio” da loja‘'e dos locais que
atraem ou ndo as pessoas; indica quando algo na arquitetura ou no layout
pode estar inibindo os fregucses de visitar certas 4reas; mostra como os fre-
gueses se movimentam (ou deixam. de fazé-lo) através dos recintos. Na ver-
dade, considerando-se se¢io por secdo, o nimero de fregueses que estavam
penetrando no resto da loja era uniformemente baixo. Além disso, nossos
mapas de folha de acompanhameénto dos deslocamentos de clientes comega-
ram a revelar um ciclo superficial revelador: os fregueses entravam, topavam
com o tabuleiro de ofertas, depois talvez visitavam um ou dois outros mos-

" trudrios, mas nunca se afastavam muito da frente da loja antes de se dirigi-

rem & caixa. Isso ndo cra coincidéncia, desnecessirio dizer — os clientes esta-

vam escolhendo do tabuleiro de ofertas, depois indo direto ao caixa pagar

-por suas barganhas ¢ deixando a loja sem sequer olhar os best-sellers ou
quaisquer dos outros livros vendidos com as margens de lucro normais. Nos-
sas entrevistas com fregueses revelaram também um indesejado efeito
colateral: gragas & proeminéncia do tabuleiro de ofertas, a loja estava adqui-

rindo fama de loja de descontes, e nio de lugar onde procurar um langamen-
to quente. O sucesso do tabuleiro estava levando a0 fracasso do resto da loja.
“E tudo o que terhos a dizer sobre o que se pode aprender com os dados

~da caixa registradora.

A segunda maneira de obter informacées, empregada pela maior parte
do resto do mundo interessado em pesquisa de mercado, € uma pesquisa de
opinido ou simplesmente perguntar is pessoas (por telefone ou pessoalmen-
te) o que acabaram de ver, de fazer ou de pensar em fazer. Depois, apés uma
longa lista de perguntas, informagdes demograficas basicas sdo obtidas (ida-
de, formagio, renda, sexo, raga e assim por diante). Disso tudo, uma pasta
grossa cheia de suposigées € aprontada: mulheres casadas, de raca branca,
com curso superior, na casa dos quarenta, com dois filhos, vivendo nos su-
biirbios do nordeste norte-americano ¢ dirigindo camionetes gostariam ain-
da mais de Jif se tivesse pouca gordura, por exemplo. Ou homens que com-
pram Coca-Cola nas lojas de conveniéncias dizem que notariam menos ve-
zes sua marca se fosse de outra cor que ndo a vermelha. Ou um quarto de
todas as pessoas com nivel Superior come massa UMa vez por semana, As
possibilidades de referéncia cruzada sdo infinitas e muito conhecimento de
marketing pode ser obtido desses estudos. Mas eles de fato nio revelam
muito sobre o que ocorre em uma loja, quando fregueses e produtos enfim

.

se enconftram sob o mesmo teto. Algumas pesquisas ped.em.aos chfmtes mt
formagoes sobre o que viram e fizeram'dentrg de uma loja, izlas as 1CSp(§tab
sdo amitide suspeitas. As vezes, as pessoas s1r§pl¢sment~e na~0 s€ refcor adm
de cada detalhe do que viram ou fizeram na loja — elas ndo 'estaycalm Ez:man 0
compras conscientes-de que teriam de lembrar tudo mais tar ec.i ‘ n;i;ii
estudo de fragrincias que realizamos, alguns fregueses erlltgew'sta 105 disse
ram qué pensaram seriamente em comprar marcas que a loja simples

. s . . = . ,‘11"«
" ndo vendia. Em um estudo da venda de cigarros em uma loja de convenié

: i i : or nio
cias, os fregueses disseram ter visto propagandas de Marlboro, embora ni
houvesse tais propagandas na loja.

‘Se fassemos as lojas somente quande precisé;ssemos comprar algq ¢ se, .géma
vez 14, s6 comprissemos aquilo de que prec_méssemqs, a ecor}omiad ruiri ‘1
Felizmente, a festa econdmica que tem sido a segupda_meFade o sr:c::_ti1 o
XX estimulou mais compras do gue se poderia prever, mais comprafs ' (;
que em qualquer lugar em qualquer outra época. E preciso quase éluf: ! qzaes _
um esforco para evitar compras hoje em dia. Mesmo distante das lojas,
museus e restaurantés tematicos, defront_amo-tios com as _comprgs na
Internet 24 horas por dia, sete dias por semana, além de sua'prl}na po i‘t;; (3
marketing direto pela TV. E como evitar todos aqueles catalo-gos que che
: reio? _ .
gamCljoi(:)i(;Zuitado, todo especialista concorda, }1é um perigoso ex;_zsso de
oferta varejista — produtos demais 2 venda através de pontos de \Ircn as‘ e);»:
cessivos. A economia, mesmo fortalecida, ndo consegue acompan.mrdo Tef
‘cimento do varejo. A julgar pelas taxas de natalidade, estamos gi:.tan o lojas
bem mais rapidamente do que prod’uzinc-lo novas geragoes c'lc clientes.
Os varejistas j& ndo estio abrindo lojas nos Estados Umdf)s para:l suprg
novos mercados. Estio abrindo lojas para tentar roubar os.c’:l{entes 0s ou-
.tros.. Com © acirramento da concorréncia, torna-se necessiria uma vanta-
- iéncia, se vocé quiser. :
gemHﬁizEfrZ fazéo)pela qualqa ciéncia das compms.é-‘uma fgrga atua]r‘nent?:
-Algumas geracbes atrds, as mensagens comerctais destinadas aosf'o’lxl
dos dos consumidores vinham de forma altamente cor:lcgnt_rada, confid e:
Nos Estados Unidos, havia trés redes de TV, somente .rad@ AM,_ ué}}’p.equde
no namero de revistas nacionais de grande circulagdo ¢ os ;ornfals 1a212iam
cada cidade, que todos os adultos liam. Produtos das marcas anfl‘(;i  cam
anunciados naquelas midias ¢ a mensagem soava alto, claro e confidvel.
almente, aproximamo-nos de cem canais de

; isermos: Existe
videocassetes permitem saltar todas as propagandas se guise

i Riklintara 1 Inivarcitaria |

TV e controles remotos e -
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- agora a radio FM, uma variedade de revistas vol
interesse especial, uma World Wide Web com sites-em expansdo infinita
onde podemos obter informagées ¢ entrétenimento e uma bage minguante
de leitores de jornais didrios, o que significa que ¢ mais dificil do que nunca
atingir os consumidores e convencé-los a comprar o que quer que geja,

Ao mesmo tempo, assistimos 4 erosdo da influéncia das marcas. Nido
que as marcas nao tenham valor, mas esse valor deixou de ser a forca cega
que costumava ser. H4 uma ou duas geraghes, vocé escolhia suas marcas
cedo na vida e lhe era fiel até a dltima compra. Se vocé fosse adepto do
Buick, comprava Buicks. Se fosse fumante de Marlboro, fumava Marlboro.
Vocé escollia seu time — Coca ou Pepsi, Maytag ou Speed Queen, Camay ou
Ivory — ¢ ficava com ele. Hoje, de certa maneira, cada decisdo € nov
pode ser aceito como verdade absoluta, -

Isso significa que, embora a atribuigdo de marcas ¢ a propaganda tradi-
cional fortalegam a percepgdo da marca e a predisposicio para comprar,
esses fatores nem sempre redundam em vendas. Embora se constituam nas
ferramentas padrio do trabalho de marketing, & ndo funcionam rio bem
quanto antes. Muitas decisées de compras sio tomadas, ou podem ser for-
temente influenciadas, no recinto da propria loja. Os fregueses sio susceti-
veis a impressdes ¢ in formacoes adquiridas nas lojas, em vez de basear as
compras tio-somente na fidelidade 4 marea ou na propaganda.

Como resultado, uma midia importante para transmitir mensagens ¢ fe-
char vendas ¢ agora a loja ¢ o corredor. Esse prédio, esse lugar tornou-se
uma enorme propaganda tridimensional de si mesmo. A sinalizacio, a posi-

tadas para cada pequeno

4 e nada

Ao das prateleiras, o espaco ¢ expositores especiais de mostrudrios tornam

mais provdvel ou menos provdvel um fregués comprar determinado item
(ou qualquer itém). A ciéncia das compras pretende mostrar como explorar
todas essas ferramentas: como projetar letreiros que os fregueses realmente
lerdo e como certificar-se de que cada mensagem estd no lugar apropriado.
Como criar mostrudrios que os fregueses possam examinar com conforto ¢
facilidade. Como assegurar que os fregueses possam alcancar, e queiram
alcangar, cada parte da loja. £ uma longa lista... d4 para encher um livro, na
minha opinido.

Finalmente, nossos estudos provam que, quante mais tempo um fregués
permanece em uma foja, mais comprard. E o tempo que um fregués passa
em uma loja depende do conforto e do prazer da experiéncia. Assim como
os trabalhos de Holly Whyte melhoraram os parques e pragas urbanos, a
ciéncia das-compras cria melhores ambientes varejistas ~ em iltima andlise,

estamos fornecendo uma forma de defesa do consumidor que beneficia tam-
bém nossos clientes.

DOIS

0 Que os Varejistas Néo Sabem

Convém agora fazer uma pausa ¢ examinar a ciéncia das compras da pers-
pectiva, ndo do cientista, mas do praticante — ou seja, o varejista. Ele certa-
mente faz parte da equagio que estamos estudando, o fornecedor das expe-
riéncias de compras por assim dizer. O varejista também & quem deverd

absorver todas as nossas ligées e, depois, aplicar os principios do que apren- .

demos. E como ¢ sua loja que estudamos, é justo perguntar: quanto o varc-
jista ainda ndo sabe? _ S
Mais do'que vocé imagina. Por exemplo, é prova do estado ainda ampla-

" mente inexplorado do ambiente varejista indomado que um homem extre-

mamente inteligente e capaz, um alto executivo de uma cadeia multibiliondria,
se enganasse redondamente quando lhe fizessem esta simples pergunta:
Quantas das pessoas que entram nas suas lojas compram algo? _
Voct saberia se fosse ele, ndo saberia? E o que vocé pensa, mas, acredi-
te, esse sujeito ndo € nenhum ignorante. Ele sabe bastante do que acontece
nas milhares de lojas de sua rede e aprende mais diariamente — coisas real-
mente importantes, como total das notas (ntimero de transacles ¢ seu va-
lor), valor médio das vendas, vendas em gualguer loja determma_da‘ compa-
radas com as vendas no mesmo dia do ano anterior, véndas nas diferentes
regiGes, rentabilidade por itern, categoria e loja e, talvez, até a fase da lua.
Ele sabe tudo isso. o
Quando [he perguntei quantas das pessoas que entram nas suas lo_fas
compram algo, sua resposta foi: quase todas, sem divida. E quando digo

'
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que esta fol sua resposta, quero dizer que foi também a resposta da imensa
organizacio sob seu ‘comando interligada por PCs, trituradora de dados,
digeridora de nimeros, amante das cifras. Todos 14 concordavam: o gue

denominamos a taxa de conversio ou de fechamento — a porcentagem de

fregueses que se tornam compraderes — estava em torno de 100 por cento.
Afinal, raciocinava a empresa, seus pontos de vendas eram lojas de destino ¢
as pessoas s6 iam la se tivessemn alguma compra bem especifica em mente.
Acreditavam, portanto, que 0s [regueses sé ndo compravam quando sua es-
colha estava em falta no estoque. :

Na verdade, o préprio conceito deifaxa de conversao; implicando que os
fregueses precisam de certa forma ser wansformados — “convertidos” —em
compradores, era estranho para ess¢ homem e sua empre'sa (como ainda €
para muitQs OUtros executivos € empresas bem-sucedidos).

Eu estava fazendo a pergunta porque acabdramos de realizar um amplo
estudo das lojas dessa rede. Eu conhecia a taxa de conversdo, baseado nas
centenas de horas em que contamos, entre outras coisas, o nimero de fre-
gueses que entravam € o nimero dos que compravam. Era uma 6tima taxa
de conversao para lojas daquele tipo.'Mas era cerca de metade do que aque-
le homem pensava. Para ser preciso, 48 por cento dos fregueses compravam
algo. ' ' . ' ‘
O homem, por acreditar no valor das informagdes, ficou pasmo mas
ansioso por saber mais. Entretanto, outras pessoas em sua organizagio mos-
traram-se céticas, indignadas, afrontadas e certas de que haviamos cometi-
do um terrivel erro de cdlculo. Assim sendo, realizaram sua prdpria versdao
doméstica de nosso estudo, postando-se 3 entrada de uma ou duas lojas ¢
contando o niimero de pessoas que entravam € o niimero das que emergiam
carregando sacolas. S '

O resultado foi idéntico ao nosso. O que, no final, foi uma boa noticia
para cles. Significava que uma boa empresa poderia modificar algumas coisas
muito especificas e melhorar ainda mais. Se vocé conversar com 0 executivo,

ele dird que nosso estudo provocou “uma mudanga fundamental em algumas
U

das crencas e opinides arraigadas dessa empresa”. De qualquer maneira, eles
comecaram a mudar algumas coisas no Jayout das lojas, nos displays, no

merchandising e na formacio da equipe, e ndo tenho divida de que methora-

réio a taga de conversio e ganhario mais dinheiro em conseqiiéncia.
Nossas descobertas também foram importantes para a visdo mais ampla
da empresa, Mostramos que wm crescimento significativo ~ que Wall Street

exige e todo o mundo aprecia — pode ser estimulado no nivel da loja, sem .

necessidade de expandir o. império, uma estratégia dispendiosa que mais
cedo ou mais tarde esgota o combustivel. .

‘

As taxas de conversio variam amplamente, dependendo do tipo de loja
ou produto mencionado. Em algumas segbes do supermercado, a taxa de

* conversio provavelmente chega pérto de 100 por cento (penso nos laticini-

os ou papel higiénico aqui). Em uma galeria de arte cheia de quadros caros,
calvez um visitante em cem comprar4 algo, e isso € bastante. Porém, gual-
quer que seja o produto vendido, ninguém pode negar que a taxa de conver-
sio € um indicador de desempenho de vital' importincia. O marketing, a
propaganda, as promogaes ¢ a localizagdo podem atrair os fregueses, mas
depois cabe 3 mercadoria, aos funciondrios e & propria loja fazé-los com-
prar ajgo. A taxa de conversic mede o que vocé faz com aquilo que tem -
mostra quio bem (ou quio mal) o empreendimento todo estd funcionando
onde mais importa: na loja. A taxa de conversdo esti para o varejo como os
pontos ganhos estdo para o futebol - sem conhecé-los, vocé pode saber que
um time fez dez gols,.mas nio sabe como ele estd no campeonato.

No entanto, muitos grandes homens de negdcios desconhecem a taxa de-
conversio, Nio é uma forma de medir um negdcio que as faculdades de
administragio enfatizam. Néo diz respeito as margens de lucro, retorno do
inyestimento, suprimento de dinheiro ou coisas semelhantes, mas sim ao
que acontece entre as quatro- paredes de uma loja. Conhego outras formas
subutilizadas de medir o que acontece dentro de uma loja. o

Certa vez, perguntei a um alto executivo do ramo de cosméticos quant
tempo as mulheres realmente gastam comprando maquiagem por visita a loja.

- Oh, cerca de dez minutos — respondeu. _

—Himmm — respondi, sabendo pelo estudo que acabaramos de realizar

_para ele que o fregués médio gastava dois minutos.na segio de cosméticos.

O fregués médio que comprava algo gastava apenas trinta segundos a mais.

Ora{ o temp6 que i fregués passa em uma loja (supondo que esteja
fazendo Compras, € nfio esperando em uma fila) € talvez o mais importante,
fator individual na determinagio de quanto comprari. Repetidamente, nos-

sos estudos tém mostrado uma relagio direta. Se o cliente estd percorrendo

toda a loja (ou, pelo menos, grande parte dela) e pensa em comprar muitas
mercadorias (significando que estd examinande, tocando e avaliando), uma
boa quantidade de tempo é necessaria. Em uma loja de produtos eletronicos
que estudamos, os nio-compradores gastavam 5 minutos ¢ 6 segundos na
loja, comparados com os 9 minutos & 29 segundos dos compradores. Em
uma loja de brinquedos, os compradores gastavam mais de 17 minutos, com-
parados com 10 para os nio-compradores. Em algumas lojas, os comprado-
res gastam trés ou qUAtro vezes mais tempo que oS nao-compradores. Viri-
os fatores contribuem, de uma forma ou de outra, para a extensio do pro-

cesso de compra e estuda-los constitui grande parte de nossa atividade. A 37
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maioria dos conselhos que damos aos varejistas envolve meios de fazer os
fregueses comprar por mais tempo. Mas é preciso saber quanto tempo as
pessoas gastam fazendo compras em sua loja ou comprando seu produto
para poder saber como aumenti-lo. ‘

importantissimo hoje em dia, quando muitas empresas estio cortando as des-
pesas gerais reduzindo o pessoal, com menos funciondrios em tempo integral
e mais funciondrios horistas. Todas as nossas pesquisas mostram esta relagio
direta; quanto maior o contato fregués-funciondrio, maior a média de vendas;
Conversar com um funciondrio tem a propriedade de atrair mais o cliente.

Estudamos uma grande rede de vestuirio cuja taxa de interceptacdo era
de 25 por cento, significando que trés quartos de todos os fregueses nio
dirigiam nenhuma palayra aos vendedores. Essa taxa era perigosamente bai-
xa — significava que, com toda probabilidade, os clientes estavam percor-
rendo as lojas frustrados, perdidos ou confusos ou, simplesmente, em busca
de informagées, tentando ¢ fentando encontrar um funciondrio com uma
tesposta. Significava também que os -funciondrios nio podiam dedicar mui-
to tempo vendendo ativamente para alguém. Eles estavam suprindo as pra-
teleiras e fazendo encomendas, ni6 sobrando muito tempo para outras ati-
vidades. Isso era praticamente uma. garantia de que o desempenho da loja
estava fraco, Era também uma pista reveladora da causa do problema.

Eis um indicador final, bastante simples:{o nwii;bdwa?é?g%?ﬁ;}lisse, como.
discutiremos adiante, é o fator individual mais importante para a satisfacio
dos clientes, Mas poucos varejistas percebem que, quando os fregueses tém
de esperar muito tempo na fila {ou em outro lugar), a impressio do servico
em geral torna-se negativa. Executivos ocupados detestam esperar por qual-
quer coisa, mas alguns varejistas nio percebem que as pessoas normais sen-
tem o mesmo. Um vice-presidente de uma rede de artigos domésticos surpre-
enden-s¢ quando lhe mostramos um video em que uma mulher que acabara
de gastar 22 minutos fazendo compras entrou na longa fila do caixa, esperoun
até perceber que a fila quase nio se movia e abandonou o carrinho de com-
pras, deixando.o local. Nés nio nos surpreendemos - vemos isso acontecer o
teripo todo. Certa vez, trabalhamos para um banco que estava prestes a ing-
tituir uma politica em que os clientes que tivessem de esperar cinco ou mais
minutos receberiam $5. Apés estudar as filas dos caixas durante dois dias,
informamos ao cliente que essa politica custaria o triplo do que tinha estima-
do. Eles abandonaram o plano e puseram maos a obra para diminuir a espera,

Esse iiltimo tema nio envolve nenhuma forma especifica de medir uma
loja, mas é um exemplo notével da ignorancia dos homens de negécios: eles

Iy

muitas vezes realmente ignoram quem sio seus fregueses. J4 mencionei o -

fabricante de iguarias para cies cujo produto costumava ficar nas pratelei-
ras mais altas, sem saber que seus principais compradores eram velhos e
criangas. Estudamos uma rede de restaurantes familiares cujas casas tinham
excesso' de mesas para dois e falta de mesas para gquatro,.© que causava
umulto nas horas de movimento — tudo porque ninguém nunca se dera ao
trabalhé de contar o tamanho dos grupos que vinham jantar. Em outra rede
de restaurantes familiares que estudamos, cada casa destinava cerca de 10
por cento de sua drea 3s banquetas do bar. Nas horas mais caimqs, elas
ficavam vazias, pois os fregueses desacompanhados preferiam as mesas, onde
podiam ler jornais ou reVistas._Nas horas de pico, continuavam vazias- pot-
que grupos de dois, trés ou quatro queriam sentar em mesas. O bar ficava
vazio mesmo. com grupos de clientes ‘esperando por mesas na fila,

O problema de varejistas que ignoram quem compra em suas lojas vive
se repetindo. Uma banca de jornais no Greeley Square, em Nova York, que-
ria aumentar as vendas ¢ para isso planejava expandir o espaco dedicado s
revistas. Observamos que uma grande porcentagem dos-clientes era de.
coreanos ~ a praca fica junto a um grande reduto de coreanos — ou hispani-
cos, Oferecam revistas em coreano (jornais coreanos ji vendiam bem) e
refrigerantes populares entre os hispanicos, recomendamos, e as vendas
aumentaram imediatamente. . : ' :

Este problema andlogo surge o tempo todo em Nova York, Los Angeles e
outras metrGpoles: fregueses estrangeiros em busca de uma oportunidade
nas lojas ¢ restaurantes. Quase nenhuma adaptagio ¢ feita para os fregueses
asiaticos, apesar de seu nimero e da tendéncia em gastarem muito dinheiro
com artigos de huxo. Mas nio hd tabelas de conversio de medidas, de taxas
de cAmbio, sequer um ou dois pequenos cartazes em japonés ou coreano
informando aos fregueses que cartdes de crédito sio aceitos. Varejistas inte-
ligentes deveriam recompensar os funciondrios que aprendessem um pouco
de japonés, alemio, francés ou espanhol — mMesmo umas poucas frases fazem
diferenga, como quem j4 fez compras no exterior dever saber. Os restauran-
tes deveriam ter disponiveis menus em japonés e alemio. :

Mas niio € preciso algo tio exdtico para os varejistas ndo terem a menor
pista de quem freqiienta suas lojas. Adorei visitar a filial de Wash%ngwn,
D.C. de uma rede norte-americana de drogarias, com um grande sortlmento
de tinturas e outros produtos capilares para louras... em uma loja onde‘ tal-
vez 95 por cento dos fregueses eram negros, Também me surpreendi na
filial de Minneapolis de uma rede de drogarias sediada na Flérida onde todo
um sortimento de logdo para bronzear ocupava um destacado display... em
pleno outono.
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O primeiro principio por trds da ciéncia das compras € o mais simples: h4
certas capacidades, tendéncias, limitacBes ¢ necessidades fisicas e anatémicas
comuns a todas as pesspas e o ambiente varejista deve se ajustar a essas
caracteristicas.

Em outras palavras, lojas, bancos, restaurantes e outros desses espacos
devem ser amigdveis &s especificages do animal homem. Existem. todas as
diferengas 6bvias eritre os fregucses baseadas no sexo, idade, renda ¢ gos-
tos, Mas hd muito, muito mais semelhancas. Esse fato e o pensamento asso-
ciado — de que as lojas devem refletir a natureza dos seres que precisam usé-
las — parecem 6bvios demais para merecer uma mencio. Afinal, quem proje-
ta, planeja e opera essas instalacdes sdo seres humanos, a maioria dos guais
ocasionais fregueses. Parece que é f4cil acertar.

Entretanto, grande parte do que fazemos é descobrir casos em gue am-
bientes varejistas deixam de reconhecer e levar em conta a estrutura das
médquinas humanas e como nossos aspectos anatdmicos e fisiolégicos deter-
minam o que fazemos. Reéfiro-me aos fundamentos bisicos, como o fato de
termos apenas duas maos que, em repouso, se situam a cerca de noventa
centimetros do chiio. Ou de que nossos olhos focalizam o que estd direta-
mente diante de nds, mas também percebem uma periferia cujo tamanho &
determinado em parte por fatores ambientais, e de que preferimos olhar
para pessoas do que para objetos. Ou de que € possivel prever ou mesmo

determinar como e onde as pessoas andardo — de que vamos por caminhos
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previsfveis ¢ aceleramos, diminuimos a marcha e paramos em resposta ao

nosso ambiente. - . _ _ : _
As implicagdes de tudo-isso sfio claras: onde os fregueses vio, o que

.véem e suas respostas determinarm a propria natureza de sua experiéncia de

compra. Eles verfo as mercadorias e os sinais com clareza ou nio, Eles

alcangardo os objetos com facilidade ou dificuldade. Eles percorrerio as

4reas calmamente ou com rapidez - ou simplesmente nio as percorrerao. B
todos esses fatores fisioldgicos ¢ anatémicos entram em agio similtanca-
mente, formando uma complexa matriz de comportamentos gue precisa ser
compreendida para que o ambiente varejista se amolde com sucesso ao ani-
mal que faz compras,

A licdo ampla que aprendemos com a ciéncia das compras é:-amenidade”
e rentabilidade estdo total e indissoluvelmente ligadas. Cuidando-s¢ da pri-
‘meira, em todos os seus aspectos; garante=se a iltima. Construa e opere em

um ambiente varejista adaptado 2s necessidades altamente especificas dos
frégueses e vocé terd criado uma loja de sucesso. Nos cinco préximes capi-
tulos, veremos como as questdes mais bisicas — a capacidade de segurar da
mao humana, os limites ao que uma pessoa em movimento consegue ler,
mesmo as necessidades fisicas do nfo-comprador ~ influenciam a-experién-
cia de compra, '

TRES

A Zona do Crepsculo

Parc. :

Figue aqui comigo um minuto. N&o faga perguntas. S6 observe.
Fu sei que estamos no meio do estacionamento. Tado bem.
Esti vendo como todos afluem apressadamente 3 loja? Serd que estdo

* doidos para chegar 14? Pode ser, mas dediquei muito tempo observando pes-

soas cruzarem estacionamentos é € assim que todos andam: rdpido. Um

- estacionameito nao é local para um passeio calmo. Nio é a Quinta Avenida

ou mesmo Main Street. Sdo carros velozes, fumaga dos canos de descarga ¢
asfalto, com os elementos usuais sobre a cabega: chuva, vento, frio, calor.
Todo estacionamento do mundo tem tempo ruim quase sempre.

OK, juntemo-nos as pessoas que se precipitam para a loja. O que vocé
vé em frente? Vitrines. E o que hd dentro delas? Produtos. Ou sio cartazes?
Ou sdo produtos e cartazes? Diffcil dizer exatamente, devido ao modo como
o vidro reflete o sol. Ou porque estd escuro aqui fora e a‘iluminagio ¢ f'raca.
A maioria dos varejistas ndo muda a iluminagio em fungio de ser dia ou
noite; assim, a visibilidade deve ser bem ruim durante pelo menos um desses
perfodos, se ndo em ambos. - )

Para fins de discussio, digamos que conseguimos distinguir o que esta
nas vitrines: algum tipo de exibigio — manequins ou uma natureza morta.
Seja o que for, a escala estd errada. H4 coisas mitidas dcms.tis 14, {nd1st1ugu1vels
dessa distancia. Lembre-se, também, de que quanto mais répxdo‘as pessoas
andam, menor seu campo de visdo periférica. Mas ao nos aproximarmos o

4
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suficiente para ver os produtos ou ler os cartazes, ndo temos vontade de

‘parar ¢ olhar. Estamos naquele passo rapido tipico dos estacionamentos,

que estd nos conduzindo 4 entrada. Assim, esqueca a intengio do que estd

~naquelas vitrines — diante de um estacionamento, se a mensagem nio for

grande, proeminente, curta ¢ simples, serd indtil.

Pronto. Transpusemos a porta ¢ estamos 14 dentro. Mas o impulso ainda
ndo arrefeceu. Vocé jd viu alguém cruzar o limiar de uma loja e dar uma
freada brusca no insfante em que se vé 14 dentro? Nem eu. Uma boa manei-
ra de causar um éngavctamento. Vem cé, fique aqui comigo e observe as
portas. O que acontece quando os clientes entram? Voc ndo consegue ver,
mas eles estdo ocupados se adaptando: simultancamente, diminuem o rit-
mo, ajustam os olhos 4 mudanga na luz ¢ escala ¢ estendem o pescogo para
comegar a absorver tudo o que h4 para ver. Nesse interim, suas orefhas,
narizes e terminagbes nervosas estdo selecionando os demais. estimulos —
analisando sons e odores, avaliando se na loja estd quente ou frio. Em outras
palavras, muita coisa estd acontecendo, € uma eu garanto: essas pessoas
ainda nio estdo realmente na loja. Vocé pode vé-las, mas passario mais al-
guns segundos até estarem realmente agui. Se voce olhar por tempo sufici-
ente, conseguird prever exatamente onde a maioria dos fregueses diminui a
marcha e passa do estigio de estar fora para estar dentro. O lugar é mais ou
menos o mestmo para todos, dependendo do layonz da entrada da loja.

Tudo isso significa que o que estd na zona que atravessam antes de fazer

a transi¢o nio os atinge. Se houver um display de mercadorias, eles nio o-
" notarfo. Se houver um cartaz, provavelmente estardo andando rdpido de-

mais para absorver seus dizeres. Se a equipe de vendas os abordar com num
amével “Posso ajudar?”, a resposta serd “Nio, obrigado”, garanto. Ponha

uma. pilha de folhetos ou de cestas de compras logo apés a entrada. Os-

fregueses mal os notaréo e quase nunca os pegardo. Transfira-os trés metros
mais para dentro e os folhetos e cestas desaparecerdo. B uma lei da nature-
za: 05 fregueses necessitam de uma pista de pouso. ;

Quando converso comi clientes, eles invariavelmente citam nossas des-
cobertas sobre a zona de transicdo como um de nossos trabalhos mais im-
portantes ¢ dteis. Acho que é porque nosso conselho-desafia os mais arrai-
gados anseios humanos sobre a dianteira: todos queremos estar ali, na fren-
te do rebanho, no inicio da fila, no primeiro lugar da classe. Ao vencedor, os
despojos.

Contudo, no ambiente vareflsta a frente &, 3s vezes, o dltimo lugar onde
vocé deseja estar. Por exemplo, os varejistas cobram dos fabricantes expor
sua marca na porta.da frente, 0 que parece uma boa aplicagio da verba de
marketing ~ todos véem a porta da frente. Até que vocé percebe que, quan-

do os fregueses se aproximam da porta; tudo que procuram € uma macaneta
e um aviso de se devem puxi-la ou empurrd-la. Nunca vimos um fregués
diminuir a marcha para ler o que est4 em nma porta. $6 hi uma ocasido em
que alguém péra a fim de ver o que estd escrito 14: quando a loja esté fechada.
O que pode valer alguma coisa como ferramenta de marketing, mas ndo muito.

Atualmente, muitas lojas tém portas automaticas, o que facilita a vida
dos clientes, sobretudo daqueles com embrulhos ou carrinhos de bebé. Mas
a facilidade de entrar apenas reforca a zona de transicio: ndo h4 nada para
deté-lo um pouco. Algumas lojas, em especial as menores, fazem com que a
entrada aumente a experiéncia de limiar, em vez de diminuir, Mesmo uma
gestual: uma porta rangéndo um pouco ou uma maganeta estridente ddo
conta do tecado. Uma iluminagio especial na entrada também marca clara-
mente a fronteira entre o lado de fora e o lado de dentro. _

Uma loja grande pode arcar com o desperdicio de algum espaco frontal.
Uma menor nio pode. Em ambos os casos, a equipe de merchandising pode
fazer duas coisas sensatas com a zona de transiciio: ndo tentar realizar nada
de importante ali ¢ torhar medidas para manter aquela zona o menor possivel.

Uma boa ligdo sobre o que ndo fazer com a entrada e a zona de transicio

nem como cortesia de uma grande e sofisticada empresa. No inicio da déca-

da de 1980, a Burger King estava testando um novo bufé de saladas. Para
langi-lo com estardalhago, decidiram trocar as entradas e safdas no restau-
rante de teste. Até entdo, a porta mais perto do estacionamento era sempre
a entrada. Eles transformaram essa entrada em saida e colocaram o bufé de
saladas atrds da grande vitrine préximay assim, o fregiés salraria do carro,
iria para a entrada antiga, veria o bufé de saladas e ficaria tdo teritado que,
ao entrar — pela nova enfrada — iria direto pegar alface.

Mas eis o que aconteceu: os clientes se dirigiam 3 entrada antiga e tenta-
vam encontrar a maganeta — que havia sido removida como parte da
reconfiguracio. Entjo, eles recuavam, cocavam a cabeca e procuravam um
meio de entrar. Nao estavam prestando atengdo ao bufé de saladas — esta-
vam ocupados demais procurando uma porta! Depois que a descobriam e
irrompiam no restaurante famintos e frustrados, thdo o que queriam era
encontrar um balcio e pedir os burgers ¢ fritas de sempre. Naquela atmosfe-
ra, o bufé de saladas ndo teve a menor chance.

Outra mé idéia-para a zona de transicdo foi a de uma rede de artigos
esportivos cuja geréncia decidiu que cada fregués a entrar na loja teria de
ser saudado por um vendedor no maximo em cinco segundos. Eis como isso
funcionou no mundo real: o fregués. entrava e via-se face a face com uma

carreira de Zelosos vendedores pairando Iogo ap6s a entrada como abutres, .

prontos para atacar com um caloroso “oi”
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Descobrimos outfo uso inadequado da zona afguns anos atrds, 20 testar-
mos uma méquina de informagées computadorizada e interativa- pro;etada
para a Kmart por‘uma divisio da IBM. Tinha uma tela sensivel ao toque ¢
um teclado; se vocé perguntasse, por exemplo, onde ficavam as roupas fnti-
‘mas masculinas, a miquina fornecia um mapa da loja ¢ talvez um cupom
para camisetas ou meias. Um 6tima idéia, bem bolada. Ajudaria os clientes e
pouparia a loja de pagar- alguém para {mar atrds de uma mesa informando s
pessoas onde ficam os suéteres para meninos... 72 vezes por dia.

. Entretanto, em pouco tempo os executivos da loja descobriram uma pe-
quena falha: poucos fregueses usavam as miquinas. O problema foi que nin-
guém admite, depois de seis passos dentro da loja, que néio sabe para onde

~estd indo. A essa altura, o fregués sequer olhou em torno o suficiente para

perceber que esta perdide. Colocar os computadores perto demais da porta
transfprmou-0s em carissimas pegas de escultura eletrénica, A loja desistiu
deles imediatamente, mas estou certo de que teriam funcionado bem ~ se
estivessem em um espago percorrido de'um terco da loja, mais ou menos no
ponto onde os clientes realmente percebesm que precisam de ajuda.

O que voct pode fazer com a zona de transicio? Pode saudar ¢ o5 clientes ~
nao necessariamente encaminhd-los para algnm lugar, mas dizer “oi”, lembrar-
Thes onde estdo, iniciar a sedugdo. Especialistas em seguranga aflrmam que o
modo mais facﬂ de desencorajar roubos-cm lojas € fazer com que 0s vendedo-
res reconhecam a presenga de cada fregués com um simples “oi”. £ de Sam
Walton a observagio singela de que, se vocé contratar uma velhinha simpitica
s6 para dizer “oi” aos fregueses que entram, ninguém ousara roubar.

Vocé pode oferecer uma cesta de compras, um mapa ou um cupom. Em
uma loja bem transada de Manbhattan, Takashimaya, o porteiro uniformiza-

do oferece um catdlogo de bolso belamente i impresso da loja ao conduzir

vocé para dentro. Bem 2 direita da entrada, dentro da zona de transigio, fica
o departamento de flores da loja. Ao entrar, vocé o vé pelo canto do olho,
mas geralmente ndo para 14 ~ pelo contrario, vocé pensa: flores, boa idéia,
comprarei na safda, O que faz sentido, pois vocé ndo quer percorrer o resto

da loja carregando um buqué de flores molhadas.

Bem diante da porta na The Gap ¢ na siia irma mais nova ¢ badalada,
Old Navy, hd o que se denomina uma exibigdo de for¢a: uma imensa banca
de suéteres, por exemplo, ou de jeans que age como barreira para amorte-
cer os fregueses. Uma espécie de quebra-molas. Funciona também como um
enorme cartaz. Nio diz necessariamente, “compre aqui”, e sim, “pare um
segundo e veja o que o aguarda aqui dentro®.

Outra-solugio, que vi no Filene’s Basement, ¢ rompcr totalmente com a

regra da zond de transi¢io. Nio apenas romper, mas arrebentd-la. Ali, bem.

diante da entrada, colocaram uma grarde caixa de mercadorias com fortes
descontos, uma oferta tdo boa que detém os fregueses em sua pressa. Isso
nos ensina algo sobre regras: vocé deve segui-las ou rompé—fas comn vontade.
Simplesmente ignorar uma regra ou distorcé-la um pouco costuma ser a
pior solugio.

Adoraria ver alguém tentar esta estratégia original: em vez de retroce-
der até a entrada, levar a loja para fora-além dela -~ comecar o local de
vendas no estacionamento. Afinal, os torcedores de futebol fazem um uso
primoroso de estacionamentos mesmo no pior tempo, preparando churras-
cos, comendo, bebendo ¢ batendo-papo no asfalto, Cinemas drive-in por
toda parte sio transformados em mercados de pulgas durante o dia, prova
de gue as pessoas comprario confortavelmente ao ar livee. Alguns super-
mercados trazem mercadorias sazonais para o estacionamento durante o
verdo; em um balnedrio 2 beira-mar, visitel um onde todos os suprimentos
para churrascos, brinquedos de praia, lo¢do para bronzear ¢ sandilias de
‘borracha flcavam expostos em iuna tenda com um vendedor e'uma caixa

_registradora ~ permitindo a-quem voltava da praia saltar, pegar umas poucas

necessidades e partr, sem ter de arrastar os corpos cheios de areia pelos
corredores de alimentos e longas filas do caixa. Estender a loja pard fora
também vai a0 encontro de uma situagio interessante nos Estados Unidos:
o fato de que uma parte tdo grande do pais foi transformada em estaciona-
mentos, Os prédios prestam-se a uma variedade de usos: uma loja de roupas
pode vender produros eletrénicos ou comestiveis'ou mesmo ser convertida
em um escritério. Mas as vastas planicies de asfalto dos Estados Unidos
exigirdo mais imaginacdo. :

Nossa descoberta de que ser o primeiro ndo é necessariamente melthor es-
tende-se além da zona de transicdo para a loja propriamente dita. Em qual-
quer segdo de uma loja, o primeiro produto que os clientes véem nem sem-
pre terd vantagem. As vezes, ocorre exatamente o contririo. Deixar algum
espaco entre a entrada de uma loja e um produto da-the mais tempo aos
olhos do fregués 4 medida que este se aproxima. Forma-se uma pequena
antecipacio visual. Alguém que examine, digamos, a se¢io de computado-
res de uma loja dificilmente parard no primeiro modélo ¢ o comprard sem
nenhuma outra comparagio. Porém, no momento em que chegar no meio da
segdo de computadores, poderd se sentir suficientemente confiante e infor-

mado para decidir. Em feiras comerciais, os estandes logo depois da entrada-

podem parecer mais desejaveis, mas sdo localizagbes ruins. Os visitantes
passam apressados a caminho do 4trio ou, ainda pior, marcam encontro
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com amigos na entrada, causando a {falsa) impressio de que o primeiro

estande estd lotado e espantando os verdadeiros clientes. Além disso, logo
ap6s a entrada costumam entrar correntes de ar. Vocé se sente como se
estivesse no vestibulo, "

As empresas de cosméticos ¢ de produtos de beleza geralmente nio que-

rem ocupar o primeiro balcdo apés a entrada da secio de maquiagem de
uma loja de departamentos — elas sabem que as mulheres, 20 se redescobrirem
diante de um espelho, preferem certa privacidade. Essa nio ¢ a tnica razdo
para desejar um pouco dé paz e sossego. Se vocé fosse um dos dois grandes
protagonistas do mercado de tinturas para cabelo de uso doméstico, iria
querer a melhor posicio possivel nas drogarias. Ora, as mulheres jovens
tendem a comprar tinturas para cabelo como uma afirmagio de estilo — estd
chegando um evento que requer certo glamonr extra ou elas vém querendo
mudar algo de modo que testario uma nova tonalidade. Ja as mulheres mais
velhas compram tinturas como um produto basico — elas vém usando uma
cor especifica ha quinze anos, os cabelos estio ficando mais grisalhos, de
modo que se torna uma compra tio regular como de sabonete. Em coniseqii-
&ncia dessa diferenca, as compradoras mais velhas simplesmente acham sua
cor, pegam e vio embora, enquanto as mais novas precisam examinar a es-
tante e a-embalagem por algum tempo antes de comprar. No segmento de
produtos para cabelos, por exemplo, descobrimos que as mulheres mais
velhas compram um terco a menos de produtos do que as mais novas: 2,1
para 3,1. Assim, em uma loja onde predominem compradoras mais jovens,
as tinturas para cabelo ficario melhor longe da-agitagdo e multido, o que
geralmente significa longe da frente da loja. Se a maioria das. compradoras
forem mulheres mais velhas, porém, mais perto da entrada serd melhor para
tinturas para cabelo ~ de qualquer modo, essas compradoras nio examina-
rdo os produtos por muito tempo.

Finalmente, hd wma histéria famosa (perto-de nosso escritério) sobre
um sofisticado e caro display de supermercado para chips e rosquinhas: um
belo aparelho mostrando o personagem de desenho animado Chester, o Le-
opardo, que, orientado por um dispositivo detector de movimento, saudava:
“Se vocé quer se regalar, este € o lugar” cada vez que um fregués passava
por ele. O proprietirio do aparelho pagou um dinheirfo para que fossem
instalados na frense de alguns supermercados. Eles eram eficazes... tio efi-
cazes que as saudagdes ndo paravam, o que logo irtitou os caixas, que ti-
nham de escutar aquela lengalenga oito horas sem parar. Em pouco tempo,
os funciondrios de pelo menos um supermercado resolveram o problema

direitinho: desligaram Chester, instantancamente tornando-o aturdvel, mas
para sempre mudo. . '

QUATRO

Vocé Precisa de Mios

Esté um dia gelado ¢ a compradora & uma mulher. Qual a conclusio?

A conclusio € que, no minimo, ela est4 carregando uma bolsa e vestindo
um sobretudo, que provavelmente devera querer tirar quando estiver den-
tro da loja, significando que tera de carregd-lo também. Deus deu-lhe duas
boas mios. Mas uma ser4 para as compras. * _ :

Se cla escolher algo, carregard com a mao livee. Af njo sobrard mais
nenhuma méo. Se for algo pequieno-e leve, poders meter embaixo do braco.
Talvez cla pendure a bolsa sobre o ombro ou antebrago. Af ela terd...
chamemo-lo de uma méo e um quarto, Porém, se apanhar outra coisa, ficard
sem maos. Somente um comprador extremamente motivido perseverard, A
anatomia humana acaba de declarar que essa compra terminou. _

Esse € um momento cldssico na ciéncia das compras. O fato fisico- (a
maioria dos fregueses tem duas méos) € bem conhecido. Mas ninguém ima-
gina as implicacBes do fato, nem as detecta, nem as leva em conta, nem se
adapta a ¢las, nem as reconhece. Séo ignoradas, . .

Atentei pela primeira vez para a questio da distribuigio das mios ao
estudar uma banca dc jornais na grande encruzilhada da humanidade: a Grand
Central Station de Nova York. Apontamos nossas filmadoras para a banca e
a observamos nas horas mais movimentadas, o rush matutino e vespertino.,
" O sucesso do negécio dependia de uma capacidade crucial: processar
grande nimero de transacSes durante os periodos em que todos estdo com
pressa,-correndo do trem para o trabalho de manhi ou do trabalho para o
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trem de tarde. Os viajantes apressados espiam se a banca estd muito cheia.
Se tiverem a impressio de que poderio entrar tranquiiamente, comprar um
jornal, revista, cigarros ou chicletes e depois prosseguir; eles parardo. Mas
sc a banca parecerlotada de clientes esperando para pagar ¢ olhando nervo-
sos.o relégio, prosseguirdo. Pensarao: “Muita confusio, assim perco o trem,
melhor comprar em outro-lugar.”

O outro fato afim que notamos com relagio s bancas de jornais foi que

todo cliente tinha uma mio ]a ocupada, seja por uma pasta, sacola, bolsa ou -

marmita. Quase ningiém vai para o trabalho de méos vazias ho;e em dia,
Quando se reflete sobre isso, vé-se que sdo raros os momentos na vida mo-
derna em que ambas as mios estdo totalmente livres. Mesmo as mochilas
que muitos usam agora ndo liviam nossas mios... apenas permitem carregar
mais do que antes. Os seres humanos sdo como animais de carga bipedes ¢
surpteende-me o niimero de objetos que sentimos necessidade de levar para
todo lugar aonde vamos.

‘O fator final de nosso estudo foi a prépria banca, de estrutura t}pma- uma
prateleira baixa com os jornais didrios, sobre a qual ficavam estantes com ;
revistas, sobre as quais havia prateleiras com bombons; chiclétes e pastilhas

de horteld e dentro da estrutura circular, acima de tudo isso, os caixas.

Gragas ao video, consegnimos decompor cada transacio em seus com- .

ponentes minimos. Eis o que vimos: carregando sua pasta, vocé se aproxima
da banca, inclina-s¢ ¢ apanha, digamos, um jornal. Depois, vocé se apruma e
mostra o jornal ac jornaleiro..A essa altura, vocé pée a pasta no chio ou

enfia o jornal sob o-brago da pasta e, com a mio livre, entrega o dinheiro.
(Se deixa as coisas para a tltima hora, tem de meter a mio no bolso para
apanhar o dinheiro.) Depois, fica ligeiramente inclinado em- direcio ac jor-
naleiro, esperando com a mao livre estendida pelo troco. Este vai para den-

“tro do bolso e vocé apanha a pasta - ou 0 jornal vai da axila do brago que

carrega a pasta para 4 mio vaga ~, dd meia volta e parte, abrmdo caminho
pelo resto da multidio que tenta comprar algo.

O projetista da banca de jornais obviamente acreditava que a melhor
estrutura possivel era a que exibisse mais mercadorias. Talvez o proprietd-
rio da banca acreditasse nisso também. Mas do ponto de vista do cliente, o
projeto estava totalmente errado. Faltava uma prateleira na altura aproxi-
mada do cotovelo — algum lugar onde os clientes pudessem deixar a pasta,
bolsa ou compras enquanto catavam o dinheiro e esperavam o troco. Um
balcio, em outras palavras. -

Em vez disso, a dnica superficie hotizontal ficava mais ou menos A altura
da canela, exibindo perfeitamente os jornais mas tornando cada transagio um

desajeitado balé no qual a estrela era um viajante inclinado com uma sé mio.

.

Como resultado, a compra tipica envolvia mais passos do que necessirio e,

_portanto, exigia mais tempo — mesmo alguns segundos contam -, o que, por

sua vez, limitava o niimero de transagdes possiveis na hora do rush, Isso cau-
sava congestionamento, espantava clientes e, em Gltima anilise, custava ven-
das perdidas 4 banca. Um projeto melhor — que levasse em conta a anatomia
humana — talvez exibisse menos mercadorias, mas acomodaria mais clientes.

A mulher com que abri o capitulo poderia estar fazendo compras em
uma grande drogaria, Foi durante um estudo realizado para uma rede de
drogarias que bolamos uma solugio simplées, mas eficaz, para a falta de maos;

O momento do eureca surgiu em uma abafada noite de agosto no meu
escritério, enquanto cu ouvia ridio e olhava nm video de pessoas fazendo
compras na drogaria. Estava assistindo  filmagem da camera que hayfamos
apontado para a.fila do caixa, observando o malabarismo de um fregués

com vérias pequenas garrafas e caixas, sem deixar cair nenhuma Foi quan-
do me ocorreu: o coitado precisava cic uma cesta.

Por que ndo-apanhara uma? A loja estava cheia'delas, colocadas logo
apés a entrada. Talvez as pessoas nio associem drogarias com cestas de com-
pras. Talvez entrem pensando que precisam de apenas um ou dois itens e
somente mais tarde percebam que precisam de mais coisas, O maior culpa-
do, sem ditvida, era a zona de transicio — as cestas estavam tio perto ‘da
entrada que os fregueses que entravam passavam por elas sem sequer percebé-
las no. chdo. Imediatamente; comecei a esquadrinhar todos os trés dias de
video da fila do caixa e percebi que menos de 10 por cento dos clientes
usavam cestas, ou seja, alguns malabaristas’ amadores andavam comprando
na loja. Af me ocorreu que, se alguém entregasse cestas a essas pessoas, elas
provavelmente comprariam mais coisas! Elas n3o comprariam menos itens,
com certeza. Terfamos de permitir que a capacidade do brago e mio dos
seres humanos determinasse, em dltima anélise, quanto dinheiro gastam.

Sugerimos que todos os funciondrios fossem treinados para-oferecer
cestas a qualquer cliente visto carregando trés ou mais itens. A geréncia
aprovou a idéia. Como as pessoas tendem a ser afdveis quando alguém tenta
ajudar, os fregueses quase unanimemente aceitavam as cestas. E como o uso
das cestas aumentou instantaneamente, o volume médio das vendas também
aumentou - e como aumentou! No varejo, a forma mais ficil de ganhar mais
dinheiro ¢ vender mais mercadorias para-a base de clientes existente.

A questdo das cestas ¢ um exemplo perfeito de algo que jd mencionei: a
matriz complexa de tracos anatémicos ¢ comportamentos humanos que

- determinam como fazemos compras. Em uma livraria de grande sucesso

perto do meu escritério, uma pilha de cestas jaz no lugar errado de sempre:
em umi canto logo apdés a entrada. Zona de transi¢io A parte, esse € um mau
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planejamento por outra razio que mostra como-0§ varejistas 1gnoram total-
mente o que o$ fregueses fazem nas lojas. Essa falha & terrivel, pois os ho-
mens de negécios também sio fregueses pelo menos durante algum tempo
&, portanto, deveriam ser capazes de ver o mundo dessa perspectiva. Em vez
disso, hd uma total dissociagio. _

A julgar pelo local onde ficam as cestas nessa livraria, os livreiros devem
achar que os fregueses entram nas suas lojas pensando: “Bem, hoje preten-
do comprar quatro livros, uma caixa de cartdes de saudagoes artfsticos ¢

uma revista; logo, a prm}exra coisa que farei serd apanhar uma cesta para

todds as minhas compras.” Vamos ¢ venhamos, o bom senso nos diz que as
pessoas ndo funcionam assim; mais provavelmente, algném entra na livraria
pensando em um livro espeuftco encontra-o, depois percebe um outro li-
vro qué parece interessante. E nesses momentos que reside a esséncia do

varejo ¢ se os fregueses de repente parassem de comprar por impulso, acre-
dite: toda nossa economia iria ruir. Para muitas lojas, as vendas complemen—
tares € de impulso significam a diferenca entre lucro e prejuizo.

De qualquer maneira, quando nossa compradora de livros se depara com
um segundo volume interessante, comega a desejar que tivesse mma cesta
para facilitar um pouco a vida. Se, nesse exato momento, uma cesta apare-
cesse de repente — totalmente- visivel e facilmente acessivel sem precisar in-
clinar-se —, ela provavelmente pegaria uma. Entdo talvez continuasse com-
prando os livros nimero trés e quatro. Talvez até win marcador de pagina.

Aligio parece clara: as cestas devem estar espalhadas pela loja, onde quer
que 0s fregueses possam precisar delas. Na verdade, se todas as pilhas de ces-
tas fossem simplesmente transferidas da frente da loja para os fundos, sua efi-

_cdcia aumentaria instantaneamente, pois muitos fregueses s6 comecam a pen-

sat seriamente en1 comprar as mercadorias depois de examind-las um pouco. A
pitha ndo deve estar a menos de um metro e meio, para assegurar que estejam
visiveis para todos, mas também para que os fregueses ndo precisem se inclinar
para pegar uma, pois eles detestam fazer isso, em especial de mios cheias.

* As préprias cestas também precisam ser repensadas. Essa loja usa cestas
de pléstico pouco profundas com algas de aco articulado, como as ofereci-
das por supermercados e lojas de conveniéncias. Elas sio perfeitas para guem
compra garrafas, jarros ou itens frgeis, mas ndo fazem sentido para livros,
materiais de escritério ou roupas. Quando a cesta fica pesada, as al¢as tor-
nam;-se desconfortdveis na mdo, mas yocé nio pode pendura-la no braco ou
ombro, como sugeriria o bom senso. Em consegiiéncia, vocé ndo deixa a
cesta encher-se demais. Como costumamos carregar liveos? Em sacolas. Um
suporte de sacolas de lona ou néilon seria bem melhor aqui ¢ teria a vanta-
gem adicional de ser uma mercadoria vendavel., O caixa poderla esvaziar a

sacola, totalizar as-compras, perguntar se o cliente desen comprar a sacola
e, depois, recarregar tudo e economizar pldstico ainda por cima.
O uso. mais inteligente de sacolas de compras que conhego é
Navy, em Manhattan. Sempre levo varepstas visitantes para ver a loja — ¢
uma das experiéncias de compra mais animadas e dindmicas de Nova York.
Tdo logo voct entra, € saudado por um funciondrio amigavel e sorridente
que oferece uma sacola de malha preta para vocé carregar as compras. As
sacolas sdo mais baratas; leves e ficeis de armazenar do que cestas de plds-
tico e t&m um aspecto bem melhor. De fato, na saida, o caixa pergunta se
vocé deseja comprar a sacola, ¢ um bom niimero de pessoas responde que
sim, adicionando uma compra final no filtimo momento possivel.
O uso menos inteligente de sacolas de compras foi um que presenciei em
uma loja de departamentos sulina na época do Natal. Havia uma grande
estante de sacolas de malha perfeitamente posicionadas logo apés a entrada.

Mas algum “génio” do merchandising resolveu pér na frente um display

ainda maior de bonequinhos de Papai Noel — tornando as bolsas totalmente
invisiveis para os fregueses que entravam. (Os fregueses que safam as viam
perfeitamente.) Nio sei quantos Papais Noéis foram vendidos, mas nio po-
dem ter sido suficientes para compensar aquela mi decisio.

Ao estudarmos suas lojas, o fabricante e varejista de loucas Pfaltzgraff ja
estava fornecendo sacolas, além de carrinhos de compras, aos clientes. Mas,
no caixa, observamos que muitos carrinhos estavam repletos até a-borda de
pratos, tigelas e assim por diante. A empresa imediatamente substituiu os
carrinhos por novos cerca de 40 por cento maiores. Com a iesma rapidez,

. a.venda média por cliente aumentou.

Tudo isso serve de lembrete para um dos mais 1mportantes, principios do
mundo do varejo: vocé s6 saberd quanto os fregueses comprario quando
tornar a experiéncia de compra o mais confortdvel, ficil e pratica possivel,

Existe uma forma bastante apurada de manter livres as maos dos clien-
tes que eu adoraria ver algum varejista testar. Esse plano faria os fregueses
se sentirem 100 por cento mais leves até ser tarde demais... apés alcanca-
rem as saidas. : _

A idéia seria criar um sistema que combinasse a chapelaria com a retira-
da de mercadorias. Os clientes deixariam toda a sua carga assim que entras-
sem na loja. E em vez de carregar as compras consigo, instruiriam os vende-
dores a despachar sacolas e caixas para o balcdo de retirada de mercadorias
perto da saida. Apds toda uma sessio de compras vigorosa e com as mios
livres, o cliente se dirigiria a porta, apanharia sobretudo, chapéu e compras
e entraria no automoével, tixi ou na limusine que o estd aguardando.

Ag vezes, nem isso € suflcsentc ‘A grande loja de suvenires na Disneylandia
continua s voltas com esse problema. O dia inteiro, a loja fica quase vazia,
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pois os visitantes sabiamente ndo guerem fazer compras ¢ depois ter de
carregi-las pelo parque. Mas as 16:30; vira um pandeménio de pessoas dvi-
das por suvenires. Criou-se um balcio de retirada de mercadorias para que
66 visitantes pudessem comprar de manhd, deixar a loja de mios vazias €, 10
fim do dia, passar pelo balco para retirar as cornpras. O tinico problema €
que muitos fregueses esquecem de pegar as compras. Talvez a loja pudesse
entregd-las nos hotéis dos compradores. :

Minha visio mais plena de tal servigo foi uma que sugeri 4 Bloomingdale’s.
Na loja principal em Manhattan, o oitavo andar ndo € o ideal para vendas,
devido 3 sua localizacio diffcil. Assim, sugeri que o andar fosse transforma-
do em wma espécie de retiro semiparticular para clientes especiais, guarne-
cido de toaletes com atendentes, caixas automaticos, um café, porteiro e
outras amenidades semelhantes — inclusive, ¢ claro, o balcdo de chapelaria/
retirada de mercadorias. Se os fregueses estivessem de visita a Nova York, a

_entrega poderia ser eferuada no hotel, Na verdade, imaginei que a afiliagio

2 esse clube semiprivado poderia ser vendida a hotéis, que repassariam seus
beneficios aos hospedes. Esse tipo de servigo seria mais rentdvel em uma
escala ainda maior. Ndo demorard para algum empreendedor de shopping
centers instituir tal sistema para servir todos os arrendatérios, fazendo sua
parte para aumentar as vendas — ¢, é claro, também sua retirada. '

E difici] exagerar a importincia da questao das mios para o mundo das-

compras. Uma loja pode ser o lugar mais legal do mundo, oferecendo os

-melhiores/mais baratos/mais atraentes produtos, mas se o fregués ndo con-
_ seguir apanhé-los, tudo isso serd em vio. No Capitulo 12, explico a questio

crucial do togue;, prova e outros aspectos sensoriais das compras. Se o8

fregueses nio puderem estender a méo ¢ sentir certos produtos, simples-
merite ndo 0s comprario. Assim, nio ¢ apenas uma questio de garantir que

os fregueses consigam carregar 0 que guerem levar. Eles sequer se aproxi-
mardo dessa decisio se as mios estiverem cheias. E por isso que, em muitos
casos, displays de mesa sio melhores para exibir vestudrio do que cabides
pendurados: é tma luta examinar algo em um cabide se vocé 6 tem uma
mio livre, eriquanto vocé pode colocar sua carga no balcio e desenrolar
aquele suéter para olhar de perto ¢ sentir. R

A mais divertida manifestacio da questio da mio foi em um supermer-
cado que visitei. Como quase todo varejista nos Estados Unidos atualmente,
esse supermercado decidira instalar um café onde os fregueses pudessem se
sentar ¢ beber se quisessem. Nio foi o primeiro café que vi em um super-
mercado, mas o primeiro a realmerite compreender como a coisa toda deve
funcionar: instalon também porta-xicaras nos carrinhos de compras, signi-
ficando que vocé poderia beber durante as compras. Esse esperto e sutil
toque vende café, aposto. o '

+

CINCO

Como Ler um Cartaz™

- Bem = ele diz para mim —, 0 que vocé acha?

Com isso, o responsivel 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 iluminagio perfeita. O cartaz estd bem diante de
meu nariz, 3 distincia perfeita para a visdo, belamente impresso em papel
caro, que profissionais tornaram primorosamente fosco. Hé uma éspé{:ie de
frenesi por toda a sala. ' ' :

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

‘Olhares preocupados 4 minha volta. Eles nfio estdo preocupados comigo
— estio preocupados para mim. :

~ Como é que voct ndo sabe? — o executivo pergunta. — Vocé 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,

2 I 1ert - 2 s ;) B . i 1 1 H
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 refere, 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 estio se deslocando
de um lugar para outro. Elas ndo t8m a intenco de ler cartazes — na verda-
de, em geral estdo fazendo algo totalmente diferente, como tentar encontrar
meias, descobrir qual a fila menor ou decidir se comerdo burger ou frango. E
ha aquele cartaz novo em folha em algum ponto 3 distincia, em wn ingulo
agudo, parcialmente oculto pela cabeca de um homem aito, e a tluminacgio
nem € tio forte, € de qualquer mancira alguém estd conversando com a
cliente e a distraindo.

Em ourras 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 avalid-lo. ' :

.Para saber se um cartaz ou qualquer meio de comunicagdo dentro da
loja funciona ou ndo, s hd uma forma de avalid-lo: ir loco. Na drea de loja.

Mesmo ali, ndo é nenhum passeio. Primeiro, vocé precisa medir quantas
pessoas olharam para ele. Depots, precisa saber se olharam o tempo safici-
ente para ler seus dizeres, pois se nio o estiverem lendo, mesmo o melhor
cartaz ndo funcionard. Ora, a diferenga entre uma vista-d’olhos em um cac-
taz ¢ uma leitura minuciosa pode ser de dois ou trés segundos. Portanto,
esse ¢ um grande desafio para nossos pesquisadores. Eles precisam se
posicionar discretamente no lugar certo, atrds do préprio 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 guatro segundos e, depois, des-
viou os olhos para aquele poster, olhando-o por trés segundos. Nés observa-
mos comprador apés comprador horas a fio, centenas de pessoas, milhares
de minutos, ¢ depois reunimos todas as ndssas constatagtes para dizer se
um cartaz tem alguma utilidade. :

V4 tentar. Nio é ficil.

Mas ndo hi outra maneira. Ao que me consta, somos a finica empresa
norte-americana que realiza esse tipo de trabalho. Ha empresas que medem
a legibilidade de cartazes mostrando-og para pessoas com capacetes de alta
tecnologia que medem os minimos movimentos do globo ocular. Mas mes-
mo isso nio 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 lerdo um
cartaz e reagirdo a ele na drea de loja, cheio de perturbacses. '

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

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

cias.

'O erro mais comum no desenho e colocagio de cartazes e outras formas

de mensagemn € pensar que irio para dentro de uma loja, Quando se trata
de cartazes, ndo ¢ mais uma loja. E um comercial de TV tridintensional, B
um recipiente para palavras, pensamentos, mensagens ¢ idéias por onde
andamos. o :

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 ignorarfio totalmente a mensagem.

Sempre foi assim. A principal razdo por que isso é tio importante atual-
mente € que cada vez mais decisdes de compra estio sendo tomadas dentro
da prépria loja. Os clientes tém renda disponivel e mentes abertas ¢ estéo
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 freguescs estio mais apressados do que nunca. Eles ndo perdem tem-
po como antigamente. Eles se acostumaram com lojas onde os produtos i
venda estdo expostos ¢ esperam queé todas as informac6es 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,

k.
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Assim, vocé ndo pode simplesmente dar uma olhada na loja, descobrir-
onde hd pontos vazios nas paredes ¢ colocar os cartazes ali. Vocé ndo pode

simplesmente abrif um espago em um balcdo e déspejar_ ali todas as comuni-
cagbes da loja. Toda loja € um conjunto de zonas e vocé precisa maped-las
antes de afixar qualquer cartaz. Vocé precisa levantar e caminhar pela loja,
perguntando-se a cada passo: o que os fregueses estardo fazendo agui? E
aqui? O que seus olhos estardo focalizando quando estiverem aqui? E em
que. estardo pensando a/i? Nesta zona, as pessoas estario andando rapido,
portanto uma mensagem deverd ser curta e incisiva para atrair a atengdo.
‘Acold estario passeando, de modo que vocé poders fornecer-um pouco mais
de detalhe. Nesta drea, estardo pensando em... digamos que estamos junto 2

- prateleira de 6leo para motores, de modo que estario pensando em seus

automéveis. Portanto, talvez seja uma boa dpqrtunidade de lhes dizer algo
sobre limpadores de para-brisa sobressalentes. Junto As caixas registrado-
ras ficardo paradas por um minuto e meio, uma vitrine perfeita para uma
mensagem mais longa. Depois, estardo 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 ndo ¢ muito mais eficaz do que pé-
lo na garagem. '

Vivo andando por ai e aumentando minha lista mental de [ugares onde
os fregueses ficam sem fazer nada e, portanto, onde alguma mensagem po-
deria ser apropriada. Descobri um outrodia: em um departamento de sapa-
tos, depois que vocé escolhe o produto, o vendedor sai em busca do seu

“tamanho. A essa altura, vocé j4 examinou todos os sapatos ¢ ndo tem mais o

que fazer. Este ¢ provavelmente um bom local para um cartaz promovendo
outra mercadoria. Vocé provavelmente gostaria de algo para ler naquele
momento & local. Talvez algo sobre maletas. '

Eis outro bom local para cartazes atualmente negligenciado: escadas
rolantes. Isso me ocorreu a0 sair do metrd em Londres. Ali vocé gasta bas-
tante tempo subindo devagar. ' .

Nio basta descobrir a drea geral onde um cartaz deve ser colocado.
Certa vez, estudamos fregueses que topavam com uma faixa pendurada bem
acima da 4drea de caixafembalagem de uma loja.” Bom local, ndo? 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 e o nimero de pessoas que a via dobrou. Quando se trata
de posicionar um cartaz, a difereriga entre um ponto de visio ideal ¢ um
péssimo costuma ser de poucos metros, Para conseguir 0 maximo de expo-

sicdio, um cartaz deve interromper as linhas de visdo naturais exis_tet}tes em
qualquer dada drea. Assim, vocé tem. de parar em um local e dﬂesgobrlr:. para
onde estou olhando? E l4 que o cartaz deve ser colocado._Nao surpreende
que O que as pessoas mais olham sejam outras pessoas.”Por isso, alguns dos
cartazes mais eficazes em restaurantes de fast-food sdo aquteies sobre as
caixas registradoras — mais ou menos no nival flo rosto do caixa. A colgcilw
cio inteligente de cartazes simplesmente tenta interromper a linha de viséo
do fregués e interceptar seu olhar.

s -~ 4 .

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 dia. 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 mate‘r}al.
de leitara — nenhuma peca de literatura promocional. Nem uma revista
Quatro Rodas. Nem mesmo a Reader’s Digest.

Niﬁgu(:m estuda letreiros como o setor de restaurantes de fast»ff)?d, _Ait}da
que vocé ndo pretenda adquirir uma franquia do Buarger God, ¢ instrutivo
examinar como eles fazem. o o

Fles percebem que € 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, 56 duas ou trés pgilavras; Cronomf‘:tlja—
mos pessoas 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
sinalizagGes, 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 estd procurando
uma destas coisas: o balcio ou a toalete.

‘Nio faz sentido colocar um cartaz para as pesseas a caminho da roalete,

Elas estdo preocupadas com outra coisa. Mas um cartaz voltado para as
pessoas que deixam a toalete funciona bem. .

Ao se aproximarem do balcio, 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 nio lerdo cada palavra nele -
elas o percorrerdo até verem o que estio procurando. Se forem clientes

habituais (a maioria dos clientes o €), provavelmente ja sabem o que querem

e sequer olhardo o menu. : S :

- S¢ houver uma longa fila, os clientes terfo bastante tempo para exami-
nar o' quadro de menu e qualquer outra coisa visivel. Feito o pedido, os
elementos de comunicagio do quadro de menu e drea do balcio ainda rece-
bem prolongada atengfio dos clientes. O McDonald’s descobriu que 75 por
cento dos clientes [éem o quadro de menu apds o pedido, enquanto esperam
pelo alimento — no periode de preparo da refeicio, que leva em média vm
minuto ¢ quarenta segundos. £ um longo tempo em gue as pessoas lerdo
quase tudo — elas jd pagaram e receberam o troco, de modo que ndo estio
preocupadas. Essa é uma vitrine perfeita para uma mensagem mais longa,
algo que vocé quer que eles saibam para a préxima vinda.

Depois, cles saem ou vio pegar condimentos. Vocé pode colocar materi-
ais promocionais sobre o balcio de condimentos, embora seja inttil anunci-
ar burgers ali - € tarde demais. Mas é uma boa oportunidade de informar a
quem janta algo sobre a sobremesa. Eis uma ligio sobre a seqiiéncia 1égica
de elementos de comunicagio: € initil informar algo aos fregueses quando ¢
tarde demais para agirem em fungio dessa informacio. Por exemplo, é uma
boa idéia colocar cartazes para fregueses na fila do caixa, Mas esses Ccartazes
ndo podem promover mercadorias mantidas no outro extremo da loja.

Ap6s o balcio de condimentos, os fregueses do restaurante de fast-food
vao para as mesas comer. H4 alguns anos, houve uma acio no ramo dos
r'estaurante_s de fast-food para banir a desordem do saldo de refeicées — 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 ndo observaram o
que estava ocorrendo em seus préprios restaurantes de fast-food, especifi-
camente a composigo social da refei¢io de fast-food tipica.

Testamos as tendas de mesa em dois tipos de restaurante: os restaurati-
tes “familiares” ¢ 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-food, 25 por cento dos fregueses as liam.

A razdo dessa diferenga substancial era simples: nos restaurantes famili-
ares, as pessoas geralimente 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 The 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 um local de fast-food outro dia com um cartaz perfeito na vitrine. Fle
ostentava a frase elogiiente: “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 aos pouguinhos 3

medida que o cliente vai entrando na loja. Pensar que cada cartaz deve ser
independente e conter wma merisagem completa, além de falta de imagina-
¢do, & ignorar o funcionamento do cérebro humano. Os cartazes chegaimn a
ficar sem graga. _

Outra ligio da linguagem dos cartazes ¢ cortesia do Servigo Postal dos
Estados Unidos, para o quaﬁl 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 &, quase sempre, o patriménio de sinalizagdo ‘mais
valioso. : ) SRR 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 surpreendeu: quando se estd escrevendo ou
pesando, ndo se estd lendo. Esses cartazes eram dispensiveis.

Qs bancos também gastam muita énergia tentando- descobrir que ele-
mentos de comunicacio funcionam ou nio. Os bancos, restaurantes de fast-
food e correios tém isto em comum: muitos clientes parados e voltados para

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

que os bancos sdo alguns dos piores infratores na arte ¢ na ciéncia da colo-
cagio de elementos de comunicagio. Posso levd-lo a agéncias das maiores e
mais sofisticadas instituicées financeiras do mundo onde a localizagdo dos
materiais de merchandising e infofmativos ¢ 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 men escritdrio, hd uma agéncia do Chase Manhattan Bank onde
vocé pode encontrar esta inovagio do merchandising: uma mesa redonda
coberta com a toatha de pldstico azul mais barata possivel, sobre a qual
estio jogados alguns folhetos de empréstimos para compra de automdveis ¢
hipotecas, além de uma tela de TV, cujo objetivo talvez fosse mostrar videos
na agéncia, mas agora ociosa e totalmente coberta por uma camada de pé, A
mesa estava espremida em um canto na frente do banco, a poucos metros do
baleio de servico ao cliente. £ to ruim que chega a ser engragado. Muita
sinaliza¢do de banco rambém tem essa caracteristica,

Um banco da Califérnia, cliente meu, decidiu — corretamente — que se-
ria inteligente promover sua nova polidca 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

automndveis para ler a mensagem, era prolixa demais. Em uma estrada, deve-
se fazer com que duas palavras - talvez algo sugestivo como “Cheques Gra-
tis” — sejam suficientes, ' - '
Realizamos wm estudo para um banco canadense que acabara de instalar
painéis retroiluminados muito sofisticados nos baledes de escrever dos chi-
entes. Esses painéis detalhavam os diferentes servigos ¢ investimentos ofe-

recidos pelo banco.

Eram muito bonitos. Mas ninguém os lia. _ :

Novamente, quando vocé esti preenchendo uma ficha de depdsito ou .
endossando cheques, estd concentrado demais para pensar em outra coisa
E uma vez preenchidos os papéis, vocé cotre para afila. . _

Comunicamos nossa triste descoberta ao presidente do banco, que ex-

- Jamou: “Meu Deus, vocé acaba de nos salvar de desperdigar cerca de um

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 sarefa importante a realizar. Ninguém vai a um banco para ver as coisas
como-em uma loja. E até realizar sua tarefa, vocé nio estd interessado em
ler ou ouvir mais nada. O fato de a estante estar & esquerda da entrada,
quando.a maioria das pessoas dirigia-se para a direita, $6 piorava a situagio.

Transferimos a estante mais para dentro, de modo que os clientes pas-,
sassem por ¢la na saida, e nfo na entrada, e colocamos um _acompanhador
para observar. Sem nenhuma outra mudanga, o nimero de pessoas que viaa
estante quadrnplicou e o nidmero de folhetos apanhiados aumentou 800 por
cento. Os bancos nio s3o o Gnico lugar onde é preciso levar em conta o.

comportamento voltado para a tarefa. Entramos em uma drogaria com a

intengio de entregar a receita ao farmacéutico ¢ nfo passamos por nenhumn
cartaz ou display, enquanto a missdo era cumprida. Depois disso, temaos
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, ¢ inil 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 cltente nosso que estudamos, havia um porta-
folhetos préximo s filas da caixa. Mas estava posmlonado um pouco longe
demais - os clientes atrds dos corddes mal conseguiam ler os titulos dos
folhetos ¢ menos ainda apanhar os folhetos. :

—~ Quem € o encarregado de fixar os cordées, suportes € 6 porta folhe-
tos? — perguntamos ao gerente da agéncia.

— Bem — ele respondeu =, o pessoal da limpeza remove tudo 3
quando termina a faxina pde de volta no lugar. —
ndo entendiam nada de sinalizagio.

noite €
Sem diivida, os faxineiros

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

que os motoristas nio se sintam ignorados ou desinformados; evitar placas

excessivas formando uma barafunda ou confusio. O fato de vocé poder
estar dirigindo em um lugar onde nunca esteve ¢ ter certeza de que estd na
direcio correta — sem parar para pedir informaces ou mesmo diminuir a
marcha para ler uma mcnsagem ~ € uma prova do poder de um sistema de
placas inteligente.

Examinemos as placas rodovidrias mais comuns nos Ebtados Unidos:
Pare ¢ Médo Unica. Um grande octégono vermelho com letras maidsculas
brancas — o que mais poderia significar? Mesmo que nio. conseguisse 1&-la,
vocé pararia. Mao Unica é uma combinacio perfeita de palavras e simbolo ~
voct capta com o canto do olho ¢ sabe o que significa. A seta mantém vocé
na diregio certa sem forcd-lo a diminuir a marcha ou mesmo a parar para
ler. Na estrada, usamos um vocabuldrio de fcones, a linguagem universal,
que informa o que precisamos saber sem palavras: Ao ver uma placa.com
uma bomba de gasolina, um garfo ¢ cother ou uma cadeira de rodas, voct
compreende de relance o significado. Essa é a melhor forma de transmitir
informagées a pessoas em movimento. Também nas placas rodoviarias, os
aspectos técnicos costumam ser perfeitos: a combinagio de cores fornece
contraste siuficiente, as letras sio grandes, a iluminacio € boa e o

posicionamento também,

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

v

L4 embaixo, vocé ndo tem coordenadas, exceto as fornccadas pélas placas,

gue sdo portanto importantissimas. No v:deo 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 cabecas co-
megaram a virar de um lado para o outro e o ritmo a diminuir. Pouco antes
da bifurcagio seria 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, é decompor a informacio em partes e

apresentd-las uma de cada vez, em seqiiéncia l6gica e ordenada.
E claro que, para descobrirmos tudo isso, tivemos de assistir a fevas de

_ pedestres deslocando-se por aquele espago. Sendo, todas as decisdes de si-

nalizagio teriam sido tomadas pelos préprios planejadores da passagem sub-
terranea — as Gnicas pessoas do mundo que #do precisavam de placas para
encontrar o caminho 4 embaixo. _ :

Coniinuo preso naquela sala de conferéncias.

Assim, se en nio conseguir sair, dificultarei ao médximo a vida desse car-
taz. Eu o colocarei no chéio, apoiado na parede, depois me afastarei dez
passos e verei qual o scu aspecto. Ficarei praticamente ao lado dele para ver
se atrai meu olhar. Passarel por ele no meu ritmo normal para ver se 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

publicitirios colados nas suas magis ou péras sio 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 comunicacio estejam se perdendo, muitas.es't_éo
sendo misturadas com tantas mensagens que nenhuma se sobressai. Um
mostrudrio ou letreiro a mais e vocé criou um buraco negro que nenhuma
comunicacio consegue transpor. _ .
Fis um exemplo pessoal. Gasto muito tempo em-aeroportos esperando
avides-e, como a maioria dos guerreiros da estrada, trabalho enquanto espe-
ro. Mas nos dltimos tempos, minha concentragdo vem sendo atrapalhada
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 dnica pessoa na sala de embarque, ela tem
de permanecer ligada. Assim, fico me roendo por deniro ¢ prometo nunca
mais assistir & CNN. Mas hd um lugar nos aeroportos onde mesmo o mais
ocupado dos guerreiros da estrada fica de bobeira esperando, em vez de
trabalhar: junto 3 esteira de bagagens, rezando para a bagagem apatecer.
Ali, antes que as malas comecem a surgir, ficamos gratos por win pequeno
entretenimento. o . o
Em geral, o estado das mensagens comerciais ¢ confuso. Metade de to-
dos os elementos de comunicacio enviados para lojas, bancos e restauran-
tes sequer chegam a ser éxibidos, de acordo com um estudo. Por todos os
Estados Unidos, gerentes varejistas terminam longos ¢ cansativos dias sen-
tados em depésitos, abrindo enormes caixas de cartazes e outros materiais
de ponto de venda enviados por um gerente de merchandising que talvez
nunca tenha visto aquela loja especifica. Acredite: aqueles gerentes de lojas
cansados e assoberbados nfio vio quebrar muito a cabega para resolver que
material serd colocado onde, N
Tnversamente, uma vez que certos materiais sio 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. Ha algu-
mas. Certa vez, estudei uma agéncia de um grande banco nova-iorquino onde
resquicios de 27 diferentes promogdes ainda eram evidentes. Na vitrine de
uma revenda de automéveis, descobrimos certa vez um cartaz anunciando a
chegada dos novos automéveis — os novos automdveis do ano anterior.
Alguns cartazes sdo legais, s6 que estdo em lugares para onde nunca

* deveriam ter ido. Vocé passaré pela vitrine de uma drogaria e verd uma pilha

de caixas de xarope com uma peguena sinalizagio gnostrando © prego, sina-
lizacio obviamente destinada s prateleiras, onde os fregueses estio a me-
nos de um metro de distAncia, 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 ele consegue transmitir. Uma rede
de fast-food testou um sistema de sinalizagbes que explicava uma versio de

uds “oferta_s'de refeicdes”, depois tentou tornar as sinalizagOes mais claras,

restou-os de novo, conserton-os novamente até perceberem.que o problema
nio era das sinalizagdes — as ofertas de refeigdes é que eram complicadas
demais para serem explicadas. As ofertas foram mudadas € as sinalizagbes
funcionaram 2 perfeicao. Realizamos um estudo para uma loja de departa-

" mentos no sul dos Estados Unidos que espathou 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 e grfica do-que qualquer coisa encontrével na Internet.
Alguns outdoors estio para 08 anincios impressos como a MTV estd para a
TV aberta -- representam a vanguarda, o laboratdrio para experimentar no-
vas idéias na comunicagdo. A tecnologia forneceu-nos outdoors animados
de trés partes, teldes, painéis de mensagens rotativos em estddios ¢ painéis
de menu digitais exibindo batatas-fritas voadoras. Em um restaurante. de
fast-food que estudamos, um painel de menu digital animado era lido por 48
por cento dos clientes, comparado com 17 por cento. para a versio ndo-
animada do mesmo painel de menu testada anteriormente. Esses nimeros
se repetirain em vArios testes em que comparamaos letreiros animados e ndo-
animados. :
Mas uma comunicacio nio precisa ser a Gliima palavra da tecnologia
para deixar uma impressio. Ha pouco tempo, entrei n_orelevad'or 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 comunicagao. ' :

69



70

SEIS

~ Os Fregueses se Movimentam como Pessoas

Anatomicam_ente falando, o aspecto mais crucial das compras é aquele que
parece mais simples: a questdo de como, exatamente, os seres humanos se
movimentam. Principalmente, como andanios.

Ora, as pessoas se movimentam como seus COrpos permitem, como §é
mais natural e confortivel. A dificuldade surge quando se percebe que uma
boa loja €, por definico, aquela que expbe o miximo de produtos para o
mdximo de fregueses pelo periodo mais longo ~ a loja, em outras palavras,
que pde as mercadorias em nosso caminho.e campo de visio de forma a
chamar a atencdo. E stmples medir se uma loja consegue isso ou ndo: sim-
plesmente registramos o trajeto. dos fregueses e, depois, descobrimos que
partes da loja estdo sendo pouco visitadas. Rotineiramente, claboramos um
“diagrama” hordrio de uma loja: a cada hora, um acompanhador rapida-
mente percorre todas as partes da loja, contando os fregueses. Se o fluxo
de uma loja for bom, s¢ ela nio tiver obsticulos nem pontos cegos, as pes-
S04s encontrardo o caminho para cada recesso. Se houver problema de
fluxo, alguma falha de projeto ou layout, descobriremos alguns cantos va-
zios. A loja inteligente, portanto, ¢ projetada de acordo com nossa maneira
de andar ¢ os lugares que procuramos. Ela compreende nossos hibitos de
movimento ‘e 0s, aproveita, em vez de ignord-los ou, ainda pior, tentar
modifici-los. 4

Eis um exemplo simples: as pessoas diminuem o passo quando véem
superficies reflexivas. E o aceleram quando véem bancos,

As razbes sio compreensiveis: -vitrines de bancos sio magantes ¢ nin-

guém gosta de visitar um banco, de modo que passamos‘_rapidam.tmte por
ele; espelhos, por outro lado, nunca sio mondtonoes. Munido destg_m.for‘mda-
¢do, que faz vocé? Bem, nunca abra uma loja ao lado de uma instituicio
financeira, pois, quando os pedestres o alcangarem, ainda estardo andando
em ritmo acelerado — rdpido demais para olhar vitrines. Ou, se ndo conse-
guir evitar a proximidade de um banco, nio deixe de incluir um ou dois
espelhos na fachada ou nas vitrines para deter os. fregueses. .
Eis outro fato sobre como as pessoas se movimentam (em ambientes

. varejistas, mas também em todos os outros Ingares): clas invariavelmente

andam para a direita. Vocé ndo observa isso a nio ser que esteja p'rocurando
por isso, mas ¢ verdade: quando as pessoas entram em uma loja, tgndem
para a direita. Nio em 4ngulo reto, veja bem, mais como um desvrc?..({k
tendéncia para a direita esta também associada a0 lado da rua onde <'11r1g1~
mos. Na Gra-Bretanha e Australia, por exemplo — apesar do que creio ser
uma predisposicio biolégica para a direita -, as pessoas andam 3 esquerda.)

Esta € uma verdade profunda sobre como os seres humanos se deslocam
pelo munde, com implicagdes em todos os domfnios da vida. Levamos al-

gum tempo até detectarmos esse padrig e, desde entdo, coletamos dados

que o confirmam. Mas como pode reagir wn ambiente varejista?_ )
Realizamos um estudo para uma loja de departamentos cuja secio de
roupas masculinas ficava bem a direita apés a entrada. Pela nossa contagem,
a maioria esmagadora dos fregueses dessa loja eram mulheres. Qom isso,
elas simplesmente voavam pela segdo, mal othando as mercadorias, deter-

‘minadas a alcangar primeiro. seu destino principal: roupas femininas. Na

verdade, como a porta da frente ficava no centro da loja, € nio em um dos

lados, nossos acompanhadores registraram grande némero de mulheres que

entravam, viravam para a direita, davam uma oihad_a ¢, vendo-se na scgﬁ? de
roupas masculinas, davam meia-volea rumo as se¢des (.’fﬁ roupas femininas
do lado esquerdo da loja — jamais retornando ao lado dxrmtp, nem na parte
de tras, onde ficavam as roupas infantis. Nao foi por coincidéncia que nos-
sas folhas de acompanhamento mostraram que a segio de roupas 1{1fa?1t.ls
era a menos visitada em toda a loja; quase metade do pavimento principal
estava sendo pouco visitado devido a esse erro de planejamento.

Uma situagio semelhante foi constatada em uma loja. de produtos ele-
trénicos que estudamos. Ali, a drea de caixa,/e__mbaiagem _ﬁcava de encontro
a parede esquerda, perto da entrada da loja. Os fregueses entravam, dirigi-
am-se para 2 direita mas, vendo o caixa e os vendedores, viravam brusca-

. mente para a esquerda para poderem examinar as mercadorias ali ou per-

guntar onde encontrar o que procaravam. Em alguns casos, esses fregueses

.
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rumavam para a parte de trds da loja.a fim de olhar 0s mostrudrios ali, mas

poucos voltavam 4 metade direita da loja. Eles se movimentavam em uma

espécie de trilha em forma de ponto de interrogacio. Para alterar isso, o

caixa foi transferido para a parede do lado direito e mais para trds, mais ou
menos na metade da loja. Aquele se tornou entdo o principal centro. Uma
segunda irea de grande interesse para os fregueses, um mostrudrio de tele-
fones, foi instalado na parede direita, mas mais perto da porta. A expectati-
va era de que os fregucses entrassem, pegassem a direita na diregio dos

caixas; depois visitassem o mostrudrio de telefones. Essas mudangas dota-

ram a loja de uma configuracfio mais condizente com o modo como as pes-

soas se movimentam e; instantaneamente, os padrées. de circulagio metho-

raram — mais pessoas viram mais dreas da loja. Como os compradores nor-
te-americanos automaticamente se movem para a direita, a drea dianteira

‘direita de qualquer loja € seu principal pateiménio. E ali que devem ficar os

produtos mais importantes, as mercadorias cruciais que necessitam de 100

~ por cento de exposigdo aos fregueses. Esta € uma forma de aproveitar como

as pessoas se movimentam. )

Todos os fregueses estendem o braco para a direita, a maioria sendo
destra. Imagine-se diante de uma prateleira — é mais ficil apanhar itens 3
direita de onde vocé estd, em vez de estender o brago transversalmente para
a esquerda. Na verdade, ao estender o braco, a mio pode sem querer esbar-
rar em um produto 4 direita daquele que vocé quer pegar. Assim, se uma loja
quiser divulgar um produto, devera exibi-lo ligeiramente a direita do fre-
gués, Os planogramas, os mapas da disposigio dos produtos em uma prate-
leira, sio desenhados com isso em mente: se vocé estd vendendo biscoitos,
por exemplo, 2 marca mais famosa fica no centro exato - 0 centro do alvo -
¢ a marca que vocé estd tentando divulgar fica logo a direita. (De novo, na
Gri-Bretanha e Austrilia, a regra de dirigir do lado esquerdo cria conflitos
no projeto inexistentes nos outros paises.)

Um aspecto ainda mais simples de como as pessoas se movimentam € o
que provoca mais problemas logisticos. para as lojas. Na verdade, pode-se
dizer que essa peculiaridade da movimentagio humana torna quase todo
espago varejista pessimamente adequado ao seu propésito. E este: as pes-
soas olham e andam para a frente.

As implicagdes disso sAo enormes apenas porque o ambiente varejista
normal é projetado para aqueles seres inexistentes que andam de lado —
comao as figuras de antigos hierdglifos egipcios ~ em vez de colocar um pé na
frente do outro. Imagine esta cena: vocé estd descendo o corredor de uma
loja olhando para a frente. E preciso um esforgo para virar a cabega para um
ou outro lado a fim de ver as prateleiras ou estantes ao passar por elas. Esse

\.-M

i

esforgo chega a incomoda-lo vagamente, pois requer um trefnamento dos
olhos diferente de quando vocé estd andando. Se for um ambiente familiar
(digamos, seu supermercado favorito) que pareca seguro .(corrcdorfzs lar-
gos, nenhuma caixa ou outros obstdculos no chio nos quais tropegar)? tal-
yez vocé vire a cabega ao andar e pegue as mercadorias. Em um ambiente
menos familiar, vocé verd menos — subconscientemente, sua visio periférica
estd alerta para ndo esbarrar em uma caixa ou criancinha e dar de cara no
ch3o. Se, enquanto andar, um mostruirio chamar-lhe a atengio, vocé pode-
rd parar e examind-lo de frente, que ¢ o objetivo do mostrudrio. Mas so-
mente nessas condigdes. L - ' 4

A questdo ndo se limita s prateleiras das lojas. Na rua, como vocé se
aproxima de uma vitrine? Em quase todos os casos, de um angulo — a0 vir
em direcio 2 foja da esquerda ou direita. Mas a maioria das vitrines € proje-
rada como se o observador estivesse apenas de pé olhando de frente. O que
quase nunca acontece. O mesmo se aplica aos outdoors. Perto do meu escri-

. tério, um novo restaurante gastou os tubos em um belo ontdoor suspenso;
_porém, em vez de posiciond-lo perpendicularmente a0 prédio, visivel aos
 pedestres vindos dos dois lados, pendurou-o paralelamente ao prédio, 6

podendo ser lido diretamente do outro lado da rua. Que ¢ como talvez 5 ou
10 por cento dos possiveis clientes se aproximam da fachada.

Obviamente, esse outdoor poderia ser rependurado em uma hora, solu-
cionando assim o problema. As vitrines podem se adaptar facilmente a como
as pessoas s¢ aproximam: os displays devem, simplesmente, ser inclinados

_para um lado para que sejam mais facilmente visiveis de lado. Além disso, jd

que andamos como dirigimos — paraa direita -, as vitrines devem geralmen-
te ser inclinadas para a esquerda. Tal providéncia instantaneamente aumen-
ta o nimero de pessoas que de fato as vé. : .
Mas como adaptar o interior da loja tipica 3 nossa insisténcia em andar
¢ olhar para a frente? Um método j4 é adotado em guase todas as lojas. A
exibicio de mercadorias na extremidade de praticamente todo corredor de
loja norte-americano ¢ tremendamente eficaz para expor produtos aos olhos
do fregués. Quase todo tipo de loja langa méao dessas pontas de gondolas:
em lojas de discos, vocé vera CDs de um artista especifico ou algum novo
lancamento com desconto; em supermercados, uma pilha de refrigerantes
em promogio ou uma parede de caixas de sucrilhos. Um display de ponta de
géndola pode estimular as vendas de um itém simplesmente porque, ao ¢a-
minharmos pelos corredores de uma loja, aproximamo-nos deles de ﬁ_‘en’ce,
vendo-os por completo. Displays de ponta de géndola também sdo eflsaz;s
porque vocé passa por eles a caminho de um corredor; assim, s¢ vOCE VIr,
digamos, uma miontanha de Oreos no ponta de gondola, se abastecerd antes

»
.
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de dar de ¢ara com o resto do mostruario do biscoito trés metros para den- )

tro do corredor. .

E claro que os displays de ponta de géndola tém uma limitacio intrinse-
ca: s6 ha dois por corredor, um em cada extremidade. Mas hd outra forma
eficaz de exibir produtos para que sejam vistos: instalar prateleiras ou
gondolas em angulo, como as listas nos galées de um sargento, expondo
mais produtos i visdo do fregués que vem andando. As prateleiras, em vez
de posicionadas em um 4ngulo de 90 graus no cotredor, ficam a 45 graus.
Uma enorme diferenga, e uma solucio elegante também. $6 hd um sendo: as
prateleiras em 4ngulo ocupam cerca de um quinto 2 mais de espago do que
a configuragio normal. Assim, uma loja s6 consegue expor cerca de 80 por
cento das mercadorias que exporia da forma tradicional, A questdo €: as
prateleiras em ingulo compensario, com o aumento das vendas,- essa per-
da? Uma loja que exibe menos consegue vender mais, se o sistema de exibi-
cdo for superior? Nio sei a resposta. Nés sugerimos sistemas de prateleiras
em &ngulo para virios clientes, mas ninguém quer ir fundo demais. Porém,
em especial para produtos que se beneficiam quando calmamente examina-
dos, as prateleiras em 4ngulo certamente funcionam. o

Nio s6 como andamos, mas também a direcdo natural de nossos olhos,
determina em grande parte o que vemos. Se vocé sé CONSEGUIr VEr umm expo-
sitor.cheio de suéteres quando cle estiver na sua frente, sua eficicia serd
limitada, Se vocé ndo vir um display 2 distincia — digamos, a trés ou seis
metros —, s6 se aproximari dele por acaso. Por isso, os arquitetos -devem
projetar lojas com linhas de visio em mente; eles precisam se assegurar de
que os fregueses conseguirio ver o que estd A sua frente, mas também con-
seguirdo-olhar em volta ¢ ver o que estd em outras partes. Também por isso,
os displays- impressos devem exibir as mensagens em todas as superficies,
para que nenhum fregués encare um lado em branco.

Uma vez levadas em conta as linhas de visdo, os varejistas devem tomar
cuidado para ndo dispor mercadorias que as interrompam. Isso acontece o

“tempo todo: um display isolado € instalado diante das prateleiras de parede,

bloqueando a visio do fregués. Ou um cartaz encobre os produtos que deveria
descrever. O ideal é o fregués poder examinar produtos, mas depois erguer a
visdo e notar que, cinco metros adiante, hi algo igualmente atraente. E um

cfeito fliperama: a dispersio oportuna de mercadorias faz os fregueses rico-

chetearem por toda a loja. Desse modo, a prépria mercadoria é uma ferramen-

ta para manter os fregueses fluindo. E assim que funciona uma boa loja: vocé -

s¢ sente quase incontrolavelmente atraido pelo que vé 2 frente ou 4 direita.
Estudamos quanto do que estd exibido em supermercados é visto pelos
fregueses — a denominada raxa de captura. Cerca de um quinto-de todos os

fregueses realmente vé o produto tipico em uma gbndola de supermercado.
Ha uma zona confidvel em que os fregueses provavelmente verio a merca-
doria. Ela desce de ligeiramente acima do nivel do olho para mais ou menos
o nivel do joelho. Se o produto estiver muito acima ou abaixo dessa faixa,
provavelmente nio serd visto, a nio ser que esteja sendo intencionalmenté
procurado. Isso também ¢ uma funcio de nosso mecanismo defensivo ao
andar, pois olhando para cima vocé nio vé os préprios pés.

Isso significa que grande parte do espago de venda no varejo é, se nio
toralmente desperdigado, pelo menos gravemente prejudicado. Se uma loja
puder evitar a colocagio de produtos fora daquela zona, 6timo. Mas a mai-
oria das lojas ndo pode se dar a esse luxo. Uma solugiio que as lojas podem
adotar € s6 exibir itens grandes acima e abaixo dessa zona. E mais facil
enxcrgar um pacote de fraldas descartiveis do que cdpsulas de Tylenol a

- altura do tornozelo. Se a prateleira inferior estiver ligeiramente inclinada

‘para cima, a visibilidade também serd melhor. Essa questio também pode
ser atacada com eficicia por projetistas de embalagens: rétulos, caixas e
recipientes devem ser desenhados para que sejam visiveis de uma perspec-
tiva desvantajosa — acima da cabeca do fregués ou abaixo de seu tornozelo.
As embaldgens também devem ser produzidas para funcionar quando vis-
tas de um dngulo agudo, e nio s6 de frente. Veriamos letras muito maiores,
claras ¢ em cores de alto contraste se isso acontecesse. Isso também tem
implicagdes em lojas que estocam mercadorias no local de vendas, em vez
de depésitos. Refiro-me a computadores, telefones, aparethos de som e
outros produtos eletronicos de consumo que sdo as vezes empilhados do
chio até acima da cabega dos fregueses. As caixas nio foram projetadas
para serem exibidas, mas é o que acaba acontecendo com elas. Este fato
sozinho deveria tornar obsoletas as embalagens simples: papel pardo, sem
imagens e com pouca descrigio do contetido. As caixas deveriam ser imagi-
nadas como letreiros ou cartazes de um produto — a exemplo-da caixa de
sucrilhos. Normalmente, os projetistas de embalagens pdem o nome do
fabricante no topo de um réuulo, satisfazendo assim a vaidade empresarial,
¢ a especificagio do produto embaixo, exatamente a decisio errada se a
caixa for armazenada perto do chio. Ali embaixo, os fregueses verdo a
marca facilmente, mas nio a descrigio do que estd dentro. Como nenhum
projetista tem controle sobre onde ou como uma caixa é armazenada, a
especificagdo do produto deve sempre estar no tope e o réwlo deve pare-
cer sempre um pequeno cartaz: claro, de alto contraste, com uma imagem
visivel e letras suficientemente grandes.

Outra questio a examinar € algo que denominamos taxa de bumerangue.
E‘a medida de quantas vezes os fregueses deixam, de percorrer totalmente
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um corredor de uma extremidade 2 outra, ou seja, quantas vezes um fregués
desce nm corredor, seleciona algo e, depoils, em vez de prosseguir, dd.meia-
volta e retorna.. Chamamos de meio bumerangue quande um fregués pex-
corre metade de um corredor antes-de retornar. Normalmente, ele desce o

corredor em busca de um ou dois produtos, encontra-os e, depois, retorna

sem sequer olhar em volta (ou, caso othe, ndo encontra nada que justifique

uma parada). Como administrar isso? A resposta ébvia para os varejistas €

posicionar os produtos mais populares na metade do corredor: Os fabrican-
tes devem tentar o oposto: manter seus produtos o mais préximo possivel
da extremidade do corredor. : ,

Mas hd maneiras de tentar manter os fregueses interessados. Uma das

- mais recentes € eficazes requer a presenga de criangas, razédo pela qual tem
sido- aplicada tio bem nos corredores de sucrillios, onde mamic e papai

normalmente querem agarrar o produto ¢ cair fora. Ali, vimos um jogo de
amarelinha no chio funcionar otimamente para deter os fregueses por al-
guns instantes. Em uma loja que estudamos, o tempo médio-das brincadei-
ras das criancas no corredor era de quase quatorze segundos - um longo
tempo para estar diante dos sucrilhos sem comprar nenhum. '

Os maquinadores do varcjo sempre procuraram artiffcios para manter
os fregueses nos corredores, a maioria malsucedida. Na Blockbuster, foi
feita uma tentativa de atrair os fregueses de lancamentos aos filmes anterio-
res de seus astros favotitos, Por exemplo, se Bruce Willis tivesse um. novo
filme em video, perto estaria um grande Bruce de papeldo repleto com al-
guns de scus maiores sucessos. Uma espécie de quebra-molas, s6 qué os
fregueses © saltavam sem dat bola. Moral da histéria: quando vocé quer
aquele langamento agora, nada mais servird. A ligio maior ¢ que nenhuina
mercadoria consegue deter a missio de um fregués. O melhor que vocg
pode fazer é pegar carona.

Um aspecto da movimentagio dos fregueses & familiar a quase todos: a
tentativa de levd-los ao fundo da loja. Todos sabem por que os balcdes fri-
gorificos de laticinios dos supermercados costumam estar junto A parede
dos fundos: porque quase todo fregués necessita de leite e, por isso, percor-
rerd a loja inteira (e fard compras) a caminho dos fundos e na volta. Essa

técnica € bem eficaz também, ou pelo menos era, mas também criou uma-

tremenda oportunidade para um concorrente. Na verdade, o ramo das lojas
de conveniéncias existe devido 2 capacidade de trazer leite e outros géneros

basicos 4s mdos dos fregueses rapidamente, permitindo-lhes entrar corren- -

do, dpanhar o produto ¢ sair. Alguns novos supermercados apresentam ago-
ra um “circuito superficial”: am balcio frigorifico perto da entrada da loja,
permitindo 2os fregueses apanhar ¢ sair ali também.

Grandes redes de drogarias usam o balcdo de remédios da mesma forma '

_ a secdo quase sempre fica nos fundos, forgando os clientes a percorrer
rambém o resto da loja. Mas é preciso uma adaptagio especial para agueles
clientes, sendo o tiro sai pela culatra. Quando os fregueses se dirigem ao
balcao de remédios, tém uma tarefa séria por realizar, nfo estando interes-
sados em olhar as prateleiras da loja 2s suas costas. Portanto, as drogarias
precisam de merchandising dos fundos para a frente, bem como c.ia- frente
para os fundos — pelo menos alguns cartazes ¢ displays precisam ser
posicionados vistveis aos fregueses que vém do fundo da loja para a frente. E
quase como planejar duas lojas diferentes no mesmo local, mas € uma ne-
cessidade devido 3 eficdcia do balcio de remédios em atrair os fregueses
através da loja. _ : _ o ;
No capitulo inicial, mencionei uma drogaria que era o local preferido
dos jovens funciondrios do shopping center que precisavam de um répido

refrigerante durante suas pausas. Para aproveitar isso, a loja instalou os re-

frigeradores nos fundos, forgando os rapazes a entrar correndo rumo aos
refrigerantes e sair correndo para desfrutar seus quinze minutos de pausa.
Esses adolescentes nunca comprariam xampu, despertadores ou talco em
suas corridas para o refrigerante. Em resposta, como mencionei no capitulo
inicial, a loja complacentemente decidiu transferir os refrigeradores para a
frente, como um beneficio aos fiéis bebedores de refrigerantes que acabari-
am encontrando outro lugar mais conveniente para se refrescar nas pausas.

Mesmo assim, atrair os fregueses. 3 parede dos fundos de qualquer loja

‘costuma ser um desafio. A Blockbuster Video acostumou seus clientes a it

direto 2 parede dos fundos ~ porque € 14 que ficam os langamentos. Aquele
longo espaco dos filmes mais procurados cria uma rota periférica, uma for-
ma altamente eficiente de comercializar videos. Como resultado, os fregue-
ses rumam diretamente aos fundos, fazem suas escolbas, depois voltam pelo
corredor central principal para a 4rea de caixa/embalagem. Esse caminho
previsivel cria um alto trafego para os displays de itens de impulso da
Blockbuster — o corredor central é onde a pipoca, os bombons, refrigeran-
tes, revistas de cinema e outros produtos de altas margens sdo vendidos.

Sabiamente, a maioria dos varejistas nfo vende suas mercadorias comuns na-

parede dos fundos. Mesmo assim, cada metro quadrado de espago de venda
¢ igualmente caro de alugar, aquecer ¢ iluminar. Uma loja que flui de modo
interessante ¢ uniforme de uma segio para outra automaticamente atraira

- 05 fregueses até os pontos mais distantes. Se, da frente da loia, os fregueses
perceberem que algo interessante estd ocorrendo nos fundos, irdo até ld.

pelo menos uma vez. Uma solugio simples é ter o equivalente a uma mandala

~ pendurado na paredé dos fundos, uma grande imagem grifica, por exemplo
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ou, melhor ainda, algo 14 atrds que faca alpum ruido visual ou auditivo, dan-
do aos fregueses a impressio de que algo interessante estd acontecendo.
Eles poderdo nfo ir para l4 assim que entrarem, mas tenderdo dquele rumo,
como que puxados por um ima: Qualguer coisa é melhor do que a impres-
40 que se tem na maioria das lojas grandes: de que a parede dos fundos é
uma zona Mmorta. '
A frente de uma loja ¢ de vital importancia em determinar quem entra.
Quando a RadioShack resolveu aumentar a porcentagem de fregueses mu-
lheres, fez isso em grande parte dedicando-se ao segmento dos telefones.
Mas tratou de exibir telefones perto da entrada das lojas para atrair as mu-
lheres com mais eficdcia. Na verdade; aconsethamos alguns clientes a mu-
dar o merchandising da frente da loja vérias vezes por dia para atrair os
diferentes fregueses que passam por l4. Na livraria de um shopping center,

por exemplo, percebemos que de manh4 a maioria dos fregueses eram mdes.

com carrinhos de bebé. Assim, aconscthamos nosso cliente a exibir na fren-

te livros sobre puericultura, educacio fisica e famlia. (Aconselhamos tam-

bém que houvesse espago suficiente para manobrarem todos aqueles carri-

‘nhos de beb&.) A tarde, adolescentes saindo da escola disparavam pelo

shopping center, de modo que deveria haver livros sobre espories, miisica
pop, TV e outros assuntos de interesse dessa faixa. Apés 17:00, passava o

pessoal saido dos escritérios, de modo que deveria haver livros sobre nego-

cios e computadores. Como o shopping center era usado de manhazinha
por pessoas idosas em sua caminhada matinal, informamos ao diente que

antes de fechar a loja-2 noite abastecesse as vitrines de livros sobre aposen-.

tadoria, finangas e viagens. Na verdade, a loja comprou grandes displays
cilindricos que podiam ser girados dependendo da hora do dia e dos livros a
serem mostrados. Os supermercados estdo lotados na frente da sexta-feira
a0 domingo, de modo que o espago é organizado para lidar com a multidao.
Porém, segunda e terca-feira, ali estd trangiiilo. Recomendamos a clientes
que transformassem a 4rea pouco antes das caixas registradoras em uma
nova zona de vendas, uma espécie de pequeno bazar de itens de impulso, em
vez das gdindolas nsuais. ' :

A fregiiéncia com que os fregueses visitam a loja também deve ser con-
siderada. Se o cliente tipico vier de duas em duas semanas, as vitrines ¢
mostrudrios precisario ser renovados com essa fregiiéncia para parece-
rem sempre diferentes ¢ interessantes. Eis outro exemplo de como o pro-
jeto e o merchandising devem trabalhar de mios dadas: se as vitrines fo-
rem projetadas para facilitar a entrada dos funciondrios, os mostruarios
serio renovados com mais freqiiéncia do que se isso for uma dificuldade.
Se algo no projeto dif.if:ult&r o traslado de mercadorias para a vitrine ou se

displays bloquearem o acesso as vitrines, garanto que elas sofrerio de fal-

" ta de atenglo. . :

Alguns fatos sobre o movimento dos fregueses ndo podem ser transfor-

mados em principios universais, mas certamente tiveram. seu impacto em

ambientes especificos que estudamos. Efétuamos um estudo de uma filial de
uma grande rede de restaurantes familiares localizada no Sunset Boulevard,
em Los Angeles. De dia, o fato de suas toaletes ficarem logo apés a porta da
frente parecia perfeitamente sensato. Mas  noite, quando a rua |4 fora se
enchia, entre outras coisas, do comércio das damas da noite, a toalete femi-
nina era um verdadeiro problema. Tornou-se uma espécie de saleta de pros-
titutas, um local onde elas podiam se lavar, sentar-se e bater um papo entre
os encontros. Nao era o ideal para os clientes do restaurante. R
Algumas lojas de cartes da Hallmark t&m departamentos de artigos
personalizados, onde noivos podem encomendar convites e assim por dian-
te. O projeto do departamento, uma escrivaninha com prateleiras para os

_grandes livros de amostras de convites, era perfeitamente adequado. Mas

em um movimentado shopping center de Nova Jersey, o departamento fica-
va na frente da loja, do outro lado do caixa, talvez a parte mais barulhenta e
lotada do saldo. A tinica pessoa que encontramos ali estava preenchendo
uma solicitacdo de emprego. - '
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SETE

Dinamica

- Fique aqui. Atris das roupas intimas,

O que vocé vé? Um casal? Com que idade? Na casa dos sessenta? Algo
de especial? O casal comum ligeiramente rechonchudo passeando pela cida-
de, na Kmart ou em algum local sernelhante, 4 procura de novas cuecas para
0 coroa, certo? '

Peral, o que ele estd dizendo?

— Ei, onde estd meu tamanho?

~ O que ela estd dizendo?

- Ali.

— Agora, 0 que ele estd dizendo?

— Acho que vou levar este pacote de trés.

— Fascinante. E o que ela acabou de dizer?

~ Nio, pegue o de seis... Posso usd-las também.

— Uau! Que coisa estranha estd acontecendo! jfi imaginou, o casal an-
dando pela casa s6 de...

Chega de gozagio! Vocé nao perceben uma licdo valiosa sobre a natu-
reza verdadeiramente dindmica das compras. Nio € preciso ser um cien-
tista das compras para perceber o gue acaba de acontecer, embora ser
uma mulher possa ajudar, especialmente uma mulher obesa cujas opgdes

~de roupas intimas estavam limitadas a estilos com fitas eldsticas finas e

cortantes no quacril ¢ pernas... uma perspectiva desconfortdvel, imagino
(relutanternente).

Desde esse evento, ocorrido alguns anos atrs, 08 esulos das roupas {ntimas
femininas passaram a se assemelhar aos dos homens, com seu el4stico largo e
liso {(gue ndo aperta) e tecido de algoddo macio, resolvando assim o problema
especifico da mulher do episédio e afastando-a das gavetas do marido, Mesmo
assim, ‘este & um bom exemplo de compradores tomando a derradeira decisio
de como usardo o ambiente varejista e os produtos ali vendidos. Projetistas de
produtos, fabricantes, projetistas de embalagens, arquitetos, atacadistas e vare-
jistas tomam as grandcs decisbes sobre o que as pessoas comprardo e onde e
como o farfo. Mas, depois, os préprios fregueses entram na equagio e podem
rransformar bilas e ordeiras teorias e planos de jogo em. pn:admho.

Neste caso especifico, a inadequagio geral da maioria das roupas {nti-
mas para senhoras gordinhas era conhecida por seus desenhistas e produto-
res? Talvez ndo. Talvez eles conhecessern mas ndo soubessem o que fazer.
Talvez supusessem que as mulheres ndo usariam roupas intimas parecidas

" com as cuecas masculinas, embora a tendéncia geral do vestudrio feminino

seja claramente rumo-a um ideal mais masculino. Se algum execativo do
segmento de roupas intimas estivesse postado no corredor junto de nosso

pesquisador, talvez tivesse perccbado qué aquela mulher estava lhe ensinan-
do algo importantissimo sobre seu préprio produto. Talvez a revolugio nas
roupas intimas femininas tivesse comegado mais cedo.

Ou, de novo, talvez nio.

Eis outro exemplo de compradores foxgando o ambiente varejista a se
dobrar 2 sua vontade. Ele envolve o que talvez seja o principal problema ao
se projetarem ¢ mobiliarem espagos priblicos: assentos.

“Adoro assentos. Seria capaz de falar a respeito o dia todo. Se voc€ esti-
ver discutindo qualquer coisa relacionada s necessidades dos seres huma-
nos, terd de abordar os assentos. Ar, alimento, dgua, abrigo, assentos... nesta
ordem. Antes do dinheiro. Antes do amor. Assentos.

Na matiotia das lojas 2o redor do mundo, as vendas-aumentariam instan-
taneamente com o acréscimo de uma cadeira. Eu removeria um display se
isso permitisse abrir espago para uma cadeira. Eu destruiria um expositor.
Eu mataria um manequim. Uma cadeira diz: nés ligamos para vocé.

Dada a chance, as pessoas comprardo de pessods que Se importam coim
clas. :
Tsto aconteceu em uma grande e famosa loja de vestudrio feminino. Ela
nio oferecia assentos suficientes para os. homens que estavain agnardando a
mulher fazer compras. Como sabemas que eram insuficientes? Porque os
maridos e namorados eram levados a improvisar, o que os seres humanos
sempre fario diante de uma necessidade ndo satisfeita. A tmprovisagdo por
fregueses no ambiente varejista é sempre uma prova incisiva da faltha de

. umma pessoa em Compreender O gue outra pessoa nece351ta
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(Um paréntese para um bom exemplo: nos hotéis-cassinos de Atlantic
- City, Nova Jersey, onde a gentileza ndo &, digamos, excessivamente idealiza-
da, vemos pilhas de pessoas que apostaram ¢ perderam mas precisam fazer
hora até a partida de seus 6nibus de excursdo. Os cassinos, por razées Sbvi-
as, desejam que essas pessoas esperem na drea de apostas, diante de uma
mdduina caca-niqueis ou um crupié. Para encorajar isso, nfo hé cadeiras nos
sagubes dos hotéis. Como os visitantes reagem? Sentam-se sombriamente
no chio, dezenas e dezenas de perdedores de olhar amargurado, o que nio
éuma visdo que evoque o opulento ambiente de jogo de Monte Carlo para
quem chega, Essas pessoas precisam de cadeiras!) _

- Também nas lojas de vestudrio, a necessidade ¢ evidente. Enquanto as
mulheres compram, os homens aguardam, ¢ quande homens (ou mulheres)
agnardam, preferem sentar-se. Haverd verdade mais verdadeira? Algum na-
riz em qualquer face é mais evidente do que este fato? No.entanto, os proje-
tistas de espagos comerciais “escorregam na maionese” quando se trata de
assentos. No meu tempo de observador de parques e pragas, com o Projeto
de Espagos Piiblicos, consumiamos grande parte de nosso tempo pensando
cm como melhorar os bancos ao ar livre: onde deveriam se situar, que largu-
ra deveriam ter, se deveriam ficar na sombra ou 2 luz solar, a que distincia
deveriam ficar das passagens principais, se deveriam ser de madeira ou pe-
dra (a4 pedra fica gelada no inverno). Um banco, nés percebemos, poderia
dobrar a distincia percorrida por um pedestre na terceira idade — alguém
poderia caminhar um pouco, cansar-se ligeiramente, pensar em retornar mas
ai toparia com um banco convidativo na sombra. Uma vez restauradas as
forgas, o pedestre prosseguiria. No ambiente varejista, o principal propdsi-
to de uma cadeira ¢ ligeiramente diferente: quando as pessoas fazem com-
pras em grupos de dois ou. trés, com esposa, filhos ou amigos acompanhan-
do-as, o assento é o que mantém o ndo-comprador confortivel, contente,
cuidado e-sem importunar o comprador. '

Nagquela loja de vestudrio, as mulheres estavam fazendo compras; mas
os homens nio - estavam esperando pelas mulheres. Eles adorariam um
lugar para se sentar, mas a loja preferiu nio fornecé-lo. Por qué? Talvez
faltasse espaco para cadeiras. Talvez a cadeira existente tivesse se quebra-
do. Talvez alguém decidira que um grupo de homens sentados estragaria a

- decoragio. '

Serd que os homens ficaram em pé? Claro que ndo: inventaram assentos.
Nesse caso, gravitaram em diregdo a uma grande janela com um amplo peito-
ril mais ou menos na altura em que ficaria um banco. O peitoril virou banco.
~ - Onde exatamente ficava esse bance improvisado? Sem culpa nem inten-
gao de ninguém, imediatamente adjacente a wm grande e atraente EXpOsitor
de Wonderbra, o sutid gue levantou o moral das mulheres alguns anos atrs.

A-uma vis3o retrospectiva, parece ficil prever o que aconteceu 4 seguir: as
mulheres se aproximavam do expositor, comegavam a estudar os produtos

"¢, depois, notavam que estavam sendo estudadas pelos sujeitos no peitoril

da janela. No dia em que visitamos a loja, dois velhinhos matavam tempo ali,
discutindo despudoradamente a necessidade de usar Wonderbra de cada
mulher suficientemente corajosa para parar e comprar.

O resultado: poucos Wonderbras foram comprados naquele dia.

Ora, todos sabem que adjacéncias sdo de vital importincia para cada
produto, em especial algo como o Wonderbra, uma rovidade que precisa de
util pequeno exame, consideracio e depois uma prova. Grandes méntes do
varejo quebram a cabega tentando decifrar os mistérios de quais produtos
deveriam ser vendidos perto de quais para. 6 maximo de brilho e sinergia.
Nesse caso, totalmente sem intengio, uma péssima adjacéncia foi criada
(ruim para os fregneses, ruim para a loja, mas ndo tio ruim para os sujeitos)
por seres humanos forgados por um varejista a improvisar. _

" Eis outro caso em que fregueses desconcertaram justificadamente a agen-
.da tacanha de lojistas.
 H4 uma luta permanente entre produtores de cosméticos e usuarios. As
mulheres querem testar os cosméticos antes de comprar, o que é compreen-
stvel considerando-se o preco e as diferengas de aparéncia conforme a pele
da mulher. Os fabricantes de cosméticos, por sua vez, gostariam que as
mulheres nio provassem seus produtos com tanta liberalidade, pois mesmo
produtos ligeiramente usados sdo dificeis de vender. H4 varios planos e sis-
temas de provadores para os fregueses, mas nenhum se tornou um sucesso
retumbante a ponto de virar padrio do segmento. Assim, a Juta continua.

‘Alguns anos atrds, um fabricante de cosméticos achou que havia desco-
berto um batom invioldvel — que ndo podia ser aberto sem s¢ romper uma
fita protetora. Com isso, pensou o fabricante, as mulheres poderiam espiar
dentro do tubo para ver a cor, mas sem tocar o préprio batom. Os projetis-

tas da embalagem estavam certos de que isso pouparia & empresa milhdes de

délares. Fomos contratados para observar como as mulheres interagiam com
o protétipo. Vimos as freguesas remover a tampa, olhar para dentro e tentar
sem sucesso fazer o batom sair... ponto em que enfiavam a unha do dedo
mindinho no tubo e arrancavam um pedago para othar, O tiro dos sabiches
saiu pela culatra. Seu erro foi tentar deter as mulheres de provar um batom.
Os fabricantes de cosméticos mais evoluidos reconhecem que provas levam
a compras, tornando-as portanto possiveis sem transformar as mutheres em
transgressoras. Para mim, a melhor solucio seria motivada pelo lucro: sim-

plesmente embalar pequenas amostras das novas cores de cada estagio.de

batom, blush e p6-de-airoz, cada uma suficiente para trés aplicagdes, ¢ co-
brar um délar ou dois. -
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Nem toda forma de improvisacio requer correcio. Muitos de nés esta-
mos familiarizados com a corrida dos fins-de-semana s locadoras de videos
arris de copias dos idltimos lancamentos. Nesse ramo, a Blockbuster pros-
pera. Observamos gue alguns clientes mais espertos chrlgern—se: nao para a
secdo de langamentos, mas para o carrinho de devolugbes, para onde vio os
videos devolvidos antes de serem arquivados. Nio hd razio para a
Blockbuster tentar modificar esse comportamento — ele poupa um pouco de
trabalho a algum funciondrio, o que é bom. Mas uma busca constanté no
ramo dos videos é como fazer os clientes alugarem mais ndo-langamentos
{cujo custo ja foi amortizado, cada locagio constituindo puro lucro). Para
ajudar nesse esforco, aconselhamos a Blockbuster a espathar videos mais
antigos pelos carrinhos, fazendo com que paregarh atuais e desejdveis e co-
locando-os direramente nas méios dos clientes mais 4vidos.

Vejamos um tltimo exemplo de clientes usando lojas de forma ‘diferen-
te daquela plancjada, dessa vez beneficiando totalmente a empresa. Mais

de metade de toda fast-food nos Estados Uniidos € comprada na janela drive-:
thrit e nés:(como todos os outros) achdvamos que esses fregueses comes-:

sern na saida ou levassem a comida aos escritérios ou outro lugar para
comer ali. Porém, durante uma série de estudos recentes, notamos algo
estranho: cerca de 10 por cento dos clientes de drive-thrus pegavam a co-
mida ¢, depois, iam para o estacionamento comer nos automéveis, Curio-
samente, esses motoristas tendiam a estar em automéveis mais novos do.

© gque os clientes normais de restaurantes. Seriam amantes de burgers elitistas

simplesmente com vergonha de serem vistos em uma humilde lanchonete?
Qu serd que curtiam o luxo de comer em um ambiente onde podiam con-
versar livremente nos telefones celulares, escutar sua musica favorita e sen-
tar em seus proprios assentos? Em ambas as hipGteses, trata-se de um seg-
mento de consumidores de fast-food que vale a pena acomodar — afinal,

esses clientes trazem suas préprias cadeiras. Como resultado, recomenda-
mos agora 08 restaurantes de fast-food que garantam que seus estaciona-
mentos sejain visiveis da rua para os motoristas poderem ver que hi espacgo
para eles. Enfatizamos também a importincia de manter condicbes agrada-
veis — sombra, com uma vista de algo diferente de uma cagamba de lixo -
para os automéveis ¢ as pessoas. (Em um restaurante que estudamos, 0s

- methores locais de estacionamento cram ocupados por funciondrios, cujos

automGveis muitas vezes ficavam estacionados mais de oito horas seguidas,
uma pratica bastante burra.) Finalmente, nossa descoberta confirma a ten-
déncia geral entre os restaurantes de fast-food de diminuir o tamanho do

_prédio e aumentar o tamanho do drive-thru e do estacionamento, ajustan-

do-se ao desejo dos clientes — que €, em guase todos 0s ¢asos, 0 certo.

Os Homens Sao da Sears Hardware,
as Mulheres Sdo da Bloomingdale’s:

A Demografia das Compras
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Como vimmos, 0s aspectos mats sunples da humanidade ~ nossas capacida-
des ¢ limitacées fisicas — influenciam fortemente nossa maneira de comprar,
Mas nada tao interessante como as compras € tdo simples assim. Todos nos
deslocamos pelos mesinos ambientes, mas ndo hé doas pessoas no mundo
que reajam a eles de forma exatamente igual. O letreiro pode ser de timo
gosto, perfeitamente legivel, estar primorosamente posicionado, mas vocé
& o5 Jetreiros € eu nao. A loja flui & perfeigho e todas as mercadorias estio
facilmente 20 méu alcance, s6 que detesto comprar roupas ¢ preferiria estar
pescando. As cestas de compras estio posicionadas da forma mais conveni-
ente possivel, mas vocé estd duro hoje ou é 1ncapaz de comprar mais de dois
livros de uma vez.

Sem diivida, todos sabem como as compras significam daferentes coisas
para diferentes pessoas em diferentes épocas. Valeino-nos das compras como
tefapia, recompensa, suborno, passatempo, uma desculpa para sair de casa,
um meio de paquera, entretenimento, uma forma de educacgio ou mesmo
devogio, uma forma de matar o tempo. Existem compradores compulsivos
estourando suas contas bancérias ¢ limites de crédito que fazem das com-
pras um pedido de ajuda. (No final, acabam comprando um programa de
ajuda em doze passos.) Quantas figuras piblicas acabam vergonhosamente
presas por furtar pequenos itens baratos? Nos Estados Unidos; sao trés ou
quatro por ano, sempre na Flérida.
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.. Na década de 1980, habitantes do Leste Europeu que emigravam para

'os Estados Unidos ficavam bogquiabertos com a abundéncia nas prateleiras-

de um supermercado suburbano tipico. As lojas simbolizavam como a de-
mocracia de livre mercado se caracteriza pela liberdade de escolha —mui-
tas e muitas escolhas. Foi em um supermercado que eu, também, tive uma

experiéncia de compra emocionalmente catdrtica. Foi hd uns quinze anos,

época em que comegou a parecer que a Envirosell poderia ser uma empresa
de sucesso. Até aquela altura, porém, isso era duvidoso ~ eu vivia duro o

‘tempo todo, trabalhando feito burro de carga mas investindo cada tostdo

ganho de volta na empresa. As coisas eram diffceis: se cu tivesse uma reu-
nido na Flérida, por exemplo, pegava o dltimo v8o para conseguir a passa-
gem mais barata, chegando no meio da noite. Af, pegava o automovel aluga-
do, dirigia até o destino, dormia no préprio automével, barbeava-me ¢ es-
covava os dentes em um banheiro de posto de gasolina e rumava ao meu
encontro ésforcando-me a0 méximo para personificar um bem‘sucedido

Jfundador de empresa de pesquisas. Dureza. De qualquer modo, naquele dia

tornou-se claro que eu e minha empresa serfamos bem-sucedidos. Visitei
por acaso o supermercado Pathmark, perto de South Street Seaport, em
Nova York. Parado no corredor de produtos importados, subitamente ocot-
reu-me que eu tinha meios de comprar tudo que quisesse ali. Se, digamos,
eu desejasse experimentar algumas das conservas de gengibre de que me
lembrava da juventude, poderia pegar um pote e pagar por ele, sem ligar

para o fato de que custava talvez quatro ou cinco délares. Percebi que nio
precisaria mais me matar pelo meu orgamento alimentar ¢ naguele momen-

to comecei a chorar. Bém em frente daquelas geléias, compotas e conservas
importadas. _

Mas todos nido choram em supermercados? Grande parte de nosso tra-
balho na Envirosell consiste. em identificar diferengas entre fregueses, ten-
tar descobrit tipos e generalizagbes que possam ser liteis aos vargjistas e
outros que controlam nossos espagos de compras. Nio surpreende que, -em
um mundo onde “os homens sio de Marte, as mulheres sio de Vénus” € um

lugar-comum; prestamos grande atencio a diferenga entre os comportamen-

tos de homens e mulheres nas lojas. Algumas das disting6es correspondem
As expectativas: as mulheres sdo mais eximias nas comptas, os homens sdo
rebeldes. Mas 2 medida que homens e mulheres (¢ as relagbes entre eles)
mudam, seus comportamentos de compras também mudam, o que terd enor-
mes implicagbes para os negdcios. A outra grande distingio que estudamos
estd ligada 1 idade do comprador. Antigamente, as criangas nas lojas nio
tinham voz ativa. Esses dias j4 eram e agora mesmo as mais novas precisam
ser consideradas ¢ acomodadas na equagiio varejista. No outro extremo,

fregueses mais velhos também sdo mais importantes do que nunca, ainda
que apenas porque sua quantidade aumentou, e eles tém um monte de di-
nheiro para -gastar € tempo para i5s0. Sua presenca transformard como os
produtos serido vendidos no século XXI. Enormes mudangas culturais €
demogréficas estdo ocorrendo no limiar do novo milénio; nos quatro préxi-
mos capitulos, veremos como os fregueses diferem e como essas diferencas
se refletem no mundo das compras.
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Comprar como um Homem

uando era nosso cliente, cu costumava aconselhar 3 Woolworth: se vocés
comemorassem o Dia dos Pais em suas lojas uma vez por semana, ganhariam
muito mais dinheiro.

Eles ndo deram ouvidos. Talvez vocé tenha dado.

Homens ¢ mulheres diferem em quase tudo; portanto, por que nio ha-
veriam de diferir rambém nas compras? O pensamento convencional sobre
compradores do sexo masculino é que eles nio gostam particularmente de
fazer compras, razio pela qual fazem poucas. £ uma Iuta simplesmente fazé-
los acompanhar com paciéncia uma mulher durante suas compras. Como
resultado, toda a experiéncia de compra ~ desenho da embalagem, publici-
dade, merchandising, projeto da loja e material de suporte ~ costuma ser
voltada para a compradora do sexo feminino,

-As mulheres tém mais afinidade com o nosso conceito de compras: per-
correr calmamente as lojas, examinando mercadorias, comparando produ-
tos ¢ valores, interagindo com vendedores, fazendo perguntas, experimen-
tando coisas ¢, finalmente, fazendo compras. A maioria das compras recai
tradicionalmente sobre as mulheres, ¢ elas costumam fazer compras com
vontade — mesmo nas compras das necessidades do dia-a-dia, mesmo quan-
do a experiéncia ndo traz nenhum prazer especifico, as mulheres tendem a
fazé-las de forma confidvel e prazerosa. As mulheres se orgulham da habili-
dade de comprar com prudéncia e bem. Em um estudo sobre produtos para
bebés, as mulheres entrevistadas insistiam em que sabiam os precos dos

produtos de cor, sem precisar sequer olhd-los. (Uma investigacio adicional
revelou que, na maior parte, estavam enganadas.) A medida que mudam os
papéis das mulheres, muda também seu comportamento de compras: elas
estdo se tornando bem mais parecidas com os homens nesse ambito, mas
ainda sdo as principais compradoras no mercado norte-americano,

- Em geral, os homens, em comparagio, parecem rebeldes. Cronomerramos
compradotes suficientes para saber que os homens sempre andam mais ra-
pido do que as mulheres pelos corredores das lojas. Os homens também
gastam menos tempo olhando. Em muitos ambierites, € dificil fazé-los olhar
algo que ndo tenham a intengio de comprar. Eles normalmente nio-gostam
de perguntar onde estdo as coisas ou, por sinal, de fazer qualquer outra
pergunta. (Eles fazem compras da maneira como dirigem.} Se um homem
ndo. conseguir encontrar a segio que procura, mudard de dire¢do uma ou
duas vezes e depois desistira, deixando a loja sem sequer pedir ajuda.

- Vocé verd um homem impacientemente atravessar a loja até a segdo que
deseja, apanhar algo e, quase abruptamente, estar pronto para pagar, sem
ter tido nenhum prazer aparente no processo de busca. Vocé praticamente
tem de sair do caminho dele. Quando um homem leva uma roupa para a
cabine de provas, s6 ndo a comprara se nio couber. As mulheres, por outre
lado, experimentam roupas apenas como parte do processo e pegas que
caem bem podem mesmo assim ser rejeitadas por outros motivos. Em um
estudo, descobrimos que 65 por cento dos compradores do sexo masculino
que experimentavam Uma roupa a compravam, em contraste com 25 por
cento das compraderas do sexo feminino, Esse é um bom argumento para

instalar as cabines de provas mais perto do departamento de roupas mascii- -

linas, caso sejam compartilhadas. Se ndo forem, as cabines de provas para
homens devem estar claramente demarcadas, porque se eles tiverem de
procurd-las poderio concluir que o esforco nio vale a pena. -

Vejamos outra comparagio estatistica: 86 por cento das mutheres con-
sultam as etiquetas de precos ao fazerem compras. Somente 72 por cento
dos homens o fazem. Para um homem, ignorar a etiqueta de preco é quase
uma medida de sua virilidade. Como resultado, os homens sdo induzidos a
um valor de compra médio mais elevado muito mais facilmente do que as
compradoras do sexo feminino. Eles também sio muito mais sugestiondveis
do que as milheres — os homens parecem tio ansiosos por sair da loja que
dizem sim para quase tudo, | : '

Ora, um fregués como esse pode ser visto como um- estorvo. Mas tam-
bém pode ser visto como uma fonte potencial de lucros, dada sobretudo a

~ sua falta de disciplina. De qualquer forma, os homeris agora fazem mais . ..

compras do que nunca. Essa tendéncia continuara a crescer. Permanecendo
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solteiros mais tempo do gue nunca, aprendem a adquirir coisas que seus
pais nunca tiveram de comprar. Além disso, casando-se com mutheres que
trabalham tanto e tio arduamente como eles, serdo forgados a compartilhar
mais 0 encargo das compras. Os fabricantes, varejastas e projetistas de displays
que prestam atencio ao jeito dos homens e'que estido dispostos a adaptar a
experiéncia de compra a eles terfo uma vantagem no século XXL

A grande e tradicional arena para o comportamento de compras mascu-
lino sempre foi o supermercado. E ali, com milhares de produtos ao alcance
facil, que vocé pode testemunhar a despreocupagio e a indisciplina que ca-
racterizam o homem. Em um estudo de supermercado, contamos quantos
fregueses vinham miunidos de listas. Quase todas as mulheres as tinham.
Menos de um quarto dos homens tinha uma. Uma mulher que esteja contro-
lando o orgamento da familia ndo se arrisca a enviar o marido desacompa-
nhado ao supermercado. Entregar-fhe um vefculo para conduzir, ainda que
um mero carrinho de compras, apenas enfatiza seu potencial de macheza na

‘experiéncia. Envie as criangas com papai ¢ vocé obterd uma combinagdo
letal; ele € notortamente incapaz de dizer ndo quando sc trata de comprar

comestiveis. Afinal, ser pai ¢, em parte ser o provedor, h da esséneia da
auto-imagem de um homem.

Gastei centenas de horas de mmha vida observando homens em super-
mercados. Uma de minhas cenas de video favoritas mostra um pai com a

“filhinha sobre os ombros, No corredor de salgadinhos, a menina aponta

para o display de biscoitos em forma de animais. O pai pega a caixa da
prateleira, abre ¢ entrega A filha — sem se preocupar com o fato de que sua
cabeca e ombros ficardo polvilhados de farelo de biscoito. E dificil imaginar
wma mie em uma cena tio relaxada. Outra grande ligio sobre compras
masculinas resultou da observagio de um homem percorrendo com os dois
filhinhos o corredor de sucrilhos. Quando os meninos imploram pela marca
favorita, ele apanha uma caixa e, em vez de abrir a aba fechdvel, simples-
mente arranca o topo, sabendo muito bem que, wma vez que os meninos
comecem a comer; ndo haverd mais necessidade de Fechar a caixa,

~ Os supermercados siio locais de forte compra por impulso para ambos
0s sexos: até 60 ou 70 por cento das compras ali ndo foram planejadas,

como nos revelaram estudos do setor de comestiveis. Mas os homens sdo-

particularmente sugestiondveis pelas siplicas de crmngabj bem como por
displays chamativos.

Outro comportainento masculino perdulauo irivariavelmente se mani-
festa em supermercados, algo que vemos repetidamente nos videos que fil-
mamos nas caixas registradoras: o homem quase sempre paga. Especial-
mente quando um homem e uma mulher estio comprando juntos, ele insiste

em apanhar seu maco de notas e pagar, sendo 0. caixa terd a falsa impressao

de que ¢ a mulher que estd sustentando a familia. Nio admira que os varejis-
-~ tas costumem chamar os homens de porta-carteiras. Ou que o pensamento

convencional reze: venda para a mulher, mas perto do homem. Porque, eni-

bora possa nao curtir a experiéncia da compra, o homem sente uma nitida.

emogio na experiéncia de pagar. Ela the permite sentir-se no comando, ain-
da que ndo esteja. As lojas que vendem vestidos de festas de formatura de-
pendem disso. Geralmente, quando o pai vai junto, a menina consegue um

" vestido mais caro do que se a mie estivesse com ela.

Em algumas categorias, os compradores do sexo masculino superam as
mulheres. Bm um estudo que fizemos para uma loja, 17 por cento dos clien-
tes do sexo masculino que entrevistamos revelaram que visitavam o local
mais de uma vez por semana! Quase um quarto. dos homens contou gue saiu

. de casa naquele dia sem a intengio de visitar a loja: simplesmente entraram.

por curiosidade. Sem diivida, o fato de se tratar de uma loja de informdrica
pode ter influenciado essa conduta. O hardware ¢ o software de computa-
dores substituiram os automéveis ¢ aparelhos de.som como foco do amor

masculino pela tecnologia e engenhocas. Claramente, a maioria das visitas &

loja eram incursdes para a coleta de informagées. No video, observamos os

‘homens lendo atentamente as caixas de softwaré e qualquer outra lireratura

ou comunicacio disponivel. A loja-era onde os homens compravam software,
tnas era também onde mais se informavam a respeito. Isso enfatiza outra
caracteristica. de compra dos homens: assim como detestam fazer pergun-

tas; gostam de obter .suas informagdes de primeira méo, de preferéncia de-

material escrito, videos de instrugdo ou telas de compurador.

Hi alguns anos, fizemos um estudo para uma empresa de telefonia ce-
lular que estava abrmdo uma loja varejista. Descobrimos que homens e
mulheres divergiam totalmente na utilizagio do local. As mulheres invaria-
velmente rumavam direto ao balcdo de vendas e faziam aos vendedores
perguntas sobre os telefones e as diferentes ofertas. J4 os homens iam dire-
t6 aos displays de telefones e cartazes que explicavam os contratos. De-
pois, apanhavam folhetos e formuldrios de inscrigio ¢ deixavam a loja -
tudo isso sem falar com nenhum funciondrio. Quando esses homens volta-
vam & loja; era para se inscrever. As mulheres, porém, precisavam em mé-
dia de uma tergeira visita & loja e mais consultas antes de estarem prontas
pam fechar contrato.

Quase sempre, ainda sio os homens que assumem a 11deranga na com-
pra de automéveis (embora as mulheres interfiram bastante na maioria das
compras de carros zero) e homens ¢ mulheres realizam a divisdo de trabalho
esperada nas compras para o lar: ela compra tudo que ficard dentro ¢ ele

1
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compra tudo que ficard fora: cortador de grama ¢ outros equipamentos de

 jardinagem, churrasqueira, mangueira etc. Com o aumento da porcentagem
de lares dirigidos por mulheres, isso est4 mudando, mas ainda existe.
Mesmo quando ndo estdo fazendo compras, os homens influenciam for-
temente a pesquisa. Sabemos que, em geral, a quantidade que os clientes
compram € diretamente proporcional ao tempo despendido em uma loja. E
nossas pesquisas mostraram repetidamente que, quando uma mulher. esta
em uma loja com um homem, gasta menos tempo 13 do que quando sozinha,
com outra mulher ou mesmo com criangas, Segue-se 4 anlise real do tempo
de compra médio de um estudo feito em uma filial de uma rede nacional de
artigos para o lar: : '

~mulher comprando com outra-muther; 8 minutos e 15 segundos
~mulher com ¢riangas: 7 minutos e 19 segundos

mulher sozinha: 5 minutos e 2 segundos

mulher com um homem: 4 minutos e 41 segundos

Em cada um desses casos, o que acontece parece claro: quando duas
mulheres fazem compras juntas, conversam, dio conselhos, sugerem ¢ fa-
zem consultas até ficarem satisfeitas, daf o longo tempo na loja; com os
filhos, ela fica parcialmente ocupada conduzindo-os e distraindo-os; sozi-
nha, ela emprega seu tempo de forma eficiente. Mas com ele... bem, ele
deixa claro que estd de saco cheio, que vai embora a qualquer momento
para ficar no carro ouvindo ridio ou 14 fora vendo as gatas passarem. Por-
tanto, o bem-estar da mulher cai drasticamente quando ele estd ao sen lado;
ela passa a compra toda ansiosa e apressada. Se for -possivel ocupi-lo de
alguma forma, ela serd uma compradora mais feliz e relaxada. Gastard mais
tempo e dinheiro. Duas s&o as principais estratégias para lidar com a pre-
senga dos homens em lugares onde compras a valer sdo feitas. :

A primeira € a contengdo passiva, o que nio significa algemas. As lojas
que vendem principalmente para mulheres deveriam estar pesquisando al-
gum meio de despertar o interesse dos homens. Se eu fosse proprietirio de

' o imi ictoria’ iari al onde as e udes-
2 i maThe Limited ou Victoria’s Secret, criaria um local on mulheres pudes

pwens/ onde os homens sempre se sentiram  vontade esperando. E a barbearia. Em
i '
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m deixar o marido - como um sobretudo. J4 existe um espaco tradicional

Y vez de cadeiras surradas e ndmeros atrasados de Playboy e Placar, eu reco-

mendaria assentos confortaveis diante de um teldo de TV sintonizada no

canal a cabo de esportes: Mesmo algo simples assim ajudaria muito a aliviar-

a ansiedade das esposas, mas a programagao poderia ser ainda mais requin-
tada,-com videos selecionados pela prépria loja.

fazer compras com trangiilidade, descobriria um local bem ao lado de um
estabelecimento de artigos prediletos dos homens: uma loja de informatica,
por exemplo, onde ¢le pudesse de bom grado matar meia hora, De forma
semelhante, se eu abrisse uma loja de informatica, ela se situaria. junto de
uma loja de vestudrio feminino, garantindo assim bandos de compradores
masculinos agradecidos.

Mas vocé também poderia tentar vender para seu piblico cativo. Uma
loja de vestudrio feminino poderia preparar um catilogo em video concebi-
do especialmente para homens que vdo Comprar presentes — itens ¢como
xales ou roupées, em vez de sapatos ou calgas. Vales-presentes venderiam
bem ali; ele ja sabe que ela gosta da loja. A Victoria’s Secret realmente faria
sucesso com win catdlogo em video para homens, Poderia até exibir um pe-
queno desfile de modas. _ = 3 .

(A Gnica préecavgio a tomar seria quaiito A localizagdo dessa secio. Os
clientes devemn encontrd-la facilmente, mas ela ndo-deve ficar tio proxima
da entrada a ponto de quem estiver olhando as vitrines tope com seis sujei-
tos parrudos com jaquetas de couro espreguicando-se nos assentos em fren-
te.a TV) - ' :

A segunda estratégia, em dltima anilise mais satisfatoria, seria encon-
trar um meio de envolver o homem na compra. Tarefa nada ficil em certag
categorias, mas tampouco impossivel.

Realizivamos um estudo para a Plaltzgraff, o grande fabricante ¢ vare-

Se eu abrisse uma loja_novinha em folha onde as ‘mulheres pudessem

‘jista de louga de pé-de-pedra. O cliente tipico apaixona-se por um padrio

especifico e reiine o conjunto inteiro, um sem-ntimero de pegas: pratos de
janta, xicavas para café, potes de mostarda, travessas, argolas para gnarda-

- napos. Comprar na loja exige muito tempo, sem falar no rempo gasto para.

registrar os itens no caixa e embruthéd-los de modo a nio quebrarem. Exata-
mente o tipo de situagdo que deixa qualquer homem maluco. Uma venda
tipica nas lojas da Pfaltzgraff pode atingir centenas de délares, outra razio
para se descobrir um meio de envolyer os homens. .
Quando assistimos ‘ao video, observamos que, por alguma razdo desco-
nhecida, os homens rendiam a se desviar para a segdo de artigos de vidro da
loja. Estavam se atastando das molheiras e descansos para colheres e
perambulando-entre copos e tagas de vinho. A certa altura, vimos dois sujei-
tos rumarem em dire¢do 3s tulipas de cerveja, onde um deles apanhou uma
delas e, com a outra mao, abrin uma rorneira imagindria de barril de chope
e inclinou a tulipa como se fosse enché-la. Pensci: quando se esperam visitas
para o jantar e a mulher estd na cozinha, o que faz o homem? Prepara
drinques. Esse ¢ seu papel socialmente aceitdvel, Por isso, ele se interessa

+ ‘
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pot todos os equlparmentos todas as ferramentas do oficio do barman: cada

tipo diferente de copo, para que setve, o saca- rolhas, 0 pega- gf:lo as facas e

coqueteleiras. Esse é o papel do homem. :

Meu primeiro pensamento foi que as lojas deveriam instalar barris de
chope falsos como chamarizes para os homens brincarem. No final, aconse-
{hamos reunir todos os artigos de vidro na se¢io de bar e afixar na parede
alguma figura grande, como a foto de um homem tirando chope ou prepa-
rando mattinis em uma bela coqueteleira de cromo. Algo que fizesse os
homens entrar e ver que existia uma se¢fo destinada a eles; um lugar onde

‘pudessem fazer compras. Todos os abridores de garrafas nos diferentes pa-

dries ficariam expostos ali também. E como os homens preferem obter in-

* formagdes lendo, a loja poderia pendurar um gnadro mostrando que tipo de

copo € usado para qué — os célices de conhaque as tagas de champanhe, os
cilices de vinho e as canecas de barro.

Com tudo isso; o homem — que era visto como um empccilho para o.

negécio e uma inconveniéncia para o comprador principal —~ poderia ser
transformado tambcm em chcnte Ou pelo menoes em um eepectador 1nte~
ressado. S :

Realizamos um estudo para a Thomasville, a fabricante de mobilias, ¢
achamos que, também 14, envolver mais o homem facilitaria a venda desses
produtos caros. A soluczo foi simples: eriar dispositivos graficos, como qua-

dros e cartazes, que mostrassem as etapas da producio de mobilias, e usar

imagens, como cortes transversais ¢ visdes explodidas, para provar que, além
de bonitas; as pegas eram bem-feitas. Enfatizar a estrutira ajudaria muito'a
superar a resisténcia masculina ao custo da nova mobilia, mas as figuras

‘também dariam aos homens algo para estudar, enquanto as esposas exami-

nassem os estofados e estilo. .
Um produto que os homens sistematicamerite compram mais do que as

mullieres & cerveja. Isso em todo e qualquer ambiente — no supermercado

ou na loja de conveniéncias, os homens compram a cerveja. {Eles também

comprair os salgadinhos; biscoitos, amendoins ¢ outros tira-gostos.) Assim,

aconselhamos a um supermercado cliente nosso que promovesse uma de-

gustacio de cervejas todos os sdbados as 15:00 no corredor de bebidas. Eles.

poderiam apresentar algnma microcervejaria ou uma nova cerveja de uma

_cervejaria famosa, ndo importava. As degustages provavelmente ajudariam

a vender cerveja, mas esse nio era o objetivo. Elas valeriam a pena simples-

mente porque atrairiam mais homens 2 loja. E ajudariam a transformar o

supermercado em um local mais voltado para eles.

Essa deveria ser a meta de todo varejista atual. Todos os tipos de negécio

terdo de préver a mudanga dos papéis sociais dos homens, ¢ o futuro perten-

cerh a quem chegar na frente. Uma boa regra geral: tome qualquer categoria
onde as. mulheres agora pzedommam e descubra como torné-la atraente aos
homens. . : :

Veja, por exemplo, a evolugdo da cozinha norte-americana nos altimos
dez anos. Antigamente, mamie comprava os comestiveis e cozinhava. Agora
mamde trabalha fora. Como resultado, os homens tém de saber cozinhar,
lavar louc_;a e lavar roupas ~ deixou de ser simpético para ser necessirio.
Spenser, O heréi-detetive machio de Robert Parker, cozinha. Um homem na
cozinha € sexy.

Sera por coincidéncia que, em palaleio 4 mudanga, 0s apareihos de cozi-
_nha adqmmram um aspecto tio masculino? Antigamente, vocé escolhia en-

tre cores como verde-abacate ou dourado ao sclecionar uma geladeira ou
um fogao. Agora, os fogdes mais populares sao modelos de seis bocas com
resisténcia industrial dotados de churrasqueiras a gds ¢ as geladeiras, enor-
mes caixas sem graga de ago inoxiddvel, aluminio e vidro. Se vocé entrar
numa loja de artigos para cozinba sofisticados como a Williams-Sonoma,
vera que um aparelho popular € o pequeno magarico para cristalizar o topo
do créme britlée. Sera que os norte-americanos cafram de amores pelo pre-

" paro de sobremesas francesas elaboradas e que engordam? Ou serd que a

culindria parece mais atraente para os homens quando envolve acender seu
préprio magarico pessoal?

{De modo semelhante, 4 tmedida que as mulheres permanecem solteiras
mais tempo e, 33 vezes, se tornam solteiras de novo, a antiquada casa de
ferragens para homens estd sendo aniquilada pelo Home Depot, em que
mulheres com casa prépria podem vir a ser felizes manqadoms de ferra-
mentas em um ambiente acothedor ¢ unissex.) :

Veja como os fornos de microondas sdo vendidos: a caracterfstica mais
proeminente no folheto é o consumo de energia. Além disso, ao entrevistar-
mos homens que estavam comprando aspiradores de p6 e indagarmos. pela
caracteristica mais importante, a resposta (previsivel) foi: “Capacidade de
aspiracio.” Leia-se: Poténciz. Como resultado, os fabricantes de aspirado-
res agora ostentam a amperagem. Em ambos 0s casos, os eletrodomésticos
se tornaram mals indsculos, enquanto os homens se tornaram menos. Eles
parecem determinados a se encontrar em algum ponto intermedidrio.

Mesmo sabdes em p6 que “lavam mais branco” e outros produtos. do-

mésticos estio sendo reimaginados para .os homens. Nio sei exatamente
como a Procter & Gamble o a Lever Brothers chegaram a decisdo, mas por
que outro motivo toalhas de papel se chamariam Bounty” ou um sabdo em

* Navio britinico do séaulo XVIH que se celebrizou por um motim a bordo. {N.T.)

’
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p6 se chamaria Bold (Ousado) que ndo para se tornarem itens respeitdveis
nas cestas de compras dos homens? Quantas mulheres g g,ostamam de ter Hefty
Bags?” Agora: quantos homens? Os nomes mais varonis costumavam ir para
os automoveis; agora vio para produtos de limpeza, O langamento de sabdo
mais bem-sucedido da década de 1990 ndo foi algo “cheio de babados”. Foi
Lever (Alavanca) 2000, um nome que também soaria apropriado para um
computador ou uma nova linha de ferramentas mecénicas. Vou acabar diri-
gindo um Lever 2000 algum dia!

Olhemos além das compras para as expressées mais elementares do de-
sejo masculino contcmporﬁnco- pense na diferenca entre Marilyn Monroe
e Elle Macpherson.™ Os biceps de Elle sdo provavelmente maiores do que
os de Frank Sinatra e Bobby Kennedy combinados. Ela & totalmente muscu-
losa ¢ sem quadris comparada com as pin-ups de trés décadas atrés. -

Os homens sempre compraram seus ternos e sapatos, mas as mulheres,
tradicionalmente, compravam todo o resto. Especialmente, compravam as
meias e cuecas dos homens. No entanto, isso estd mudando ~ os homens
estdo mais envolvidos com suas roupas ¢ as mulheres t8m mais o que fazer
do que comprar cuecas samba-cangio. Nos departamentos de roupas mas-
culinas da Kmart, as vezes ainda se ericontra uma proporgio de duas ou trés
'mulheres para cada homem. Mas em lojas de roupas sofisticadas para ho-
mens mais afluentes, estes agora superam em ntimero as mulheres. Capta-
mos em video um momento marcante na vida do homem moderno. Um ho-
mem examinava pensativamente um mostrudrio de roupas de baixo quando
finalmente olhou em volta, agarrou os cés da cueca, esticou-os e virou a
cabega para — enfim! - descobrir que tamanho usava. Tente imaginar uma
mulher que nio saiba o tamanho de sua roupa de baixo. Impossivel. Algum
dia préximo, podemos esperar que todos os homens saibam o tamanho de
suas roupas.

(Inversamente, ougo dizer que as mulheres com freqiiéncia recusam-se
a. comprar lingerie sem experimenti-la... no préprio corpe, garantem-me.
Nio sei se viverei o suficiente para ver um homem levar uma caixa de cue-
cas Zorba para uma cabine de provas.)

A medida que as mulheres deixam de comprar as roupas de baixo dos
homens, serd que estes comegardo a comprar as das mulheres? Conheci um
joalheiro que me contou: “Grande parte de meu negécio é com homens
tentando cair fora da loja.” Muitos maridos ou namorados escolheriam
lingeries ou j6ias sofisticadas como presentes, mas as lojas que as verdem, e

* Marca de sacos de lixo. (N.T)

*¥ Supermodelo australiana, (N.T.}-

- . B . .
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a prépria mercadoria, tornani essa tarefa-atemorizante. Se ele mal lembra o
préprio tamanho, como lembraré o dela, especialmente quando sutids e cal-
cinthas tém de ser levados em conta, sem falar no roupdo, camisola etc. E
como saber ao certo se estd comprando o anel ou colar que ela deseja, na
cor que lhe cai bem? Vemos com freqiiéncia homens entrarem vacilantes
nesses refigios de feminilidade, olharem ansiosamente em volta, talvez es-
tudarem um item ou dois ¢ depois fugirem com medo e incerteza. Os vende-
dores precisam ser treinados para atrair esses homens como os animais

medrosos que sdo. Manter um vendedor disponivel para lidar com esses-

compradorcs ariscos ndo é uma m3 idéia, especialmente conSIderando—se 0

. preco das jéias ou mesmo de lingerie,

Deve haver também um meio de simplificar os tamanhos das roupas
para possibilitar essas compras cruzadas. Talvez a solugio mais simples fos-
se as mulheres registrarem seus tamanhos nas lojas de roupas de sna prefe-
réncia e, depois, enviarem seus homens na direcio certa. A primeira loja
que fizer isso se beneficiard do desejo latente de muitos homens de comprar

- roupas de baixo femininas.

Outro problema higado ao sexo  do frcgues que 08 vare;lstas de roupas
precisam resolver € como informar sutilmente onde se localizam as roupas
masculinas e femininas em uma loja que venda ambas. Nio faz muito tem-
po, era impensidvel que roupas de homens e mulheres fossem vendidas lado
alado, no mesmo local. Essa barreira foi derrubada na década de 1960, mas
restam alguns problemas por. solucionar. As indicacdes agora usadas, por
exemplo, mesmo em pioneiros da loja de roupas para os dois sexos como
The: Gap € ]. Crew, nem sempre funcionam. Que o diga quem subitamente
percebt que perden dex minutos examinando sapatos, suéteres ou jeans
destinados ao outro sexo. :

Lembra-se de quando os {inicos homens que viam os beb8s nascerem

- eram os obstetras? Hoje em dia, a presenca do pai na sala de parto é quase

tdo obrigatéria como a da prépria mie. Os homens terdo de ser acomoda-
dos ao redefinirem seu papel como pais. E uma mudanca sismica sentida na
drea de vendas tanto quanto em qualquer outro lugar.

Por exemplo, quase nenhum homem da geracio de meu pai-tinha o habi-
to de pér. o Jinior, uma ou duas mamadeiras e algumas fraldas no carrinho
de bebé para uma volta dominical matutina. Atualmente, isso é quase um
cliché. Por isso, os quartos dos homens modernos estao equipados para a
troca de fraldas de bebés e comerciais do. McDonald’s invariavelmente mos-

tram papai e os garotos entrando — sem mamie, que provavelmente estd .

passando o sdbado no escritério. (Mamde nio os deixaria pedir Big Macs,

- de. qualquer maneira.) Tampouco esse é um fenémeno tipicamente norte-
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‘americano: minha obsetvagio informal sabitica dos bairros elegantes de
Mildo detectou que cerca de metade de todos os carrinhios de bebé eram

empurrados por papai. :

Testamos uma segio padrio de jeans em uma loja de departamentos de
Boston como parte de um esforco por uma maior atratividade da loja para
homens entre vinte e quarenta anos. Captamos em video um homem jovem
descendo o corredor rumo a.secdo, acompanhado da esposa e do bebé, cujo
carrinho ele empurrava. Eles alcancaram os jeans ¢ ele claramente queria

‘alcancar as prateleiras da parede, mas estantes de roupas interpunham-se

entre ¢le ¢ os jeans, tAo préximas umas das outras que ele nio conseguiu
passar de carrinho por elas. Vocé consegue vé-lo refletindo: deixo minha

~esposa e fitho no corredor sé para comprar jeans? Ele fez o que a maioria

das pessoas faria na situagio. Desistin. E impressionante a quantidade de
arca de vendas agregada dos Estados Unidos ainda inacessivel a quem estd
empurrando um carrinho de bebé. Tsso equivale a bloguear uma grande por-
centagem dos fregueses entre vinte e quarenta anos.

Hi duas décadas, era faro o pai que comprasse roépas para 0s
pequertuchos; hoje em dia, ¥éem-se miais comumente homers comprando
na secdo infantil. No entanto, os fabricantes de roupas ainda ndo s¢ deram
conta disso, como mostra o fato de que os tamanhos das roupas de criangas
sdo os mais complicados dentre todo o vestudrio — € preciso ser um pai
muito dedicado para nio desanimar. O dia em que ¢ tamanho corresponder
diretamente 3 idade da crianca, os homens poderdo. participar mais ativa-
mente-da tarefa de vestir as criancas. Serd papai quem se dobrari aos dese-

jos extravagantes das criangas aqui também: o smoking de veludo para o

fitho ou o-vestido de baile para-a filha. _ _ :
Quando chegar sdbado de manhi ¢ papai for guardar as mamadeiras,

‘torradas, fraldas, talco, 6leo, lengos e todo o resto, onde colocard isso? Nio

na grande bolsa de nailon cor-de-rosa que sua mulher carrega. Na verdade,
cle deve estar predisposto contra quaisquer das opgoes disponiveis: até con-

tra a bolsa de fraldas preta ¢ lisa. Mas e se pudesse escolher uma bolsa de .

fraldas Swiss Army? Que tal uma bolsa Nike de ndilon que se pareca exata-
mente com sua bolsa de gindstica? Ainda-melhor, e se pudesse empurrar um

carrinho de bebé Harley-Davidson enfeitado com tachas que viessem com

utha bolsa de fraldas de couro preto embutida? Toda a categoria de produ-
tos para bebés precisa ser reinventada.

Qutros baluartes tradicionais das mulheres também podem acomodar
os homens, mas terd de ser em termos masculinos. E preciso. estar atento
para que o homent ndo se sinta uny estranho no ninho. Em muitas lojas, os
salGes de vendas, as paredes e tudo o que estd pendurado nelas brada para o

.

homen intruso que ousou entrar: “Fora daqui! Este nio € seu lugar!” Perto

' de meu escritério, uma loja vende longas, copos e produtos afins e € notdvel

que eu consiga entrar ¢ nio me Sentir cOmo um touro em uma loja de porce-
lanas. Enquanto na secio Royal Doulton da Bloomingdale’s, sinto-me como
se estivessé de volta A sala de jantar de minha av6, de quem eu tinha medo.

Hi outros desses lugares onde os homens gostariam de comprar — de
fato, querem € até precisam comprar — se ndo se sentissem tao indesejavets.
Por exemplo, ha mais lojas do que nunca de produtos para a satde e beleza
masculinos. Mas a maneira como sio vendidos nunca fard dos homens 4vi-
dos compradores. : .

Nas. redes de drogarias ¢ secoes de supermercado onde esses produtos
sio vendidos, a atmosfera ¢ predominantemente feminina. Xampus, sabo-
netes e outros produtos utilizdveis por ambos os sexos sdo invariavelmente
embdlados e nomeados pressupondo que as mulheres fario todas as com-
pras. E uma profecia fadada a se realizar, Os produtos fabricados especial-
mente para homens, como creme de barbear, logio para o cabelo ¢ desodo-
rante, sid expostos em uma pequena e insignificante se¢io espremida entre
todos os'produtos claramente femininos. Uma terra de ninguém, em outras
palavras, que dificilmente atrai os homens.

Ocorre-me um item em particular onde os homens padecem com o re-
sultado da embalagem e do merchandising voltados para as mulheres. Ha
um mercado inexplorado para cremes hidratantes ¢ filtros solares entre os
homens que trabatham ao ar livre: policiais, operdrios da construgio civil,
instaladores de linhas de TV a cabo e telefone, patrulheiros rodovidrios.
Dado tudo que sabemos sobre o cincer de pele, esses sujeitos realmente
precisam de acesso a esses produtos. Mas eles ndo vdo andar em meio aos
blushes e cremes contra rugas para encontrd-los. Nem comprario um pro-
duto que se apresenta destinado a mulheres e criangas. Se vocé atravessar a
secio de produtos para satde e beleza tipica, pensard que os homens néo
tém pele. Mas tém, e ela precisa de ajuda.

A Clinique produz uma linha completa de produtos de barbear ¢ para a
pele masculinos. Mas na ultra-sofisticada loja de departamentos Bergdorf

Goodman em Nova York, um homem tem de percorrer a segio de cosméti-

cos femininos no térreo para encontrar seu produto. Eles ndo estio disponi-
veis sequer na loja de produtos masculinos do outro lado da Quinta Aveni-
da. Quem vai adivinhar que o creme de barbear estd junto dos batons? Sem
divida, muitas mutheres compram produtos de barbear para seus maridos,
mas essa € a abordagem antiquada, ndo a tendéncia do futuro. A Gillette
produz cremes de barbear para uma variedade de tipos de pele ¢ ndo hd
divida de que sdo para homens. Mas como um homem vai saber qual o seu

.
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tipo de pele? Um simples quadro na parede resolveria a questio, mas nunca
vi nenhum. Recentemente, visitei a drogaria de wma rede nacional na secio
Chelsea de Manhattan, o epicentro da vida gay nova-iorquina. Mesmo essa
loja menospreza os homens — a se¢io masculina (que consistia apenas de
desodorantes, alguns produtos para os cabelos, Old Spice e um tubo de
Brylcreem) espremia-se em uma prateleira de canto entre a cabine de reve-
lagdo de filmes e as laminas descartdveis. Essa Ioja seria um lugar perfeito
para uma se¢io padrio masculina. Em vez disso, era a insipidez de sempre.

Dar aos homens seus préprios produtos e um lugar onde compri-los
seria um bom comego. Mas ¢ preciso esquecer a segio de satde, beleza e
cosméticos concebida para mulheres. B preciso comegar do zero ao proje-
tar um departamento de “satide masculina”, onde se encontrariam produtos
para a pele, produtos de beleza, produtos de barbear, xampu e condiciona?
dor, perfumes, camisinhas, pomadas para dores musculares, remédios de
venda livre e as vitaminas, suplementos alimentares e remédios 2 base de
ervas para males que afligem tanto os homens quanto as mulheres. Poderia
haver também produtos para atletas, como meides, camisétas, suportes atlé-
ticos, cintas eldsticas ¢ assim por diante. Deveria haver também um display
de livros e revistas de satde, educagio fisica e aparéncia. A prépria segio
teria um ar masculino, dos materiais de exposicio ao desenho das embala-
gens. E o merchandising teria em mente os homens: os cartazes seriam gran-
des e proeminentes e tudo seria ficil de'achar, A révista mais bem-sucedida

dos ditimos dez anos tem sido um periédico denominado Men’s Health, que

vende mais de 1,5 milhdo de exemplares por més, mais do que GQ, Esquire,
Men’s Jowrnal e todos os outros. Se a revista consegue prosperar, por que
néo a se¢io de loja também?

NOVE

O Que as Mulheres Quér_em

Antes de comegar este capitulo, gostaria de assinalar o desaparecimento
de uma grande instituigdo norte-americana e um dos dltimos. verdadeiros
bastiGes (se ndo covis) da masculinidade do pés-guerra. :
Refiro-me & Joe’s Hardware., Ou era Jim’s ? Nio 1mporta. Téabuas
rangentes no chio. Cheiro esquisito de borracha e 6leo no ar. Grandes cai-
xas de madeira com pregos. Barbante, Cotovelos de encaixe. Fitas isolantes.
Bobinas de fio de cobre. Tambores de selador 4 prova d’dgua. Tachas. Ta-
chas? Sim, tachas, preguinhos, grampos, arruelas, porcas, parafusos, alfine-
tes, bocais, cantoneiras, suportes, buchas, dobradicas, vedacées, cunhas,
parafusos para madeira, parafusos para chapa metilica, um calenddrio de

Miss Snap-On Tools com um short curtinho, um decote de enlouquecer e

sacudindo uma maquina de desbastar. L4 em cima, sobre a escada vacilante,
mascando um charute ordinério, revirando 3s cegas uma velha caixa de
plugues de dois pines, praguejando raivosamente com seu bafo de charuto...
o préprio Joe. Ou melhor, Jim. :

O que aconteceu com cle? Morreu. E a loja? Morreu,

Quem os matou? Quem ¢ que vocé pensa?

Oh, aquelas.. mulheres! Elegantes demais para comprar na Joe’s, certo?
O pobre coitade tinha em estoque tudo que vocé poderia querer, mas #do
era suficiente. A cor ndo era certa. Os estzlos eram insuficientes. O local
fedia a eharuto.

‘Adeus, Joe.
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Nao surpreende que as. mulheres consigam- provocar mudangas. tio
tecténicas no mundo das compras. As compras ainda sio ¢ sempre serdo o

~dominio das mulheres. Comprar ¢ feminino, Os homens, ao fazerem com-
pras, estdo se engajando em uma atividade inerentemente feminina. Assim,,

as mutheres sio capazes de condenar espécies inteiras de varejistas ou pro-
dutos a lata de lixo darwiniana se aquele varejista ou produto for incapaz de
-se adaptar 3s necessidades ou desqos das mulheres. E como observar a ex-
tingdo dos dinossauros..
Precisa de mais provas? Trés palavras: méaquina de costura.

‘Na década de 1950, ao que me informaram, mais de 75 por cento dos
lares norte-americanos possuiam maquina de costura. Atualmente, sdo me-
nosde 5 por cento. Portanto, sai Joe, entra Mr, Singer. (Na verdade, o colosso

- das miquinas de costura passou para o ramo dos armamentos militares.) As

mulheres antigamente costuravam guarda-roupas inteiros para si & suas fa-
milias e viviam remendando as roupas até que realmente ficassem
imprestiveis. Mas, com a revolugao socioecondmica das Gltimas trés déca-
das, as mulheres pararam de costurar qualquer coisa mais complicada do
que um botdo solto.

Um altimo exemplo?

Cupons de descontos nas compras de comestiveis.

J4 eram. Atualmente, menos de 3 por cento de todos os cupons dos
fabricantes chegam a ser resgatados. As vidas das mulheres mudaram e o
pensamento de sentar-s¢ curvada na mesa da cozinha recortando os ¢upons
do Daily Bugle de repente pareceu tdo econdmico quanto fazer a prépria
manteiga. Persistem alguns grandes bolsdes de resisténcia: os velhos ¢ os
ultra-econdmicos, na maior parte mulhe:rt.s que ndo trabatham o dia inteiro.
Quanto aos demais, fora cupomsf

Seim diivida, estamos todos familiarizados com a maneira como os ho-
mens se tornaram compradores melhores, mais cuidadosos, mais sensiveis,
dispostos a compartilhar parte da carga das compras e provisic mesmo dos
itens mais corriqueiros do lar, Mas n3o esquegamos que essa reforma resul-
tou em ‘grande parte da pressio sutil (quando ndo de empurrdes violentos)
das mulheres. Ndo nos esquegamos também. que, embora o future do varejo
vd mostrar sem diivida os efeitos de mais energia masculina no mercado, na

" .maior parte as grandes mudangas continuario a 1eflet1r modificagbes nas

vidas e nos gostos das mulheres. :

Mas o que, como o génio do marketing foi fevado a perguntar, as mulhe-
res querem das compras? Falamos muito sobre as diferencas de comporta-
mento de homens e mulheres nas lojas, mas em vez de apresentar nossas
generalizacdes, comecarei com um bom exemplo E de um estudo recente

para uma rede italiana de supermercados, o qual vem diretamente de uma
filmadora devideo que apontamos para o balcio de agongue.

Ali, observamos uma mulher de meia-idade aproximar-se e comegar a
apanhar e examinar pacotes de carne moida. Examinou-o0s metodicamente,
com cuidado, um a um. Nesse interim, um homem surgiu ¢, com as mios
atrds das costas, ficou olhando os pacotes. Apés um breve momento, esco-
then um deles, colocou-o no carrinho e se afastou. A mulher continuou exa-
minando a carne. Depois, chegou uim casal com:um bebé. A esposa ficou.ao
lado do carrinho de bebé enquanto ¢ marido apanhou um pacote, deu uma
répida olhada e trouxe-o ao carrinho de compras. A mulhet inspecionou-c'e
fez sinal de ndio com a cabeca. Ele o devolven, escolhew outro ¢ trouxe-o

. para o carrinho. A mulher inspecionou-o ¢ repetiu o sinal de ndo. Ele esco-

fheu outro. De novo, sinal de ndo. Exasperada, ela o deixou junto ao carri-
nho de bebé e i escother pessoalmente a carne. Ao se afastarem, a primei-
ra muther estava examinando o altimo pacote de carne exposto. Satisfeita
com sua pesquisa, pegou o primeiro que examinara, colocou-o no carrinho
e afastou-se.

O gque torna as mulheres. compradﬁras tio herdicas? Os parndarlos das
explicacdes biolégicas postulam que o papel pré-histérico das mutheres como
coletoras de rafzes, nozes ¢ bagas voltadas para o lar, em vez de cagadoras
errantes de mamutes cheios de 13, demonstra a inclinagio bioldgica para
compras habilidosas. J4 os partiddrios das explicagdes culturais argumen-
tam que, durante séculos, o.todo- podcroso patriarca manteve as mulheres
em casa afastadas do mundo do comércio, exceto como consurnidoras no
nivel varejista.

Um fato é certo: as compras permitiam 3 dona de casa sair A rua. Sob a

velha divisio do trabalho, a tarefa de cornprar recafa principalmente sobre a

mulher, que a desempenhava com vontade, habilidade, sistematicamente.
Era (e, em muitas partes do mundo, continua sendo) o principal dominio da
vida ptblica das mulheres. Se, como individuos, ¢las tinham pouca influén-
cia no mundo dos negécios, no mercado coletivamente davam as ordens. As
compras davam as mulheres uma boa desculpa para se aventurar, as vezes
em jubilosa soliddo, além das amarras da familia. Foi a primeira forma de
liberacdo da mulher, propiciando uma atividade que se prestava a convivén-
cia com outros adultos, vendedores, donos de lojas e colegas compradoras.

Entretanto, conforme muda a vida das mulheres, seu relacionamento
com as compras precisa evoluir. Atualmente, a maioria das mulheres norte-
americanas trabalha fora, obtendo portanto todo o contato impessoal ¢ co-
mercial com outros adultos que desejam. Elas também ficam muito tem-

po fora do recdndito do lar, de modo que a saida para compras rotineira ja
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ndo é mais a grande escapada. E agora algo que precisa ser 1mpr€nsado no
espago exiguo entre o trabalho, o transporte, a vida doméstica e o sono. £
algo para ser feito correndo na hora do almogo, a caminho de casa ou de
noite. O setor das lojas de conveniéncias € beneficiario direto da mudanca
nas vidas das mulheres: em vez de uma ida semanal altamente organizada ao

-supermercado, com uma lista detalhada na méo, as mulheres agora desco-

brem as nove da noite gue estdo sem leite on pido para o café de amanhi e
saem correndo 2 fuz da lua para o 7-Eleven. Vendas por catilogo, canais de
compras na TV e compras pela Internet floresceram gracas sobretudo s
mudangas nas responsabilidades das mulheres. Quanto menos tempo as
mulheres gastam nas lojas, menos compram ali, pura e simplesmente. A
medida que delegam algumas de suas tarefas tradicionais (cozinhar, limpar a

"casa, lavar roupa, cuidar dos filhos) aos homens, renunciam também ao con-

trole sobre a compra de alimentos, artigos de limpeza e roupas infantis. As
mulheres podem até se tornar mais masculinas em seus hébitos de compras:
artistas da compra apressada, em vez de dedicadas examinadoras e pesqui-
sadoras. De cara, as vantagens do mundo p6s-feminista para os varejista (as
mulheres tém mais dinheiro) sdo contrabalangadas por algumas desvanta-
gens (as mulheres t8ém menos tempo e inclinagdo para gastd-lo nas lojas).

"No entanto, ¢ uso.das compras como atividade social parece inalterado.
As mulheres continuam gostando de fazer compras com amigas, estimulan-
do-se mutuamente e alertando umas s outras para compras pouco reco-
mendadas. Acho que nunca chegaremos a ver dois homens partirem para
-um dia de caga ao cal¢do de banho perfeito. Como vimos, estudos mostram
que, quando duas mulheres fazem compras juntas, costumam gastar mais
tempo ¢ dinheiro do que mulheres desacompanhadas. Elas certamente con-
seguem comprar e gastar mais do que mulheres atreladas a homens. Duas
mulheres em uma loja podem ser uwma mdquina de coripras ¢ os varejistas
inteligentes ndo medem esforgos para encorajar esse comportamento: pro-
mogdes como-“traga uma amiga e ganhe um desconto” ou dreas de repouso
em frente as cabine de provas para permitir provas e avaliagdes mais relaxa-
das. ‘As lojas com cafés no recinto permitem as mulheres comprar, depois
fazer uma pausa sem sequer perder de vista o salio de vendas. A ABC Carper,
em Nova York, vai ainda mais longe: tudo no café, da mobilia e luminsrias
aos saleiros ¢ pimenteiros, estd 3 venda, :

Quem observou tantos compradores como eu percebe que, para muitas
mulheres, as compras tém aspectos psicolégicos ¢ emocionais simplesmente
ausentes na maioria dos homens. As mulheres conseguem cair emuma espé-
cie de devaneio quando saem as compras — elas sio absorvidas pelo ritual de
procurar, comparar ¢ imaginar as mercadorias em uso. Em seguida, calcu-

- . . .

i

Jam friamente os prés e contras de uma compra em relagio a dutra €, uma
vez encontrado o que querem pelo preco apropriade, elas o compram. As
mulheres geralmente fazem questio de se’esmerar mesmo no minimo ato de
compra e se orgulham da capacidade de selecionar a coisa perfeita, seja um
meldo, uma casa ou um marido. De fato, observe os homens e as mulheres

na se¢io de verduras: o homem passa despreocupadamente pega a alface.

no topo da pilha e vai embora, sem notar as manchas marrons ¢ folhas des-
coloridas, enquanto a mulher apalpa, examina e cheira, evitando o refugo ¢
procurando a alface perfeita. Ele até deixard de observar quanto custa a
alface, algo quase impensavel entre as mulheres. Os homens se orgulham de
sua pericia com certos bens durdveis: automoveis, ferramentas, barcos, chur-
rasqueiras, computadores. As mulheres, porém, tradicionalmente compre-
enderam a importancia do mundo efémero: cozinhar uma refmga{) decorar

um bolo, fazer um penteado ¢ se magquiar.

Nio que haja algo de superficial no relaaonamcnt{) das mulheres com o
consumo. Na verdade, sdo as mulheres, nfo os homens, que penetram na
metafisica das compras — elas iluminam como nés, scres humanos, passa-
mos pela vida pesquisando, examinando, questionando e, depois, adquirin-
do, assumindo ¢ absorvendo o melhor do que vemos. Nesse nivel elevado, as
compras sio uma experiéncia de transformagio, um método de se rornar
uma pessoa nova e, talvez, ligeiramente melhor. Os produtos que vocé com-
pra transformam-no naquela outra versio idealizada de vocé: esse vestido
torna-a bonita, esse batom a torna beijavel; aquela lampada tlansforma sua

"casa em um elegante local de espetaculos.

Em termos praticos, tudo isso significa algo extremamente obvm e abran—
gente: as mulheres exigem mais do que os homens dos ambientes de com-
pras. Os homens simplesmente querem lugares onde consigam encontrar o
que precisam com o minimo de procura e, depois, sair rapidamente. Se um-
homem tiver de perambular e procurar — em outras palavras, fazer compras

-, provavelmente desistird frustrado e saird. Os homens sentem menos pra-
zer 0o passeio. As mulheres sdo gerqlmence mais pacientes e indagadoras,
sentindo-se completamente 3 vontade em um espago que gradualmente se
revela, Portanto, elas precisam de ambientes onde possam gastar tempo ¢
deslocar-se confortavelmente em sua prépria velocidade no que as vezes se
assemelha a um estado de seniitranse. Considere as implicagées do que de-

nominamos o fator do esbarrdo por trés, o desconforto que as mulheres

sentem quando abalroadas por tris durante as compras. Isso indica que as
mulheres sentem aversdo por examinar mercadorias exibidas abaixo do ni-
vel da cintura, o que inclui grande parte do espago de vendas varejistas.
Vocé ndo pode exigir que uma mulher sé curve e esperar que se siiita confor—

s
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tivel por mais de um ou dois momentos. {Esse fato nio se:limita &s mulhe-

_res: ninguém gosta de se curvar em uma loja. Na verdade, as mulheres mais

velhas sio provavelmente mais flexiveis do que homens da mesma idade.)
Vocé ndo pode amontoar mulheres e querer que elas permanecam alt.. Ob-
serve as expressdes dos compradores em corredores lotados — como vocé se
lembrar4, depois de atropeladas algumas vezes, elas comecam a parecer
aborrecidas. E fregueses aborrecidos ndo permanecem; na verdade, eles
costumam ir embora antes de comprar o que preteadiam. Os varejistas pre-
cisam manter tmdo isso em mente ao decidir onde vender o qué..

* Por exemplo, as secoes de cosméticos das lojas de departamentos reque-
rem que as mulheres fiquem sentadas ou de pé em um lugar enquanto a
magquiagem ¢ demonstrada, o que pode ser um problema nos hordrios mais
movimentados. Nossa pesquisa mostra que mulheres de pé no canto de um
balcido, onde podem se proteger do movimento, sio mais propensas a com-
prar algo.do que mulheres um pouco adiante, no segmento principal do bal-
cdo. Alguns departamentos de cosméticos usam balcées para criar becos sem
saida, reentrincias que permitem aos fregueses abrigar-se dos passantes e

olhar as mercadorias sem medo. Nés as chamamos de bacias de captagem ¢

elas conseguem induzir as mulheres a-prolongar um pouco as compras. Como
discutimos no Capitelo 1, as drogarias s vezes expdem cosméticos pouco
glamourosos, como cremes contra rugas, na parte inferior de um mostrudrio
de parede — obrigando as mulheres mais velhas, os fregueses que menos gos-

tam de ter de seinclinar, a se curvar até embaixo, expondo a parte de tras do,

corpo a esbarrdes. Como resultado desse desrespeito, as vendas de creme
contra rugas sio menores do que se fosse posicionado mais alto.

As necessidades espaciais das mulheres sdo visiveis em toda parte no
varejo. As lojas de presentes dos acroportos, por exemplo, costumam estar
divididas entre a zona de “alta rotatividade™ ~ perto da caixa registradora,
onde vocé entra is pressas para comprar um jornal ou chicletes, paga e cai
fora — e a zona de “permanéncia”, mais para dentro da loja, onde artigos de
presente costumam estar expostos. Nossa pesquisa mostra que as mulheres
nessas lojas gravitam paralonge do burburinho ao redor do balcio em dire-
¢do A zona de permanéncia, onde se sentem protegidas do movimento de
pessoas. A arquitetura de muitas dessas lojas apresenta pequenos recessos

criados pelas prateleiras ¢ estantes — becos sem saida perfeitos para com-

pras sossegadas. E assim que as mulheres preferem comprar: podendo ver o

fluxo principal de movimento, mas abrigadas em 4reas separadas, )
A sensibilidade das mulheres a esbarrdes por trds também estabelece

uma relagio entre a estrutura da loja e o tipo de letra: quanto mais acanha-

108 do o local, menos tempo a mulher gastar ali, de modo que os cartazes e )

outros matetiais de merchandising devem ser o mais claros ¢ dirctos possi-
vel. Todas as letras devem ser grandes'e com alto contraste; os projetistas de
embalagens de xampu, por exemplo, ou de quaisquer produtos vendidos nas
partes confinadas de uma drogaria moderna, tém de levar em conta essa
realidade. Estudamos os departamentos de saiide e beleza de muitas droga-

rias ¢ o. resultado é sempre o mesmo: as mulheres gostam. de estudar os

produtos antes de comprar, sobretudo se for um produto novo no mercado.
Em um estudo, vimos que 91 por cento de todos os compradores em droga-
rias liam a frente de uma embalagem; 42 por cento liam a parte de trds ¢ 8
por cento liam os lados, Sessenta e trés por cento das mulheres que compra-
ram algo leram pelo menos a einbalagem de um produto. Assim, existe uma
conexdo clara entre leitura e compra. E ler leva tempo. E tempo requer
espaco. Eis a decomposigio de nosso banco de dados compilado, com o
tempo que as mulheres que compraram produtos levaram para ler a embala-

_gem primeiro:

cremes faciais: 13 segundos

cremes hidratantes: 16 segundos

sabonetes: 11 segundos

gel para banho: § segundos

filtros.solares: 11 segundos

pomadas contra acne: 13 segundos

Mas se as mulheres nio se sentirem confortdveis, nfo parardo nem dois
segundos e, certamente, ndo comprario nenhum dos produtos que reque-
rem certo exame. Os varcjistas devem percorrer cada metro quadrado de
area de vendas formulando esta pergunta: posso parar aqui € COMmprar sem
ser abalroado por tras? Qualquer lugar onde a resposta for “ndo” serd ina-
degquado para mercadorias gue exigem um olhar atento. .

Mesmo em restaurantes de fast-food, homens ¢ mulheres tém necessi-
dades espaciais diferentes. Sem muita reflexfo, os homens escplhf_:rn mesas
na frente, onde tém uma boa visio da parte mais movimentada do saldo. As
mulhetes gastardo um minuto ou dois para pedir seus Big Macs ¢, depf)is,
gravitardo em ditegdo & parte de trds para mesas que permitex_n certa priva-
cidade. Na verdade, as mulheres nio sdo muito fandticas por 1r a restauran-
tes de fast-food sozinhas. Elas constituem uma grande porcentagem dos fn?-
gueses de fast-food que passam pelo drive-thru e comem em seus automo-
veis no estacionamento do restaurante.. _ _ o

A abordagem feminina das compras fica realmente visivel em lojas onde

as mulheres. dominam: por exemplo, nas lojas de cartoes de felicitagoes. Ali; .

1
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as mulheres ndo estdo meramente cumprindo obrigagdes, mas em busca da * -

expressao emocional auténtica, As mulheres dedicardo bastante tempo exa-
minando um cartio apés o outro em busca daquele que fala 20 seu coracio,
As lojas de cartdes devem, portanto, parecer lugares onde domina a vida
emocional. Alguns anos atrds, a Hallmark contratou uma projetista com
grande experiéncia em lojas de departamentos para reformar seus espacos
varejistas. Ela criou um ambiente refinado, com muito marmore e outros
materiais, caros, mas o aspecto geral foi mais frio e elegante do que aquele
com que os clientes da Hallmark estavam acostumados. Eles devemn ter sen-
tido falta- dos seus ambientes aconchegantes e imprecisos com que estavam
familiarizados; em reacdo 3 mudanga do projeto, o tempo de compras caiu.

As lojas de cartdes devem ser projetadas para permitir a contemplagio

- sossegada e sem pressa, ou seja, os corredores devem ser suficientemente

largos para dar espaco aos leitores dos cartdes e agueles que estdo apenas
passando. Os corredores também devem ser largos o suficiente para carri-
nhos de bebé. As adjacéncias devem ser plancjadas, e nio acidentais: nin-
guém em busca de uma mensagem de condoléncias perfeita quer ter a con-
centrac@o rompida pela mulher ao lado rindo dos cartdes obscenos de gua-~
dragésimo aniversirio. Qutros importantes problemas dos displays também
vém i tona nas lojas de cartées. As mulheres compram- cartées somente
2pGs apanhar, abrir e ler muitos deles. Mas a mercadoria & fragil: ficil de
dobrar, rasgar ou manchar. Surpreende-me que ainda ndo exista um sistema
de exibi¢io amplamente utilizado que permita aos fregueses ler amastras de
cartdes sem tocar na mercadoria. Além disso, nas lojas de cartdes, os displays
geralmente comegam a cerca de trinta centimetros do chio e chegam a cer-
ca de 1,8m metro de altura. Dois sio os problemas: primeiro, os cartdes
inferiores estio baixos demais para serem exarninados sem sofrer esbarrges;
segundo, os cartdes inferiores estio facilmente ao alcance de criancinhas
com dedos sujos acompanhando as mies. Se o display inteiro fosse elevado
vinte centimetros, os problemas seriam resolvidos. Mesmo que os cartdes
mais altos ficassem a dois metros do solo, ainda estariam a0 alcance de
qualquer pessoa com mais de um metro e meio de altura,

O outro grande dominio onde os comportamentos de compras femini-
nos sdo exibidos € nos cosméticos, Seja na ultra-glamourosa secao de cos-
méticos da loja de departamentos ou no display de parede de batons ¢ som-
bra para os olhos da drogaria de uma rede, € ali que uma mulher de jeans e
suéter pode se transformar em uma princesa simplesmente testando-alguns

itens ¢ olhando-se em um espelho. E impossivel uma forma de arte privada

se tornar mais piblica. H4 uma boa razio para os cosméticos estarem geral-
mente expostos ao Jongo de uma parede ou em suas proprias dreas fecha-

gy

das: ¢ ali- que a mulher solta os cabelos e se solta também. Elas precisam de .

um pouco de privacidade para isso. : |

Tipicamente, as mulheres comecam como adolescentes con_lprgnd(? as
marcas mais baratas nas drogarias. Depois, evoluem para os artigos sofisti-
cados ¢ caros vendidos em lojas de departamentos por representantes
glamourosas dos diferentes fabricantes: as bonecas nos ]ai?.cos brancos ofi-
ciais (mas maquiagem de sibado & noite) brandindo pincéis carregac}gs de
ruge, base e o resto. Essa ¢ a escola de alta pressio da-vendapde cosméticos.
Vocé se senta no banco, ela transforma vocé em uma versdo ligeiramente

esmaecida de si prépria e vocé compra o que ela lhe recomenda {em teoria,

pelo menos). Os pregos sio intenci_onalmente obst_:uros, su_pondo que vocé
estard intimidada demais para perguntar. '

Esse ainda ¢ o cendrio padrio, mas estd mudando rapidamente gragas ao
conceito de “venda aberta” que chegou enfim 4o balcio de cosméticos. B uma
forma de liberagfio feminina — a maquiagem estd se libertando das garras d.a
vendedora-demonstradora ¢ estd 3 solta para os fregueses testarem, reﬂe_ty
rem, testarem € depois comprarem.., ou nio. Parte do velho sistema de f]pgl—.
mento acabou, bem como algumas das titicas de alta pressdo. Fssa venda
aberta também permite &s mulheres verificar o prego da maquiagem ser ter .de
passar pela humilhacio de perguntar aquela atendente arrogante. Dunzgum-
do o choque da insisténcia, as lojas devem acabar vendendo mais COSMERCOS.

Esses sdo os fatores imutdveis de como as mulheres fazem compras, os
fundamentos que ainda se aplicam (¢ talvez sempre se aplicardo). Quem

pretende vender algo deve levi-los em conta, mas eles ndo constituem o

fator primordial atualmente.

Vimos o que significa a revolta dos sexos no tocante aos fregueses hom‘ens:
todo o esforgo atual reside em apanhar lojas ¢ produtos voltados principal-

mente para as mulheres e tornd-los seguros para os homens. No caso das.

mulheres, dd-se exatamente o contririo: o desafio é tornar produtos ¢ am-
bientes tradicionalmente “masculinos™ atrativos para os fregueses do- sexo
feminino. S . o

Por exemplo, o antiquado empério de ferragens ainda persiste aqui ¢ ali,
mas na maior parte um exterminador de categoria® ligiiidou-0s, Como a

Emi . j i i o agressi : = investem alto ¢m propagan-
* Em inglés, category kiflers; lojas de agiio muico agressiva no mercado, que invest prop.

3 H ix i Ttante, unt-
" da ¢ promogdo, além de vender os seus produtos por pregos muito baixes, conseguindo, po .

idpt arict fmi ncorréncia no
altissimo volume de vendas. Ganharam esse “apelide™ porque praticamente eliminam a co \
sen taio de aruagio. (NLRUT)

-

LN



3

oy

YT Y Ty YT T Y Y

~ .

3

Home Depot conseguiu isso? Principalmente refletindo a realidade

'~ socioecondmica de que as mulheres ndo dependem mais dos homens como

antigamente. O que isso tem a ver com porcas de borboleta e fita vedante?
Bem, serd que mulheres que passaram o dia inteiro nas barricadas do libera-
lismo.social e politico voltardo para casa i noite e implorardo ac marido
{pela milésima vez) que pinte a moldura da janela ou instale os controles de
intensidade de luz? Diffcil. Para ndo mencionar o aumento, nos ltimos trin-

~ ta anos, da mulher solteira com casa prépria — mulheres com dinheiro e

vontade de ter seu préprio canto. Se podemos ter policiais, bombeiros, CEOs,
ciberempresdrios e vice-presidentés- do sexo feminino, por que nio pode-
mos ter também mulheres confiantes ¢ plenamente auténomas fazendo os
reparos do lar? : '

Aonde essas mulheres iriam iniciar suas carreiras no uso das ferramen-

tas? No Joe’s Hardware? Ndo — a loja de ferragens tipica era exclusiva e
indesculpavelmente masculina e talvez um pouco hostil com a maneira de

- ser das mulhieres. Era um Clube do Bolinha com uma caixa registradora.

Assim, algo tinha de ceder. iZntfe nas cadeias de do-it-yourself. (E, no outro
extremo do espectro varejista, nas butiques de ferragens.) Elas despojaram
as ferragens de seu lado misterioso, tornando-as nio-intimidantes, até amis-
tosas, a0 maior dos novatos. Isso exigiu uma grande mudanga de missdo,
bem como de merchandising. Lojas que vendiam porcas e parafusos deram
lugar a lojas que vendiam estilos de vida. Sob esse vasto guarda-chuva, por-
cas, parafusos, madeira, placa de reboco podiam ser vendidos lado a lado
com flumindrias, armdrios de cozinha, banheiras Jacuzzi, cortinas. sofistica-
das (ou simples) e todo o resto. Essas lojas nio vendiam ferragens, mas
lares. O ramo varejista das ferragens evoluiu da mentalidade do “conjunto
Erector’™ para a abordagem de “brincar de casinha”, de “menina ndo entra”
para meninas e meninos brincando juntos. -

Isso também se fez pela contratagio de vendedores instruidos e capazes
de ensinar ¢ inspirar confianca. A nova onda de lojas de artigos para reparos
domésticos para casa contrata mulheres para funces de vendas e geréncia
tradicionalmente exercidas apenas por sujeitos chamados Tido (ou Z€). Existe
at¢ um anidncio de TV da Home Depot onde aparecem s6 mulheres. As lojas
também utilizam com enitusiasmo qualquer oportunidade de instrucio, se-
jam videos de como fazer algo ou aulas gratuitas na loja de reparos domés-
ticos. Essas lojas percebem que as mulheres que aprendem a pendurar um
quadro hoje aplicardo um betume amanha e instalardo um friso no préximo
més. Quem vocé acha que assiste aos programas de reparos domésticos na

H2  * Brinquedo para meninos que consiste em pegas de metal para serem moneadas. (N.TY-

- . TV? Os machdes estdo assistindo ao programa de pesca, enquanto as mu-

{heres estio aprendendo a manejar as ferramentas € consertar as coisas.

Fssa infusdo de energia feminina muda até a forma de exibir mercadori-
as das lojas. As luminarias nio podem mais simplesmente ficar pendentes
em uma estante ou de.pé em uma prateleira. Os varejistas tém de mostrar
exatamente como serd a iluminacio em um quarto. Em vez de exibir uma
caixa de torneiras para banheiro, as lojas agora mostram o banheiro com-
pleto, incluindo cortina e toalhas, Eis a prova indiscutivel de co’n?o a Home
Depot vencen o antiquado empério de ferragens: antes, vocg sé 1a aloja de
ferragens quando precisava de algo. Agora, vocé vai $6 para olhar, conhec.er
as novidades ¢ ver o que estd exposto. Comprar ferragens se tornou um
ritual ~ o que significa, por definigio, que as mulheres venceram ¢ Tido {ou
7Z&) perdeu. : g . C _

Nio ¢ por acaso que 0s langhmentos de tintas recentemente mais bem-
sucedidos nos Estados Unidos receberam os nomes de gurus do estilo de
vida como Martha Steward e Ralph Lauren. De fato, na Kmart, a tinta de
Martha costuma estar exposta bem na frente, e nio onde as tintas costuma-
vam ficar (na parte de trds, atris dos sacos de turfeira). A tinta evoluiu de
ferragem para moda, tudo porque as mulheres se envolveram. Os homens
$6 pintam as paredes quando estdo descascando ¢ rachando; as mulheres o
fazem quando elas, ndo as paredes, precisam de uma reforma. Claro que
pintar sempre esteve dentro das capacidades do homem ox mulhmr comum.
Mas somente agora a propria tinta — a forma como € embalada, distribuida

e vendida — tornou-se unissex.

Existe outro beneficidrio de como as ferragens mudaram: os homens
nascidos no pés-guerra que s¢ tornaram adultos sem nunca aprender como
realizar reparos domésticos. A medida que as mulheres se tornaram mais
jeitosas nessa drea, os homens se tornaram menos; eles também comegaram
a se seatir um pouco intimidados com a antiquada loja de ferragens. Mas
mesmo isso teve um custo para os homens. Nos dias desde a ascensdo do
feminismo, vimos o declinio ndo apenas das lojas de ferragens, mas também
dos salées de barbéiro, das bancas de engraxate e das lojas de roupas e
sapatos masculinos: Primeiro cafram as barreiras & admissdo das mulheres
nas universidades, forcas armadas, clubes fechados e em todo o resto. Df;—
pois vieram os cabeleireiros unissex ¢ lojas como The Gap, Banana Re-pubhc
¢ J. Crew derrubaram a segregagdo nas lojas de roupas e mesmo estilos. A
tendéncia geral da segunda metade do século XX tem sido a de expulsar 0s

" homens de suas tocas e, para melhor ou pior, ou talvez ambos, isso funcio-

nou. {Estar o péndulo pronto para retornar? Vocé tem fregiientado um bar
de charutos ultimamente?)

+
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Uma segunda importante.4rea da sublevacio dos sexos é 2 loja de infor--

midtica e outros pontos de venda de produtos eletrénicos de consumo,
Estereotipicamente, imaginamos.os homens na vanguarda da tecnologia pes-
soal: montando aparelhos de som a partir de kits ou pagando cifras de cinco
digitos por -alto-falantes. Mais recentemente, os computadores pessoais e

- telefones celulares estrearam como brinquedos para meninos. Mas o fato &

que, com fregfiéncia, as mulheres sio as adotantes iniciais de novas
tecnologias. Quando as empresas comegaram a usar computadores, as fun-
ciondrias de escritério do sexo feminino tiveram de aprender primeiro so-
bre sistemas operacionais e software. As mulheres, com tempo de almogo
apertado, foram as primeiras entusiastas dos caixas automaticos.

- Como foi que isso nos passou despercebido? Porque homens e nulhe-
res usam a tecnologia de maneiras muito diferentes. Os homens se-apaixo-
nam pela prépria tecnologia, pelo fator sensagio, pelos cavalos-vapores,
pelo mdximo de poténcia com o minimo de dinheiro. Antes que os automé-
veis tivessem componentes computadorizados, era comum ver trés.ou qua-
tro sujeitos reunidos em torno de uma capota levantada observando o pro-
prietério regular um carburador ou instalar uma bateria e fornecendo abun-
dantes conselhos sobre a melhor forma de fazé-lo. Atualmente, esses ho-
mens estdo reunidos em torno da churrasqueira comparando o tamanho de
seus discos rigidos e a velocidade de seus modems. Como eles dizem, é
coisa de homem. ' '

As mubieres geralmente adotam uma abordagem totalmente diferente
ao mundo da alta tecnologia. Elas tomam as tecnologias ¢ transformam-nas
em utensilios. Elas despojam mesmo a mais sofisticada engenhoca de todo
seu mistério e jargdo a fim de descobrir sua utitidade. As mulheres olham
para a recnologia e véem seu propésito, sua razio — o que ¢ capaz de fazer. A
promessa da tecnologia € sempre tornar nossas vidas mais ficeis e eficien-
tes. As mulheres sdo quem exige o cumprimento da promessa.

Portanto, embora os telefones celulares comegassem como brinquedos
um tanto grandes ¢ deselegantes adequados apenas para a pasta masculina,
tornaram-se pequenos, elegantes ¢ bem mais comuns nas bolsas de mulhe-
res. Mesmo a diferenga de como sio vendidos para homens e mulheres ¢
reveladora: o anidncio de TV estrelando um homem o mostra no clube de
golfe, telefonando para o trabalho mas, afora isso, divertindo-se com os
colegas — a eterna crianga com seu brinquedo. No comercial da mulher, as
filhas pequenas de uma mie executiva fazem com que se sinta culpada; as-
sim, ela as leva 4 praia, onde usa o telefone celular para manter contato com
o trabalho — o adulto responsavel com seu utensilio. H4 também uma dife-

renga em como homens e mulheres coletam informag6es sobre tecnologia,

como examinamos no capitulo anterior. Em um estudo que realizamos em
uma loja de telefones celulares, os compradores do sexo masculino entra-
vam, examinavam os mostrudrios de parede, apanhavam ¢ folheto e depois
safam sem sequer falar com um funcionario. As mulhéres examinavam 08
telefones também, mas eram muito mais propensas a trazer suas diividas 3

~mesa de vendas para serem.esclarecidas por um ser humano em vez de um

folheto. Embora tanto homens quanto mulheres precisassem: de vérias visi-
tas & loja antes de comprar, as mulheres. geralmente precisaram.de uma visi-

ta.a mais do que os homens antes de comprar, o que pode também refletir o

fato de que clientes homens comecaram a usar telefones celulares antes das
mulheres. Agora, as mulheres os alcangaram. . :
Como observamos no Capitulo 8, a tecnologia quase que se vende a si
mesma aos homens, mas varejistas inteligentes fazem todo o possivel para
descobrir como vendé-la as mulheres. A base de clientes da RadioShack &
predominantemente masculina. Assim, quando a rede decidiu tornar-se a
loja de telefones favorita dos Estados Unidos, sabiamente exibiu telefones
bem na frente, logo apés a entrada. Como resultado, as mulheres que olha-
vam as vitrines viram os telefones e a porcentagem de compradoras do sexo
feminino aumentou acentuadamente. Elas compravam telefones mas acaba-
vam fazendo outras compras também: pilhas, equipamentos de dudio, peri-
féricos de computadores, brinquedos e outros itens que normalmente en-
contravam em outros lugares. o . _
Com isso, chegamos a0 problema de todos os atuais produtos eletrdni-
cos de consumo: eles sdo predominantemente voltados para compradores
do sexo masculino, Do projeto, embalagem ¢ marketing do produto as lojas
¢ seus funciondrios, o hardware e o software de computadores destinam-se

~a0s homens. Os computadores estio agora onde estavam as ferragens ha

alguns anos — um Clube do Bolinha, Isso ndo pode prosseguir muito tempo.
A classe emergente dos ciberempresarios estd cheia de mulheres. Mais de
40 por cento dos usudrios da Internet sio mulheres. Em breve, algum fabri-
cante de computadores despertara e fard as compradoras do sexo feminino
se sentirem & vontade.

Como serd isso? Bem, algum dia uma empresa de hardware de compu-
tadores terd uma mulher altamente evidente ao timdo (ou muito préximo
dele), alguém que dé declaragdes as paginas de negécios do Times ¢ 3 CNBC
~uma espécie de Bill Gates de saias (mas com um penteado melhor). Seus
produtos enfatizario nio o tamanho da RAM ou a velocidade do micropro-
cessador, mas a facilidade de uso, a versatilidade e a conveniéncia. Ela fo-
calizard os resultados, ndo o processo. Seus computadores serdo vendidos
como geladeiras, ndo como instrurnentos cientificos. O aspecto mais forte-
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mente promovido serd um nimero de chamada grétis para ajuda técnica

em linguagem do.dia-a-dia quando um programa congelar ou uma impres-

sora funcionar mal, Entdo, algumas agéncias comegario a usar imagens de

mulheres nos andncios de TV e na imprensa, talvez até em uma campanha

que satirize o relacionamento dos homens com a tecnologia. Uma rede va-
réjista fard questdo de contratar funciondrias. mulheres, ¢ seres humanos,
nio folhas de especificaces, serio responsdveis por instruir os clientes e
responder-lhes s perguntas. Finalmente, os projetistas fornecerdo tecla-
dos ergonomicamente aperfeigoados. Os computadores serdo faceis de lim-

par (isso € quase 1mposs;ve1 agora). Vlrao até em cores diferentes de gelo

ou preto.

Precisa de provas de que homens e multheres véem a tecnologia diferen:
temente? Em uma loja de software de computadores que estudamos, predo-
mindvam os fregucses homens, mas a taxa de conversio — a porcentagem de
fregueses que compravam algo — era maior entrt, as mulheres. Isso porque
clas éstavam na:loja com alguma missdo pratica: por realizar, € nio apenas
para divagar sobre uma nova unidade zip ou scanner. A maioria das mulhe-
res prefere aprender o estritamente necessirio para o equipamento funcio-

- nar: Por toda parte no mundo do hardware e software, os sexos trocam de

papéis: os homens adoram olhar ¢ circular, enquanto as mulheres sdo obje-
tivas, impossiveis de distrair enquanto procuram o que necessitam.

De modo semelhante, homens ¢ mulheres trocam de papéis nas com-
pras pela Internet. Os homens gastam um monte de tempo navegando de
um site para o outro, enquanto as mulheres vio direto ao destino, clicam
apenas o suficientc para comprar o que querem e, depois, se desconectam.

" E mais ou menos a mesma forma como homens e mulheres manuseiam o

controle remoto da TV: ele salta agitadamente de canal para canal, o que a
deixa com vontade de estrangula-lo para poder assistir 4 um 36 programa
do inicio a0 fim. :

A inddstria automobilfstica, talvez o negbeio mais retrégrado e hostil ao
comprador dos Estados Unidos, percebeu hd poucos anos que as mulheres
também compram automéveis. A Saturn em particular reconhece a presen-
ca das mulheres nas compras de automéveis, retirando a maioria do espirito
agressivo da transacdo, Os andncios de TV quase sempre incluem mulheres
em ambos os lados da transacio. Eles fazem os automéveis parecerem tio
honestos ¢ integrais como biscoitos de farinha de aveia. Em nossas entrevis-
tas nas. revendas, ouvimos indmeras compradoras do sexo feminino deseja-
rem mais mulheres vendendo e fazendo revisdo dos automéveis. £ uma ques-
tdo de confiar que o vendedor ndo ird condescender ou trapacear s6 porque
ele é um homem e vocé ndo.

Comio as vendas de automéveis- sempre foram.um mundo dominado pe-

: los homens as revendas deveriam estar Lontratando grande niimero de

mulheres para vender ¢ fazer a revisao dos automéveis. Contratar mulheres
para vender automdveis néo € apenas ser politicamente correto ~ a maioria
das mulheres entrevistadas revelou que se sente mais & vontade comprando
automéveis. de outras mulheres. Nao é
tem certa condescendéncia e, talvez, trapaga dos vendedores de antomdveis
do sexo masculino. .

Os vendedores de automéveis seguern o pensamento convencional de
que a metade masculina de um casal toma a decisdo, nio percebendo que,
erm muitos casos, € ela quem esté pressionando por um carro novo ou sdo as
objecbes da mulher que precisam ser contornadas. Assim, a abordagem de
vendas ¢ dirigida a0 homem, enquanto a mulher fica se roendo por dentro.
Uma vez fechada a venda, os Lompradores sdo normalmente trazidos de
volta ao departamento de servigo para falar com o gerente, Aquilo costuma
ser 100 por cento 4rea mascnlina, comegando pela sclecio de revistas na
area de espera (Quatro Rodas e Placar, mas nao Nova ou Caras). As mulhe-
res revelam uma aversdo marcante por todas as suas transacdes com reven-
das de automdveis, mecinicos ¢ lojas de autopegas, Elas se sentem diminu-
idas, desprezadas e trapaceadas, mas elas rambém percebem que ndo ha
muitas opches até agora, Elas merecem coisa melhor. -

De novo, o primeiro lance esperto seria contratar mulheres para conser-
tar automéveis ¢ vender pegas. Valer-se de atrizes nos amincios de TV tam-
bém seria um grande progresso no reposicionamento desse mundo total-
mente masculino. H4 alguns anos, fizemos um cstudo para o departamento
de autopecas de uma revenda em massa. Noventa por cento dos fregueses
erami homens, mas 25 por cento dos que usavam os dispositivos de informa-
coes computadorizadas eram mulheres. Claramente, aquelas mulheres ti-
nham dividas e ndo estavam recebendo respostas dos vendedores, Talvez os
vendedores nio soubessem as respostas ou talvez as mulheres simplesmente
nio gostassem de perguntar aqueles sujeitos. Em qualquer caso, vé-se que
as mulheres estio ansiosas por aprender a lidar com a manutengiio bisica ¢
reparos simples de seus automdveis.

Se eu comprasse um posto de gasolina, minha primeira provxdenma seria
afixar um enorme letreiro dizendo: “Os Banheiros Mais Limpos de Todos
os Postos de Gasolina”. Os postos de gasolina persistem em exibir com mais
destaque o prego por litro até décimos de Centavos, COMO Se PLnsassemos
num nivel tio detalhado. Gasolina ¢ gasolina e os pregos sio razoavelmente
uniformes também. Mas banheiros limpos atrairiam motoristas mulheres,
que usam mais essas instalaghes e, portanto, tém reclamagdes mais amargas

é que detestern os homens, mas sen-
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sobre sua terrivel imundicie. O fato é que, embora a gasolina sé tornasse em
muitos paises um item de auto-servigo, precisamos de assisténcia na estrada
agora mais do'que nunca. Estamos percorrendo distancias maiores-€; por-
tanto, precisamos de orientagbes e de lugares decentes para comer e beber,
além de banheiros limpos. Até mesmo um lugar limpo para trocar as fraldag
do bebé e uma pia que funcione e lata de lixo que nio esteja transbordando,
Nenhuma mulher vai querer poupar alguns reais no preco da gasolina se

‘receber outros cuidados. Serd ‘que os-homens proprietirios de postos. de
gasolina néio percebem isso? Namaior parte, ndo — por que iriam perceber?

Mas se houvesse mais mulheres envolvidas no negécio dos automdveis, das
revendas e autopegas aos reparos e postos de gasolina, todo 6 setor mudaria
de aspecto. Teria o aspecto das lojas de artigos para reparos domésticos, O
que talvez signifique que mesmo o setor dos automéveis tem salvacio.

.

DEZ

Se Vocé Conseguir Ler Isto,

E Jovem Demais

4

VOcé-jé deve conhecer csta estatistica: em- 2025, cerca de um quinto da
populagio norte-americana terd 65 anos ou mais. Vocé percebe o que-isso
significa: a geragdo baby boomer’ velha: Um monte de ex-hippies velhos,
bicho! o _

‘Mas o que isso significard? Para inicio de conversa, que serd bom ser
velho. Como pederia ser diferente? ‘Quando essa geragio era jovem, a ju-
ventude era boa. Quando chegou A meia-idade, certa maturidade moderada
era boa. B os velhos do século XXI ndo serdo. como a atual safra sébria de
pessoas na terceira idade. Os velhinhos do futuro nio cresceram na Depres-
sdo, eles chegaram & maioridade nos fartos e permissivos anos 50, 60 ¢ 70.
Nio thes foram empurradas goela abaixo as virtudes do sacrificio, da abne-
gacdo, da gratificagio adiada, nem eles absorveram a estranha nogio de que
ser velho € aceitar a enfermidade e incapacidade estoicamente, como nosso
destino na vida. A velhinha de 2025 ndo terd um impecavel Ford Fairlane
(para ir uma vez por semana 4 missa) mofando na garagem. Ela estard circu-
lando pela cidade em um Alfa-Romeo equipado, trajando dos pés A cabega a
linha Nike “Prata”, estacionando nas vagas abundantes reservadas para pes-
soas velhas mas ndo invélidas (pela Lei da Protegiio aos Velhinhos Transvia-
dos de 2009). Gragas a melhor assisténcia médica, nutricio, preparo fisico e

* A geracio, hoje na faixa dos 40-50 anos, nascida no Pés-guersa, periodo de alta naralidade nos EUA.

(N.T)
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- c1rurgla cosmetxca aos setenta ela se. parecerd ¢ se sentlra como sua mée.

aos cingiienta. Os filhos estardo crescidos & encaminhados na vida, traba-

lhando feito mouros para sustentar o sistema previdencidrio, enquanto

n6s, os velhinhos, dissiparemos os frutos de nossa contribuigéo
previdencidria, além do que herdarnos de nossos falecidos pais, cuja morte
desde agora comega a desencadear a maior transferéncia de renda da his-

téria do dinheiro.

Para o mundo das compras, vai ser.uma festa! Isso é 6bvio. Todo o varejo

' — lojas, restaurantes e bancos — val ter de nes paparicar; pois teremos a

quantidade ¢ a grana. Mas precisaremos de um mundo totalmente novo. O
atual nio vai funcionar. E nés ndo o engoliremos!

“O que hd de errado com este mundo? Para inicio de conversa, todas as
letras s30 pequenas demais. Estd vendo esta frase? Como foi que conse-
guiu? Letras pequenas demais! E o jornal matutino? Esqueca. Pequenas de-

‘mais. As mstrugoes em seu vidro dc laxarnte de ervas? Pequenas. Demais.

Vocé nem vai forgar a vista para conseguir ler. (Pode causar rugas.) Se nao
consegmr ler, simplesmente nfo comprara. E se vocé néo comprar laxativo

de ervas, ninguém comprard. E se ninguém comprar... bem, vocé csta vendo
_onde isso vai parar.

Os olhos humanos wmegam a fmquqar Mmais Ou MENOs 20§ quarenta
anos, ¢ mesmo olhos sauddveis costumam estar comprometidos aos sessen-
ta. Com.a idade, ocorrem trés importantes eventos oculares: o cristalino
tortia-se mais rigido ¢ os miisculos que o sustentam se enfraquecem, signifi-
cando que vocé nio consegue focalizar letras pequenas; a cdrnea amarelece,
mudando sua percepgio das cores, € menos luz atinge sua retina, fazendo o
mundo parecer um pouco mais turvo do que antcs. A questéo da acuidade
visual, que ji € importante no mercado, se tornard ainda mais critica — nflo
apenas em um futuro remoto, mas a partir de agora. :

Por exemplo, todas as pesquisas atuais de leitores de jornais chegqm ao
mesmo resultado: eles querem um texto maior. A maioria dos jornais costu-
ma usar um corpo-de texto.de-cerca de 9 pontos. (Este livro-foi impresso em
tipo de 11 pontos.) Os leitores giierem 12 pontos ou mais. Na maior parte,
continuam sem obté-lo. O fato de os ]ornais persistirem no-uso de tipo pe-
queno demais prova quio mal os empresirios compreendem seus clientes e
quio profundamente subestimam suas insatisfacoes,

Mas problemas de tamanho de letra nio se limitam & atmdade editorial.
Uma grande base de clientes das atuais drogarias sdo pessoas mais velhas, e

essa dependéncia sé aumentard. Certamente, de todas as palavras que te-

mos de ler no decorrer da vida, p
rétulos, instrugdes ¢

oucas sio mais importantes do que os
¢ adverténeias nos remédios de venda controlada ou li-

vre. Por exemplo, descobrimos que 91 por cento de todos os clientes de

produtos para a pele compram apenas depois de lerem a frente do rétulo da
caixa ou pote. Quarenta e dois por cento dos compradorcs tambem léem a
parte de trds da embalagem. Sem diivida, a leitura é crucial na venda de itens
para a pele ¢ outros produtos de satide ¢ beleza.
Mas nossos estudos de embalagens. de drogarias:também revelam algu-
mas comparagdes interessantes. Por exemplo, as instrugdes, ingredientes ¢/
ou informagbes de adverténcia tém 10 pontos ou mais nas embalagens de

marcas famosas de tintura para cabelos, cremes para a pele, remédios con-
tra acne ¢ pasta de dentes, Mas tém entre 6 € 9 pontos na aspiring € em

virios outros analgésicos comuns. Também tém entre 6 € 9 pontos em remeé-
dios antigripais e outres produtos para resfriados, bem como nas vitaminas.
Em outras palavras, os projetistas de-embalagens. tornam muito mais faeil
para os adolescentes lerem seus cremes’contra espinhas do.que para as pes-
soas.na terceira idade lerem seus remédios contra dor de cabega ou resfria-
do. As finicas concessdes 3 idade que encontramos foi em uma caixa de
Polident”, que usa tipo de 11 pontos para as instrugdes e de 8 pontos para os
ingredientes.

Trata-se obviamente de uma falha dos génios das divisdes de embalagens
dos fabricantes de remédios. (N0 aceito a justificativa de-que as regula-
mentacdes do governo forgam os fabricantes a usar tipos middos. O dese-
nho de embalagens deve trazer solugdes:) Mas-quando vocé percebe que.a
maioria dos designers: diante das telas de CAD/CAM, incluindo os que cri-
am rétulos, estd na casa dos vinte, entende facilmente a razdo-desse gigan-
tesco erro de.cileulo.. As pessoas que encomendam e projetam as embala-

‘gens parecem ndo ter nenhuma idéia de qual serd seu aspecto para as pes-
soas que precisariio 1&-las ou para o ambiente varejista onde irdo parar. Ve-

jamos as publicagdes voltadas para os jovens —~ revistas como Wired, SPIN
ou Raygun. Em todas, os tipos sio mitdos ¢, com freqiincia, impressos
contra fundos que fornecem pouco contraste. A mensagem ¢ clara: esta
revista tem em mira os jovens ¢ ndo fard nenhuma concessiio 4 decrepitude.
E como quando Mick Jagger, tapaz de boa familia e nivel universitario, pas-
sou a pronunciar mal suas letras, tornando sua masica inacessivel aos ouvi-
dos acostumados com Bing Crosby e Patti Page. No préximo séeulo, a
disparidade de idade entre desenhistas de produtos de drogarias ¢ seus lei-
tores mais freqilentes apenas aumentara. '
Nas lojas Eckerd’s, na Flérida, lentes de aumentos foram presas por
correntes as prateleiras. E uma inteligente solugio improvisada, 'mas nao

* Tuhlete efervescente para a limpera de dentaduras, eomercializado no Brasit com o nome de Corega Tabs.
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ser4 suficiente.” As drogarias informam que; no todo, cerca de um fregués
em cinco pede ajuda aos funciondrios, mas no caso dos clientes idosos essa
porcentagem quase dobra. Invariavelmente, eles precisam da ajuda de olhos

~ mais jovens para encontrar um produto ou ler uma etiqueta. Em qGualquer

tipo de loja que percorrer, vocé encontrard textos escritos que sio um desa-
fio para olhos idosos. As informacgées nutricionais no lado da caixa de
sucrilhos. As instrucbes de lavagem de uma camisa de'seda. As instrucdes da
tintura para cabelos, um teste do colesterol auto-aplicavel, o manual de uma
cimera fotograflca, software ou videocassete. As especificagdes no cartu-
cho de impressoras a jato de tinta. Os titulos das cangdes em um CD. O
tamanho de um par dé calgados. de golfe. A etiqueta em uma garrafa de
vinho. O prego de um livro. E como os futuros clientes encontrardo sua

empresa no catdlogo telefénico? Eu jd nio consigo 1¢-lo. E nio nos esqueca-

mos dos menus de restaurantes, hordrios de trens, formulirios oficiais, car-
toes de aniversirio, selos postais, termbmetros, velocimetros, hoddmetro, o
mostrador do rddio, os botées da lavadora, secadora ar—cond:aonado ¢ ge-
ladeira, seu umidificador, seu aquecedor de 4 dgua... Serd que mericionei aquelas
pequenas etiquetas que informam que a péra que vocé acabon de comprar ¢,

de fato, uma péra? Como € que vocé vai saber? Em todos os exemplos, 0.

objeto se torna proibitivo e até hostil 20s fregueses mais velhos simplesmen-
te devido ao tamanho das letras. Os velhos amais suportam essa pequena
forma de discriminagio sem reclamar, como seu destino pa vida. Mas os

~velhos do século XXI, acostumados a ter a prépria existéncia adaptada as

suas especificagdes, decerto se rebelario. Em 2025, qualquer tipo-inferior a
13 pontos serd uma forma de suicidio comercial. Mesmo atualmente, & me-
dida que perdemos a acuidade kuai um tlpo de 9 pontos j4 indica uma

_tendéncia autodestrutiva.

Veja o dilema: quanto mais educado ( e, portanto abastado) o frcguf:s,
mais suas decisdes se baseiam nos dizeres dos rétulos, caixas ¢ vidros. Na
verdade, todo o varejo depende agora da palavra escrita mais do ‘que nunca.
A conclusao aparente € que se coloque o méximo de informagées nos pro-
dutos, embalagens e materiais de merchandising. Mas quando se pede aos
desenbistas que’ encaixem mais textos, eles costurnam diminuir seu tama-
nho: Talvez melhores embalagens sejam uma solugio (embora isso causassc
as proprias dificuldades ao se alocar espago nas prateleiras, sem mencionar
menos drvores no mundo).- Talvez as etiquetas. devessem recorrer mais a
imagens gréficas. Talvez tenha chegado o tempo de cartazes maiores ¢ me-

 Ihores ou de-displays falantes. Talvez devamos testar todas essas idéias, pois

€m pouco tempo precisaremos revolucionar o tamanho das fetras em toda a

122 nossa cultura.

~ O tamanho nio é o dnico problema éptico, O amarelemmcnto da cérnea
a0 envelhecer fard com que certas gradacGes sutis de cor se tornemi invisi-
veis para grande parte da populagiio. Assim, por exemplo, mais pessoas do
gue nunca tropegario nas escadas A medida que a distingio clara entre de-
grau ¢ cspelho desaparecer. A diferenca entre azul e verde se tornard mais
dificil de perceber para muitos fregueses e o amarelo se tornaré mais traico-
eiro para os designers — tudo parecerd um pouco amarelado. Como resulta-
do, as embalagens, os elementos de comunicagio ¢ a publicidade terfio de
ser desenhados levando em conta o contraste, ¢ ndo apenas. o jogo matizado
de cores. Teremos de ver muito mais preto, branco e vermelho e muito me-
nos de qualquer outro matiz. :

Por exemplo, testamos os materiais de mercbandzsmg de um grandf: ban-
co de poupancga do sul da Califérnia e, a0 entrevistarmos os clientes que
safam, descobrimos que um grande cartaz na parede entre os caixas nio

_atingia muito os clientes mais velhos. O cartaz, que promovia o cartio Visa

Gold do banco, mostrava um cartio de crédito gigante sobre um tijolo de
ouro. Para nés, a imagem era clara. Para olhos mais vethos, porém, a distin-
¢ao entre o cartdo e 0 ouro era imperceptivel, de modo que.tudo parecia
uma tinica forma amarela, grande e misteriosa — um cartaz sem sentido para
muitas pessoas com mais de 65 anos. Estudamos a sinalizagdo de um grande
hotel em Nova York e percebemos que o sistema de cores dos niimeros dos
quartos, letras douradas em um fundo quase branco, dIflcuitava a circula-
cdo pelo local para olhos mais velhos.

“Finalinénte, as retinas tipicas de cingilenta anos recebem cerca de um

quarto a-menos de luz do que a retina normal de vinte anos. Isso significa

quie muitas lojas, restaurantes e bancos deveriam ser mais claros do que sio
atualmente. Nio pode haver 4 dreas mal iluminadas se quisermos que os fre-
gueses vejam o que estio comprandeo ou mesmo por onde est3o andando. A
iluminagio deve ser clara, em especial nas horas do dia em que fregueses

mais vellios tendem a chegar. E, de novo, todo texto impresso deve ser niti--

do ¢ com alto contraste - cores escuras sobre fundo branco {ou claro), Um

de nossos clientes do ramo do fast-food percebeu que os clientes com mais-

de 55 anos eram o grupo demogrifico que mais crescia, embora os quadros
de menu usassem um tamanho de letra quase ilegivel para pessoas mais ve-

Ihas. A empresa redesenhou os menus usando grandes fotos dos alimentos

¢, embora com isso listassern menos itens, as vendas aumentaram.

Mudar o mundo visual para acomodar olhos envelhecidos sera ficil, se
comparado com as alteragBes estruturais que serdo requeridas. Mesmo no
século XXI, os velhos serfio decrépitos. Lembre-se de que a terceira idade
durard muito mais do que jamais se imaginou: muitos de nds serdo velhos

L

L

b

“

e

e

— s

LIV N N

[N

R

N

b

H
S

L

P

LA

A

e

L

S

R “



-

124

por décadas, durante mais tempo do que fomos jovens. O mestiio. mundo
terd de ser navegavel por velhos robustos de 65 anos e velhos raguiticos de
85 anos. H4 vinte anos, muitos dos recém-aposentados nos Estados Unidos
compravam apartamentos em dreas litoraneas e muitos ficavam no segundo
ou terceiro andar de prédios sem elevadores e tinham varandas com vista
para o mar - ninhos perfeitos para curtir uma velhice trangiiila, aparente-
mente. Contudo, duas décadas mais tarde, muitos daqueles dgeis velhinhos

“de sessenta e poucos anos estdo presos a cadeiras de rodas ou, por algum

outro motivo, nio consegnem subir escadas, tornando esses refiigios obso-
letos. O que acontecerd com nossas lojas, ruas e shopping centers quando

- 0s atiais. enxames de carrinhos -de bebé derem lugar a cadeiras de rodas

metorizadas? Entradas, clevadores, corredores, dreds de caixa registradora,
mesas de restaurantes, banheiros, 'avides, trens, dnibus e automéveis parti-
culares terdo de ser bem mais largos do que agora, Rampas ser@o exigidas
por consideracbes comerciais, se ndo por decreto governamental, Escadas
serdo reliquias. Escadas .roi_antcs'seréo anacronismos. Pense em todos os
shopping centers de vérios andares que em 25 anos parecerio inconvenien-
tes, s¢ ndo totalmente inadequados, para um quinto da populagio. Lembre-
se de ‘que os fregueses mais velhos estario ¢ntdo por toda parte: néo s6 na
drogaria, mas também em The Gap, Ralph Lauren, Toys ‘R Us e Starbucks

and Borders, as marcas com que os vethinhos de amanhi se habituaram na

juventude. Uma vez que os fabricantes comecem a produzir cadeiras de

rodas motorizadas elegantes e esportivas {que mais se parecerio com carri-

nhos de golfe para uma pessoa e adaptados as ruas) e andadeiras dgeis em

estilo europeu, veremos realmente a diferenga. Precisaremos de guardas de

transito para os pedestres. _ :

- Néo ¢ apenas para pessoas imobilizadas que a paisagem varejista terd de
mudar, Mesmo fregueses mais velhos capazes de andar jd ndo conseguem se
curvar ou esticar como antes. E eles realmente ndo querem — curvar-se e
gsticar-se faz com que sintam o peso da idade, que € a iltima coisa que
querem sentir. Na RadioShack, as baterias que menos vendiam eram para

aparelhos de audigio, de modo que pela légica convencional deveriam ser .

expostas na parte inferior dos displays giratérios. Ora, quem compra bateri-
as para aparelhos de surdez sendo pessoas velhas, os fregueses menos capa-
zes de se inclinar? Quando as baterias foram removidas para mais alto nos
displays giratérios, as vendas aumentaram, enquanto as vendas das baterias
removidas para baixo nio cafram nem um pouco. Examinamos o andar de
alta costura feminina de uma loja de departamentos de Nova York e encon-
tramos um problema semelhante. Ndo surpreende que muitas das mulheres
em condigoes de comprar essas roupas sio mais velhas e, portanto, tendem

a ser de proporgdes generosas. Os projetistas, porém, para preservar a ima-

gem, expuseram 0s tamanhos menores nas estantes e mantiveram 0s tama-
nhos maiores em um quarto qualquer nos fundos, forgando o fregués humi-
fhado a pedir a uma das vendedoras magérrimas que apanhasse algo mais
folgado. Situagdo semelhante ocorre com outras pecas de vestuario: estan-
tes e prateleiras de roupas de baixo ou calcas estio organizadas em ordem
dé¢ tamanho, as menores em cima € as maiores |4 em baixo — forgando os
clientes mais gordos ¢ velhos a se abaixarem e facilitando a vida dos jovens
¢ esguios. o ' .

(Pessoalmente, gostaria de liderar uma revolta dos fregueses altos, aque-
Jes de nés forcados a se abaixarem em todo telefone priblico ¢ bebedouro
gue existe. Nossa populagdo esti ficando mais alta e mais velha rambém,
significando que s¢ abaixar realmente incomodard dentro de duas ou trés
décadas.) : _ : ‘ L

Nos supermercados, os produtos expostos baixo ou alto demais sio pra-
ticamente inacessiveis para fregueses mais velhos: néo vale a pena o esfor-
¢o, eles suspiram, ¢ vio procurar em outro lugar. Isso acontece principal-
mente com itens pesados, como caixas de refrigerantes ou pacotes grandes
de detergente: se vocé ndo conseguir tird-los da prateleira ¢ coloci-los no
carrinho, nd6 compraré ali. (Na.verdade, em beneficio dos fregueses de to-
das as idades; embalagens volumosas deveriam ficar expostas 4 altura do
topo dos carrinhos de compras.) No Capitulo 1, descrevo como as pessoas
mais velhas {além das criancas) sio as maiores compradoras de iguarias para
animais de estimagdo, o que significa que esses e produtos semelhantes de-
vem ser expostos com cuidado especial, ndo acima do nivel da cintura (nem
abaixo dele). Facilitar 2 vida dos fregueses mais velhos, além de ajudar a
vender produtos, também desperta sentimentos cordiais entre um grupo

- que costuma ser mal atendido pelos varejistas. O velhote que vier comprar

baterias para aparelho de surdez e ndo tiver de fazer uma gindstica para
obté-las provavelmente retornard quando precisar- comprar um telefone ou
computador. ' :

Um dos desafios permanentes dos bancos € convencer 0s clientes mais
vethos a utilizar os caixas-autométicos. Eles podem intimidar quem ndo estd
familiarizado com as telas de toque interativas e com o linguajar das maqui-
nas. As pessoas na terceira idade podem ser ensinadas, mas nao devem sé-lo
por jovens ou por obsequiosos pretendentes vice-presidéncia do banco: os

clientes mais velhos preferem ser instruidos por pessoas. da mesma, faixa.

etaria. Um funciondrio mais velho estacionado junto As filas dos caixas au-
tomdticos pode orientar multidées de clientes mais velhos. Também convém
manter os caixas 3 vista das pessoas na fila; se os mais velhos puderem

\ .
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observar as pessoas usando as miquinas, estas deixardo de ser tio assusta-
doras. Devido as visdes declinantes e dedos artriticos, esses caixas automa-
ticos terdo de se adaptar também: os botdes terdo de se ternar maiores,

assim como as telas ¢ as palavras. Para que a economia obtida com o auto-

servico seja preservada, montes de maquings terdo de ser reprojetadas para
maios ¢ visdes mais velhas. As mstrugdes por escrito e os botdes das maqui-
nas de vender selos e balangas nos correios, por exemplo, si0. pequenos
demais para serem manejados facilmente pelos idosos. O mesmo ocorre
com a leitora de cartfes de crédito e as bombas nos postos de gasolina de
auto-servico ou a maquina de vender bilhetes do trem suburbano.

Botdes e ganchos mintisculos nas roupas, especialmente nas costas dos
trajes femininos, terio de ser substituidos por prendedores mais simples
ou mesmo por Velcro. Os fabricantes de telefones celulares concorrem entre
si pela-miniaturizagio do produto, mas em certo ponto o telefone com te-
clas e tela de cristal liquido maiores sers mais desejavel, pelo menos para
0s usuérios - mais velhos, (Isso acontecerd mais ou menos na mesma época
em que os telefones celulares deixarem de ser brinquedos de jovens execu-
tivos para se tornarem o meio de comunicagio vital dos mais velhos.) Os
controles remotos de TVs, videocassetes e toca-CDs, os botdes da filmadora
de video, o teclado dos notebooks — pelo andar da carruagem, todos em
esséncia se miniaturizacio até se tornarem inadequados para as pessoas
mais velhas: Vivo falando como sé tudo isso fosse ocorrer no futuro, mas ¢
um erro; isso ji comegou a acontecer. O mundo do varejo estd tendo uma
reagdo interessante, : :

Para onde se destina toda a energia, a'inovagio e os dispéndios de capital
nos ambicntes varejistas atuais? Para atender o furacio iminente de fregue-
ses ancibes, certo? Nio, errei... destina-se aos grandes complexos de entre-
tenimento-varejo, as redes de marca registrada com merchandising voltado
para as criangas, como da Disney e Nickelodeon, as lojas para adolescentes,
como MTV, Nike, Hard Rock Cafe e Planct Hollywood. As novas armagdes
¢ displays interativos produzidos pelos laboratérios de projeto sio estonte-
antes... vocé nunca sabe se estd em uma loja ou em um parque temdtico, o
que me parece ser o objetivo. Deve ser divertidissimo conceber tais
engenhocas ¢ as lojas que as contém. Por isso, ndo surpreende que é 14 que
as coisas estdo acontecendo, :

Infelizmente, essas lojas estio atendendo um mercado j4 em declinio,
Em 2025, segundo dados do censo, o niimero de norte-americanos acima de
65 anos serd quase 80 por cento maior do que a cifra atual, de longe o

)

segmento de maior crescimento da populagio norte-americana. H4 muito
trabatho pela frente para fazer o mundo do varejo atender melhor as pes-

soas na terceira idade. Para nosso préprio beneficio, esperamos que esse.

trabalho seja conduzide com imaginacio e entusiasmo.
Na verdade, o momento de comecar esse trabalho & agora. Vamos aos

‘poucos: exigindo melhor som ambiente nos elevadores! Quero percorrer

meu supermercado ao-som dos préprics The Doors, e ndo de uma versio
agucarada para violinos de “Light My Fire™. Na verdade, ndo vejo a hora de
freqiientar um centro social para idosos, onde, apoiados em nossas
andadeiras, rodarémos pelo salio de dangas enguanto o DJ tocard a edicao
especial de qiiinquagésimo aniversirio da trilba sonora de Embalos de siba-
do a noite. ' _ o

Ja mencionei o admirdvel mundo novo das cadeiras de rodas, territério
virgem de que ninguém, ao que me consta, ainda se apossott. Esses veiculos
pessoais certamente serdo remodelados, recebendo motores envenenados,
pilotos automdticos, vérias opcées de estofado (serd que couro preto es-
quentard demais no verdo?), pneus grandées como aqueles de nossos jipes
14 na década de 1990, carregadores de telefones, porta-xicaras, toca-CD e
os adesivos de para-choque apropriados. Haverd muitas, oportunidades de
licenciamento, trazendo matcas como Harley, BMW e John Deere {ou Louis
Vuitton, Chanel e Prada) ao mercado. Elas sequer serdo chamadas de cadei-
ras de rodas — na verdade, se assemelharfio mais a cortadores de grama ou
motocicletas de trés rodas. Esses carrinhos nem conotardo necessariamente
uma desvantagem. Serdo simplesmente conveniéncias divertidas, algo para
o velhinho que j4 tem de tudo, A .

Na outra extremidade do espectro, nio ¢ segredo que, depois das cri-
angas, os velhos representam o maior mercado paraténis, Quem mais tem
um estilo de vida que nunca exige calcados sérios de adulto? Na verdade,
os trajes atléticos — calgados macios com sola de borracha, camisctas lar-
gas, calgas folgadas com cldstico na cintura — sio ideais para as necessida-
des dos velhinhos na moda. Eles tém muito mais dinheiro para gastar em
ténis do que as criancas e adorariam pagar por detalhes projetados para
trazer conforto extra. Mesmo assim, nenhum adolescente que se preze
deseja calgar os mesmos ténis do vov6, razdo provivel pela qual todos os
amiincios da Nike ¢ Reebok mostram jovens, eni vez de velhinhos. Nao h4
uma maneira de'um grande fabricante de trajes atléticos visar clientes mais
velhos? Aposto que em pouco tempo isso aconteceri... seri lucrativo de-
mais para que se desperdice a oportunidade.. (Quem sabe os comerciais
mostrardo Michael Jordan aos 65 anes jogando com o campeio de bas-
quete do século XXI?) ' ' '

e e S o

w b e AL e

127

(VU VR S VUL VR P WV N VU S

o

Lo A Ao

b



A

r—

,—~.,\ "‘\\ s

3

H

Existe uma questio no ar de como a moda da geracio baby boomer

envelhecerd. Serd que as criangas comprardo a marcd de jeans preferida pe.

los avés? Pressuponho que nossa geragdo usard brim azul até chegar 26 timulg
(e por que parar por af?) Mas se for o uniforme dos velhinhos, alguém mais
ousard usd-lo? Ou os jeans trilbario o mesmo caminho das cartolas?

O mundo dos artigos de saiide e beleza ndo d4 atencdo suficiente ao
consumidor mais velho, mas terd que dar no fururo. Marcas inteiras deve-
riam estar voltadas as necessidades das pessoas com mais de 65 anos, in-

cluindo férmulas especiais de produtos para cabelos, pele, dentes, beleza

masculina e cosméticos. Alguém também terd de descobrir como vender
produtos para incontinéncia urindria aos velhos do século XXI A catego-

‘ria atual — poucas marcas discretas de fraldas para adultos vendidas aca-

nhadamente no corredor de higiene feminina — nio vai funcionar. Sers a
Fruit of the Loom, Calvin Klein ou Johnson & Johnson? Ou os produtos

para incontinéncia serdo vendidos junto dos sutids esportivos extrafirmes

e suportes atléticos? : :

A loja de colchdes do futuro fard bem em se especializar na venda para
pessoas na terceira idade. Elas dedicario tempo e esforgo 3 procura de pro-
dutos ergonomicamente recomendados e pagardo por eles também. Os col-
choes estardo mais préximos dos produtos semimédicos do que dos méveis.
Fardo parte de toda a categoria de satde da espinha dorsal, que sem dévida
serd imensa. ' ' '

Quando néo houver mais tantas criangas 3 solta, o segmento de fast-
food terd de redobrar esforgos para atrair pessoas na terceira idade. Elas ja

-constituem uma grande parcela do consumidor de fast-food, sem sequer ser

reconhecidas sob os arcos dourados. Um dia, nfo serd o dltimo desenho da
Disney. que servird de tema para restaurante de fast-food, mas o filme Velbi-
nhos transviados 4. ) :

Quando os pais compram roupas, brinquedos, livros ¢ videos para os
filhos, geralmente sabem que tamanho pedir, qual o brinquedo favorito ou
qual o seu nivel de leitura. Daqui a trinta anos, os atuais pais estardo com-
prando para seus netos ¢ precisario de certa orientagiio. Sera que os fabri-
cantes de roupas terdo amadurecido e criado um sistema sensato ¢ padroni-
zado de tamanhos? Atualmente € um caos, quem compra roupas de criancas
sabe. Se um sistema desses ndo tiver sido criado, as lojas terdo de fazer o
que for necessario — quadros dos tamanhos grandes e ficeis de ler, mane-
quins de diferentes alturas, muitos vendedores atenciosos — para garantir
que 0s avds COMPrem roupas com seguranga.

Se¢ ndo puderem comprar roupas, eles oprardo por brinquedos, livros ou

128  videos. De niovo, os fabricantes e varejistas precisario tornar as coisas mais

faceis do que agora. A idade apropriada do leitor deve estar marcada com

clareza em todos os livros para criangas ¢ adolescentes. O mesmo vale para

ideos ¢ videogames. Vové ndo quer comprar por engano Mortal Kombat.

para o netinho de cinco anos e precisa de uma miozinha para que isso ndo

a.
aco;‘iﬂio futuro, os varejistas terdo de descobrir como evitar cenas como
estas E _
Uma mulher na casa dos setenta adentra uma locadora de video e per-
gunta a0 jovem atendente: ) _ ‘

— Vocé tem algum Roy Rogers® af? — Ao que o rapaz respondeu:

— Nao hi nenhum Roy Rogers por aqui, mas ha um McDonald’s neste

o quarteirdo. : .-
mcsgluvgnos esse didlogo em um estudo de locagéo de vic'leos que conduzi-
mos. Durante ¢ mesmo projeto, ouvimos um senhor de .idgu:le perguntar a
tendente: ' 4_

umfgeré que este filme colorido funcionard em minha TV Qreto-e:éb.ran_co?

Os fabricantes ¢ vendedores de tecnologia ndo sao muito eximios em
atingir os clientes mais velhos atualmente. Sem diivida, as 'pesso:as da nossa
geracio nasceram tecnocratas, mas quem sabe que novas marszlhas existi-
rio para nos intimidar daqui a trés décadas? As novas tecnologias geralmen-
te trazem beneficios perfeitos para o fregués mais vctlho: compras pela
Internet e correio eletrdnico facilitam a vida de quem j4 nf'{o se loicomove
mais o facilmente e os PCs de bolso do futuro {como os atuais organizadores
palmtop, s6 que melhores) terdo bastante memaria para 08 MOnentos em
que a sua falhar, como quando precisar de um niimero de telefone ou quan-
do-estiver no meio de um supermercado e nfo se lembrar do que comprar.

Mas veja como a tecnologia ¢ divulgada e vendida ~ nunca seve alguepl
com mais de trinta anos em um antincio ou no balcio de uma -lo']a.\O préprio
produto é hostil aos usudrios mais velhos, dos teclados mmﬁsculoi as 1etr1¥1has
nos sites da Internet, sem falar na freqiiéncia com que-os botdes de ligar-
desligar de impressoras e computadores ficam atras do apa_r;eilho. Talvez pa’rti
da atracio da alta tecnologia se perca quando ela for suf_lcmnt’emente faci
para sua avé usar. Mas algunas décadas & frente, quando nds formos as.

avés, iremos a forra.

® Rede de lanchonete fundada pelo famoso caubsi americano de mesmo nome. (N.R.E}
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Criangas

)Com a revolta dos sexos (ou reconfiguragio, pelo menos) tende mudado
tanto nossas vidas e homens ¢ mulheres explorando novos terrenos de com-
pras, o efeito sobre as criangas atuais é bastante simples: elas estio por toda
parte, '

‘ Aonde elas costumavam ir? A escola, ¢ claro, o que deixava suas mics
livees para um sem-niimero de tarefas de superintendente do lar, com desta-
que para a aquisicdo de comestiveis, roupas ¢ outros suprimentos e $ervicos
conforme riecessirios. Papai comprava bebida, pneus, charutos, cortadores
de. grama, comestiveis (talvez uma ou duas vezes por ano) ¢ o presente de
aniversirio de mamie. [r ao banco era tarefa da mie ou do pai, dependendo
da divisdo de trabalho especifica do lar. Somente compras grandes exigiam a
presenca da familia inteira, mas com que freqiiéncia alguém adquiria um
automoével ou sofd? Com tdo pouca freqiténcia, que as criangas que vinham
juntas nio chegavam a atrapalhar. '

Hoje em dia, ambos os pais quase certamente trabalham fora, de modo
que as compras que ndo se encaixam na hora do almoco acabam se tornan-
do um programa de familia. As compras, entdo, tornam-se uma saida de
lazer aceitdvel — menos agradavel, talvez, do que uma semana no Disney
Worid, mas ndo inteiramente sem potencial de diversio, como veremos. Além
d-ISSO, o divércio € tio comum que pais ou mies separadas em companhia do
filho tornaram-se uma visio comumn nos cinemas, restaurantes e lojas. Em

13¢  qualquer tarde de sdbado, ndo hé locadora de videos ou loja de diversoes

eletronicas que ndo seja visitada por pais divorciados passando o fim-de-
semana com seus fithos. As criancas vio para toda parte porque as levamos;

porém, uma vez ali, alteram a paisagem de compras de formas 6bvias e sutis.

Existe também o fato de que nossas criancas consomem dinda mais mi-
dia de massa do que nés, adultos, com grande parte dela tentando vender-
Ihes coisas. O mercado deseja as criancas, necessita das criangas e elas sdo
cortejadas pelo convite e o aceitam com prazer. Elas idolatram os persona-
gens da TV como as criangas de outrora eram ensinadas a venerar os santos
padroeiros ¢ apréndem desde cedo a relagio entre marca e status. ‘Irata-se
de ‘mais um exemplo de como o capitalismo traz a democratizagio - vocé
ndo tem mais de ficar & margem do mercado global s6 por ter um metro de
altura, nio ter renda da qual sc vanglotiar ¢ ndo ter permissio para atraves-
sar a rua sem a mie. Vocé é uma forga econdmica, agora ¢ no futuro, € € isso
que conta. - : )

 Tudo isso, como toda grande mudanga, tem scu lado bom e ruim. Em
termos priticos, significa trés coisas: . :

1. Que se uma loja for de alguma forma hostil as criangas, os fregueses-

pals captario a mensagem e se afastardo. Nio sei quantas lojas que depen-
dem de clientes do sexo feminino ndo garantem que todos os corredores e -

caminhos entre-estantes e armacdes sejam suficientemente largos para a
passagem de um carrinho de bebé. Se ndo forem, pelo menos metade das
mulheres dos vinte aos quarenta anos estard excluida pelo menos parte do
tempo. {(Muitos compradores do sexo masculino também estario.) As lojas
estio cheias de “zonas mortas™ criadas pela inacessibilidade dos carrinhos
de bebé. Realizamos um trabalho para uma loja de departamentos e desco-
brimos, usando uma fita métrica, que a se¢io de roupas para bebés e crian-
¢as era a mais entulhada de estantes ¢ armagoes da loja. Assim, era a parte
mais dificil de navegar da loja para quem estivesse empurrando um carrinho
de bebé; também era a secio menos visitada, ndo por acaso. Todo ano, a
Hallmark gasta uma pequena fortuna em comerciais de TV de sua segio de
enfeites de Natal. Em uma loja padrio que estudamos, o expositor ficava.em
um corredor estreito. Cada vez que um fregués com carrinho de bebé se
aventurava por ali, a secdo ficava totalmente bloqueada. Como resultado,
nossa pesquisa mostrou, somente 10 por cento dos fregueses da loja chega-
vam a ver os enfeites. Pefa estrutura da loja e disposigdo dos expositores,
vocé define se serd amistose ou hostil em relacio 3s criangas: portas auto-
méticas, corredores largos e auséncia de escadas facilitam a vida de pais
com carrinhos de bebé ou arrastando {ou cagando) os pimpolhos.

2. Que podemos contar com as criangas comd consumidores (ou co-
consumidores) dvidos, contanto que suas necessidades” tenham sido consi-

. * . .
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deradas. Em outras palavras, caso gueira vendér um produto para as crian- -

cas, vocd precisa colocd-lo onde elas o consigam ver e alcangar. Isso vale
para itens Gbvios, como espuma de banho em um vidro com a forma-do
Barney, mas também para coisas tais quais iguarias para céies, como expli-
quei em.um capitulo anterior, pois as criangas (junto com os velhos) sdo o
principal mercado. de biscoitos com sabor de figado. Inversamente, se vocé
ndo proteger a loja de criangas como protegeria sua casa, serd vitima de
terriveis surpresas. . : '

‘3. Que se a atencio plena dos pais for exigida (por, digamos, um vende-
dor de automéveis ou gerente de banco), alguém tera primeiro de encontrar
um meio de desviar a atenciio de uma crianga inquicta e entediada.

A primeira vez em que prestei atencio ao efeito das criangas sobre o mundo

“adulto™ ndo foi em um estabelecimento varejista, mas em um templo da
cultura: 0 Museu Rodin de Filadélfia. Eu caminhava entre as deshumbrantes
esculturas de bronze, absorto no devaneio estético, quando ouvi uma voz de

. crianca exclamar: “Otha, mamde, um bumbum!” Voltei-me ¢ vi um fedelho

agarrando com ambas as maozinhas as nidegas de Balzac.

Olhei, depois, ao redor da sala e observel marcas de dedos em todas as
estatuas, mais ou menos 3 altura em que aquela adorivel crianga agarrara o
pobre Honoré. Claramente, aquele sujeitinho nao era o tnico conhecedor
de arte através do tato dos Estados Unidos. ' :

Aquele momento ilustrou varias verdades sobre criangas. Primeira, elas
sdo participantes exuberantes do mundo dos objetos. Se algo estiver ao seu

alcance e despertar a minima curiosidade, elas o tocardo. O impulso criativo .

de uma crianga expressa-se por sua busca da esséncia lidica em tudo, dos
objetos mais corriqueiros aos mais sublimes. Uma tdbua de passar? E um
brinquedo. As nidegas de Balzac? Também sio um brinquedo. Descobri
que, se voct quiser que as criangas toquem algo, € s6 colocd-lo baixo o
suficiente que elas o dchardo. Na verdade, objetos colocados abaixo de cer-
to ponto serdo tocadoes somente por criangas. :

Os supermercados tém estado na frente em explorar o estilo de compras
tatil das eriangas. Temos inimeras cenas de video mostrando criangas em
mercearias — rogando, persuadindo, choramingando, implorando 4 mae e ao
pai que escotham certo item (e quando isso falha, simplesmente agarrando-
o ¢ metendo-o no carrinho). Se estiver a0 seu alcance, eles o tocardo, € se 0
tocarém haverd pelo menos uma chance de mamée ou papai ceder e compra-
lo {0 pai especialmente). Mesmo isso deve ser feito com cuidado, porém —
certa vez, estudamos um mercado que colocara os produtos atraentes as

criancas na prateleira inferior, sem perceber que para as criangas nos carri-
phos de compras a prateleira imediatamente inferior a do meio € a ideal.
Os supermercados tém se esmerado tanto em despertat o desejo das
criangas que deixaram os pais meio revoltados. Reagindo s queixas contra
estantes de bombons e chicletes junto as caixas, alguns supermercados pas-
saram a oferecer caixas livres de doces. (Agora, os doceiros estdo reclaman-
do.) Descobrimos uma tendéncia alarmante em um estudo alguns anos atrés:
am nimero crescente de pais que sistematicamente evitam o corredor de
biscoitos e cream crackers para evitarem a algazarra previsivel das criangas.
Para contornar essa manobra, nosso cliente fabricante de biscoitos passou a

assegurar vizinhangas estratégicas — garantindo parceiros de corredor apro- -
- priados {biscoitos de um lado do corredor e comida para bebés do outro,.

por exemplo) e melhores displays individuais ¢ de ponta de gondola.

- Na década de 1980, 2 General Mills bolou um novo produto para o
paladar infantil, uma pipoca de microondas que vinha em diferentes cores.
Ela divulgou o produto intensamente em programas infantis de TV, mas -
em um exemplo classico de descoordenagio entre o 6rgo de merchandising

"¢ o de marketing — nio se certificou de que o produto estivesse sendo expos-

to ao alcance dos consumidores visados. Na verdade, pressupon_do que 0%
pais fariam a compra, o planograma de supermercado tipico da empresa
posicionara-o no alto, ¢ isso, nds tivemaos certeza, foi o motivo das vendas

desapontadoras do produto. Nés ainda mostramos aos clientes o video de

um menino de uns seis anos pulando para alcangar a prateleira onde a pipo-
ca estava exposta, tentando derrubar uma no chdo para mostré-la a mamae.
Enfim conseguiu derrubd-fa, mas a me recusou-se a por a pipoca no carri-
nho. Abatido, cle a devolveu 2 prateleira — ndo no local de antes, mas no
nfvel de sex olho, E claro que o préximo menino que passou por 14 viu a
pipoca, agarrou-a ¢ colocou-a no carrinho do papai, onde ela permaneceu.
Um momento classico na arte de observar o fregués.

Seria quase impossivel para as familias fazer compras junto sem o ad-
vento da refeicio amigavel s criancas ¢ o McDonald’s, mais do que qual-
quer outra empresa, ProSPErou com isso — 0§ restaurantes sdo parte conve-
niéncia, parte suborno para os pimpolhos que se comportarem durante uma
manhi no shopping center. O McDonald’s percebeu desde cedo que, se
conseguisse atrair as criangas — 1o apenas através do menu, mas também
com os brinquedos, copos com personagens proprios € parques infantis —,
atrairia também os pais. Nao é coincidéncia que a rede de fast-food domi-
nante nos Estados Unidos também scja a favorita entre as criangas. Mas
mesmo o McDonald’s nio acerta em tudo. Uma omissao gritante: 08 bfﬂ—
cHes sdo altos demais para os fregueses-mirins. Uma crianga de sete ou oito
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‘encantadores apelos.) '

anos consegue, sem divida, ir sozinha da mesa ao balcdo para pedir mais
batatas fritas ou outro refrigerante. Mas a estrutura do restaurante néo o
permite. Mesmo os quadros de menu sio tio altos que 56 um adulto conse-
gue 1&-los comodamente. Deveria haver menus no nivel das criancas, com
grandes fotos dos sanduiches e o' minimo de palavras possivel.

. Com os baby boomers tendo protelado os filhos o méaximo possivel e 3
atual geracdo X casando-se cedo, as livrarias estdo mais repletas de criangas
do que nunca. Antigamente, a segdo de livros infantis consistia em algumas
prateleiras num canto atrds dos diciondrios. Hoje em dia, pode ser a parte
mais convidativa ¢ bonita da loja. '

Eis como os livreiros inteligentes organizam as prateleiras: eles pdem os
livros com personagens de programas de TV populares embaixo, de modo

que os petizes possam apanhar Barney ou Teletubbies sem ‘ser impedidos
- por mamée ou papai, que provavelmente ndo sio muito favoriveis aos per-

sonagens hipercomercializados. Os cldssicos infantis — Contos de Grimm,
O pequeno principe ou qualquer coisa que pare¢a antiga e com mais texto
do que figuras — ficam expostos no alto, no nivel do olho dos adultos, pois
serdo eles que escolherdo essas obras valiosas. No meio ficam os livros que
agradam a vérias geragdes — por exemplo, Babar, Tintim ou Dr. Seuss. (Os
planogramas das lojas de video devem seguir o mesmo sistema: os filmes
venerdveis que os pais poderiam escolher ~ Branca de Neve ou O mdgico de
Oz — expostos em cima e os filmes que estdo na onda embaixo onde as
criangas possam apanhé-los e comecar seus ruidosos mas de certa forma

Sempre aconselhamos nossos -clientes livreiros a agrupar as secbes por
sexo, reconhecendo a tendéncia dos homens de gravitar em torno-de espor-
tes, negdcios, manuais préticos e computadores, enquanto as mulheres tran-
sitam pela psicologia, auto-ajuda, saiide, nutrigdo, dieta, casa ¢ jardim. Re-
comendamos que os livros infantis sejam visiveis das secdes femininas e
prateleiras baixas para as criangas, permitindo s mies folhear seus livros e,
de vez em quando, dar uma espiada nas criangas. -

Na superstore da Barnes 8 Noble perto do meu escritério, ha uma secio
de livros infantis com virios assentos para criangas, o gue ¢ bom, mas igno-
raram o fato de que a maioria das criancas esta acostumacda a ouvir histérias
no colo dos pais. Sinto-me tentado a apanhar uma ou duas das grandes pol-
tronas de outra parte da loja e trazé-las para a segio infantil.

As editoras de livros infantis falham em tornar seu produto atraente ao
piiblico principal: os adultos. Se estiver comprando livros para o préprio
filho, cujos gostos e nivel de leitura conhece bem, vocé provavelmente ndo

134 precisa de muita orientagio. Mas e os avés, tias e tios e amigos da familia

.

que querermn comprar livros para as criancas? Eles precisam de alguma indi-
cagdo clara nos livros (e talvez nas prateleiras de livros e outros displays)
sobre o publico visado pelo livro —principalmente a série (ou idade) do nivel
de leitura. Mas poucos livros infantis oy displays de livros exibem essa im-
portante informacio, Esse é um exemplo cldssico de projetistas ¢ profissio-
nal de marketing de um produto-que ignoram totalmente a necessidade dos
fregueses. Voct vera compradores potenciais nas lojas folheando um livro,
como se pudessem encontrar uma pista, para depois, inseguros quanto i
escolha, devolverem o liveo a prateleira e decidirem dar ac Janior outro
presente. Talvez também seja importante encontrar um meio de informar
aos fregueses o enfoque de um livro especifico - se pretende ensinar o de-

senvolvimento de relacionamentos ou brincadeiras criativas — como forma-

de sinalizar se o livro é um presente apropriado. :

Eis. outra falha das editoras em relacio aos compradores de presentes:
oS l.ivros_infamis tendem a ser refativamente baratos, significando que, em
uma compra, vocé poderd levar mais de um. Mas mesmo nas séries que
fazem sucesso entre as criangas, voc€ encontrard poucas colecdes em cai-

~xas, embora colegbes de quatro ou cinco livros constitufssem um presente

perfeito. : S S .

Apesar de tecnicamente serem os adultos que selecionam e compram os
brinquedos, quem toma realmente as decisdes s#0 as criangas. Mesmo que
Junior ainda ndo saiba falar, vocé vers seus pais apanharem um- brinquedo
da prateleira, examinarem-no e, depois, porem-no diante do rosto do petiz
para obter a opinido que conta. Se ele. morder a isca, eles o comprarao —por

iss0, a maioria das embalagens de brinquedos agora permite apertar os bo- -

t6es ou. puxar a corda sem abrir a caixa. Mas gosto da forma como as lojas
Zany. Brainy. reconhecem como as criancas preferem agir: brinquedos e jo-
g0s sdo simplesmente retirados das caixas ¢ espalhados pelo chio.

O principio ¢ simples: se os adultos sio fregueses altamente tateis, as

«criangas. o sio despudoradamente. Elas tocam em tudo. F s6 vé-las em acio

e planejar de acordo. Mas ha pelo menos dois aspectos incémodos aqui que

" exigem. bom senso do varejista.

Primeiro, vocé tem de perceber que o grau de seu sucesso em fazer as
trangas verem, tocarem, apanharem e, depois, desejarem itens € também o

grau em que vocé frustrard e aborrecerd seus pais - aqueles gue trouxeram

as criangas, no final das contas. Como aqueles adultos que evitam o corre-
dor de biscoitos ou a caixa cercada de doces, chicletes e bonecos de algum
personagem da TV, por exemplo. Fazer compras ¢ muito mais dificil quando
voct corre atrds de uma crianga que acredita ser ela quem estd fazendo as
compras. Apés algum tempo; a experiéncia de uma loja que atrai demais as.
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criangas torna-se uma que os adultos s6 desejam evitar. Existe um equilibrio
aqui que vale a pena ser perseguido.

Segundo, se o.merchandising de sua loja for voltado para as criancas,
. 2

vocé terd de protegé-las também. Em sua casa, vocé corre o olhar clinico
pela drea do-solo até quase um metro de altura para ver exatamente que tipo

de acidente pode vitimar uma crianga peralta de quatro anos. Os. perigos

Gbvios, como tomadas e prateleiras com quinas afiadas, devem ser ficeis o
sufi‘ciente de detectar e atacar. Mas vocé também deve se certificar de que
os itens pesados nio sejam facilmente empurrados ou derrubados. Passa-
mos um dia em um restaurante Burger King que controlava a fila no balcio
com um “labirinto”: um parapeito A altura da cintura. Em oito horas, conta-
mos um total de 52 criangas que treparam naquelg obstéculo perigos’o ¢ ndo
tenho davidas de que algumas criangas levaram bons tombos 14,

H4 alguns anos, estudamos trés lojas de telefones da AT&T ent diferen-

tes partes dos Estados Unidos. Todas dtraentemente projetadas. Todas com

o mésmo nimero de funciondrios para atender mais on menos o mesmo

Qﬁmero de cliéntes:. Uma loja, porém, tinha um indice bem menor de
interceptaco de fregueses — a porcentagem de clientes potenciais com que
algum vendedor falou — e um tempo médio muito.menor dedicado aos c]icén—
tes. 56 havia outra diferenga: aquela era a tnica loja que empregava um
sistema de display em “cascata” — uma série de pedestais de altura decres-
cente onde era exibido o equipamento. Observamos diferentes 4ngulos de
video c.io saldo de-vendas ¢, em pouco tempo, um padrio emergiu: na loja
com pior desempenho, os funciondrios tinham constantemente de correr
para salvar telefones e méquinas de fax 20 alcance das criangas na loja com
seus pais. Os vendedores, mesmo envolvidos em uma conversa com nm fre-
gués, tinham de manter um otho distante para ver o qﬁe 0s pequerruchos
eftavam querendo apanhar daquele display em cascata. Nao era sé uma ques-
tio de a‘rrumagﬁo; a loja tinha apenas um ou dois de cada modelo em esto-
que; assim, por exemplo, se uma miquina de fax cara caisse do pedestal e se
queb_rassf;:f nio haveria outro aparelho para venda. Parecia .qué os pobres
funczox'lancis gastavam mais tempo salvando os caros equipamentos de tele-
comunicagdes do que conversando com os fregueses. Foi iﬁteligen’ce colocar
0 equipamento telefonico ao alcance dos fregueses curiosos;, mas seria mais
inteligente colocd-lo fora do alcance das criangas. ’ ‘

o Um funciondrio da Envirosell conta que, uma tarde, sentou-se com pro-
jetista aitgmepte respeitado de dispositivos de video 'interativos enquanto
ele revelava seu dltimo protétipo, uma estagio de videogame para a drea de
recreagio de um restaurante de fast-food. As duas primeiras criangas senta-

ram-se ao aparelho e jogaram sem incidente. Q terceiro menino tirou os

saparos, inclinou-se bem para trs na cadeira e calcou a tela de toque com os
dedos do pé. A préxima crianga pegou o bringuedo duro de plistico que

- ganhara com o almogo ¢ comegou a bater com ele na tela de video. -

— Meu. Deus — suspirou 0 projetista —, veja o que ele estd fazendo!
- Fle esta interagindo. ' : e
Essa interacio serviu também de lembrete para uma pequena contradi-

¢do no atual mundo das compras. Todos sabem que, no futuro, o grupo de-

mografico que todo varejista terd de servir serao as pessoas mas velhas. No
entanto, todas as inovagbes empolgantes nas lojas atuais sdo inspiradas por

fregueses jovens — as lojas de entretenimento como Disney, Nickelodeon ¢

“Warner e restaurantes como Planet Hollywood, Hard Rock Cafe e Rainforest

Cafe. Da perspectiva de uma crianga, esses lugares s80 como parques de
diversbes que, por dcaso, também vendem mercadorias. Todo de interessan-
te de video, interativo, digital e computadorizado acontece nas lojas preferi-
das por criangas de oito anos. Os habitos das criancas estdo até ganhando
supremacia, como descobrimos recentemente em visita as lojas da
Nickelodeon. Ali, os cartazes que indicam onde -encontrar mercadorias com
diferentes personagens mostravaim apenas a imagem — sem nenhuma pala-
yra, Otimo para criangas procurando seus personagens favoritos, mas dei-
xando os adultos no escuro. '

Vocé nio precisa ser Barney em pessoa para manter as criangas relativa-

mente entretidas. Mas especialmente em empresas-onde os clientes preci-
sam permanecer em um local e prestar atengio, oferecer diversio as crian-
¢as € uma necessidade. ' S T o
Esse pensamento parecerd totalmente 6bvio a qualquer pai. Assim, ¢
espantoso que tio poucos comerciantes o levem em conta. Recentemente,
observei uma crianga de dois anos fazer uma bagunga enquanto a mae tenta-
va comprar em um estabelecimento que realmente deveria estar atento 4
presenca de criangas nas vidas de seus clientes: uma loja de roupas para

gestarites. Distrair uma crianga pode significar simplesmente instalar uma’

TV e exibir alguns videos da Disney em um pequeno recinto, como fazem 0§
hipermercados franceses. (Surpreendo-me sempre a0 ver que, dentre todos
os lugares, as locadoras de video freqlientemente deixam de exibir uma pro-
gramagio infantil em pelo menos uma televisio, deixando os pais livres para
examinarem os filmes alguns minutos a mais.) Alguns brinquedos de plasti-
co em uma 4rea quadrada de 1,5m que a mie e o pai possam espiat de vez

em quando pode ser suficiente emuma loja pequena. A Tkea é famosa por

sua 4rea infantil, a avalanche de bolas de plastico coloridas tendo se tornado
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um simbolo amigével. Nao surpreende que uma rede sueca estivesse 4 fren-
te aqui; 0s europeus 30 menos parandicos com a seguranga dos filhos ¢
deixam-nos sob a guarda do pessoal da loja enquanto compram. Alguns anog
atrds, houve um rebolico em Nova York gquando uma jovem mulher dina-
marquesa estactonou seu bebé adormecido no carrinho diante da janela de
um restaurante e, depois, foi almogar 14 dentro (em uma mesa 3 janela), A
policia foi chamada, funciondrios de protecio a infincia surgiram e a mu-
ther quase teve de enfrentar uma batalha pela custédia da crianca.

Por qualquer que seja a razdio, os pais norte-americanos sdo paranodicos
em relagdo 3s.criancas. Nos Estados Unidos, a Tkea teve de instituir uma
identificagdo rigorosa dos adultos ao buscarem seus filhos 'na drea de recre-
agho. Muitos pais simplesmente se recusam a deixar os fitlhos em dreas de
recreagdo que ndo sejam visiveis do resto da loja o tempo todo. Alguns anos
atras,. a Blockbuster construiu um engenhoso cinema drive-in para criangas,
com videos em teloes e carrinhos onde as criangas podiam se sentar para
assistir. aos filmes. Infelizmente, ele foi posicionado em um canto logo antes
da saida, deixando os pais nervosos. Falta aos norte-americanos experiéncia
com creches piiblicas. Assim, ndo surpreende que as criancas acabem va-
gando pelas lojas, bancos e outros estabelecimentos varejistas.

Realizamos um estudo para a Wells Fargo hd alguns anos mostrando que
15 por cento dos que entravam em suas filiais tinham menos de sete anos.

“Qual a sua ferramenta de vendas mais eficaz?”, perguntamos a uma fun-
ciondria responsivel por empréstimos. Ela abriu a gaveta da escrivaninha ¢
apanhou um pirulite. Revelou que podia geralmente contar com ele para ga-

-nhar dois minutos de converia ininterrupta com um pai, que era tudo de que

precisava. O banco também oferece um 4lbum de colorir com um filhote de
¢ao que mora em uma filial da Wells Fargo. Isso mais uns lapis de cera podem
resultar em um empréstimo para a compra de uma casa nova em folha, sem
divida. Em Nova York, o Citibank edita um livro de passatempos para crian-
cas. Em ambos os casos, os bancos estdo ganhando o sossego hoje e ~ dada
nossa veneragio pelas experiéncias felizes da infancia ~ clientes fiéis amanha.

O projeto de uma boa 4rea (que nio s¢ja um mero cercado) para crian-
¢as deve seguir alguns principios. As linhas de visdo devem permitir aos pais
verem os fithos a qualquer momento, de modo que deve estar em uma drea
aberta, sem nenhuma parede ou obstéculo na frente. Deve ser grande o
suficiente, O ideal € que permita separar criangas de diferentes idades. Se-
ndo, as criangas mais velhas sempre dominaro, tornando desagradavel a
experiéncia das criangas menores que se meterem com elas.

As revendas de automéveis sio péssimas para distrair criangas. O que
€ desapontador, quando se pensa a respeito, pois as criangas sdo propen-

v a

sés a gostar de automéveis — pelo menos os de brinquedo. Muita coisa
poderia ser feita, mas o ramo dos automéveis estd muito atrasado nas ven-
das. Como resultado, comprar um automdvel é mais dificil para as famili-
as do que necessirio. Enquanto nenhuma fevenda de automéveis atacar o
problema, todas estardo seguras. Mas no momento em que a Ford ou a
Chrysler passar a reconhecer a realidade das criangas nas revendas, o res-
to serd forgado a reagir.- ' '

Outro local onde as criangas precisam ser distraidas é a drea de espera

das farmacias. Ali, entre adultos doentes esperando as receitas serem avia-

das, a exuberincia infantil perde o encanto. Muitas daquelas criangas pro-
vavelmente estdo elas proprias doentes, o que piora sua dispoﬁgﬁo. As c%r(?w
garias podem facilmente espalhar brinquedos oun lbuns de Fqloar com lipis
de cera perto da drea de espera, criando uma vizinhanga eficiente. Eis outra

‘6tima maneira de distrair as criangas: dé-Thes algo para comprar enquanto

0s pais fazem o mesmo alguns metros adiante, Dada a quantidade de pais

* que recorrem ao suborno para-acalmar os filhos, essa poderia ser uma estra-

tégia inteligente. Como as mulheres ainda fazem a maior parte das compras,
faz sentido exibir produtos para criangas perto das se¢bes visitadas por suas
mies. Serd iss0 exploragdo infantil ou um favor para as maes? Talvez possa
ser-ambas as coisas,

~Alguns anos atrés, li uma reportagem sobre uma lojade conveniéncias que

estava tendo problemas com adolescentes que vadiavam no estacionamento
A noite. Contratar um guarda de seguranga para postar-se ali e espantar os
adolescentes seria uma solucio cara. Portanto, eis o que fez a loja: passou a

tocar o som suave e careta de Mantovani pelos alto-falantes. Os adolescen- .

tes sumiram.

Os adolescentes ainda sdo suficientemente jovens para serem clcamina:w
dos pela imagem, com toda a bajulacio da propaganda, marketing da} identi-
dade, mensagens pela midia, tendéncias e rétulos. Eles ainda acred{tam no
poder de uma marca de conferir status, serenidade, carisma, conhecimento.
Eles constroem suas identidades pelas opcoes de compras que fazem - eles
sio muito parecidos com os adultos da década de 1950, antes que nos tor-
ndssemos tdo criticos em relagio aos vendedores de imagens. Os adolescen-
tes também tém menos opcbes de midia que os adultos, de modo que as
mensagens os atingem de forma concentrada. Eles adoram explorar o mun-
do em busca de icones ou quaisquer outras pistas de que algo ~ al.gum‘pro-
duto, alguma loja + estd voltada para eles. Eles fogerm do som ambiente
como se fosse uma peste, enquanto nés conseguimos tolerar quase tudo.
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O que deveria torni-los alvos razoavelmiente ficeis no mercado. Mag

eles também tém algumas limitagdes intrinsecas. Fm um estudo de como-

s#o vendidos Jeans, observamos um padrio estranho nas compras de adoles-

centes: em grupo, eles gastavam um tempo relativamente longo na secfio de

jeans (3 minutos e 52 segundos), comparados com agueles acompanhados
dos pais (2 minutos e 32 segnndos). Os adolescentes em grupo examinavam
um tergo a mais de produtos. Mas a porcentagem de adolescentes com pais

- que compravam jeans era quase o dobro, 25 por cento contra 13 por cento

de adolescentes em grupo. Até que percebtmcs o motivo: eles vém com-os
amigos para olhar — para a pré-compra, por assim dizer. Apés terem feito
suas escolhas ¢ obtido a aprovagio de uma banca de colegas, ¢les retornam
com mamie ou papai — 0. dono da carteira de dinheiro — e fazem uma tran-
sagao rdpida, para evitar a humilhacio de serem vistos em pubhco compram
do roupas com seus antigos guardides. v

Isso ndo mostra que o comércio em geral e os bancos em particular
podem atender melhor os fregucscs jovens? Que tal implantar o depésito
direto da mesada, acessivel por caixa eletrénico/cartdes de débito? Algum
varejista ainda oferece o layaway,” ¢ serd que tornard a ser comum, mas
voltado para os jovens? Prestei certa consultoria ao Crédit Agrtcole, uma
instituicdo financeira francesa que estd testando um projeto de filial para
estudantes - uma idéia inteligente na atividade bancdria, na qua'i' a chave
para o sucesso a longo prazo ¢ a aquisicio de clientes. A filial ndo se asseme-
thard a um banco nem soard como um deles — o projeto, imagens gréficas,
horério de funcwnamento, funciondrios, misica e assim por diante refieti-
tdo o seu alvo, a geragio X. Semindrios no local abordario como alugar o
primeiro apartamento, como financiar uma motocicleta etc.

Trata-se de uma abordagem inteligente, pois reconhece o fato de que um
produto ou servigo voltado para os fregueses jovens declara-se inacessivel
ao resto de nés. A Clarion ndo existe mais, mas foi por algum tempo uma
marca de cosméticos altamente promovida. Foi usudria prematura de com-
putadores interativos: as mulheres digitavam certas informagées sobre cor
e tipo de pele ¢ o compumdor informava que produtos Clarion comprar.
Entretanto, por alguma razdo, os aparelhos gradualmente migraram para as
prateleiras inferiores, na posicio perfeita para garotas adolescentes. Elas
retribufram o favor usando os computadores. Quando as mulheres adultas
viram isso, naturalmente acharam que Clarion era destinado a principiantes
e se afastaram. Assim selou-se a reputagio de Clarion ¢ em pouco tempo a

marca foi retirada do mercado.

* Sistema de compra em que se pa;,n um depéslto para resery ar um ptoduto, o qm] sd £ entregue apos
o0 pagamento f:ml (N.T

A%

'Ve]a-me,_Sinta—me,ﬁToqueame, Compre-me:
£ ; _

~ A Dindmica das Compras

* Alusdo A cancio do The Who que dizr “Sce me, Feel Me, Touch Me;
Toque-me, Cure-me). (T}

Fleal Me™ (Veja-ime, Sinta-me,
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Até agora, vimos tudo que precisa ser feito simplesmente para tornar os
ambientes varejistas amigdveis ao usudrio. As exigéncias da anatomia pre-
cisam ser respeitadas apenas para viabilizar as compras. E preciso se adaptar
as diferengas comportamentais entre 0s seX0s ¢ idades, sendo as lojas, os
restaurantes e bancos serdo mais adequados a um ser humano genérico ~
serm sexo, sem idade — inexistente. Uma vez tudo isso considerado, as coi-
sas comegam a Se tornar realmente desafiadoras. O terceiro aspecto da

ciéncia das compras € onde encontramos a maioria da arte: a apresenta-

¢80, 0 romance, até a sedugio se vocé quiser. As compras, com tudo o que

sabemos a respeito, permanecern um mistério. Por que alguém entra em -

uma loja pensando em IBM e sai trazendo um Compag, ou vice-versa? O
que faz uma freguesa que resolve matar uns minutos em uma butique sair
com o bolso mil délares mais leve, mas se sentindo mais na onda - mais
bonita — do que nunca? A resposta simples é que ela encontrou algo que
queria, mas ndo hi explicacio facil para por que e como aguilo aconteceu.
As boas lojas travam um tipo de judé varejista: elas usam o impulso do
préprio fregués, suas inclinages e desejos em grande parte velados, para

mové-lo em uma diregfo talvez ndo-planejada e muitas vezes despercebi-

da. No final, néo basta que os produtos estejam ao alcance do fregués —ele
precisa querer alcancé-los. E os tendo alcangado, precisa entdo querer
possui-los, ou todo o séu esforgo terd sido em vio. Em meio a tanta cién-
cia, descobrimos que, no final, é o amor que faz o mundo do varejo girar.
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O que os fregueses.amam? Algnmas coisas importantes, n6s descobrimos,

comao:

. Tato. Vivernos em uma sociedade destituida. do tato e as compras $do
uma das poucas chances de experimentar livremente o mundo material em
primeira mia. Quase todas as compras nio-planejadas resultam de tocar,

ouvir, cheirar ou provar algo no recinto de uma loja — razio por que o

merchandising pode ser mais.poderoso do que 0.marketing ¢ por que a Internet,

catdlogos-e compras pela TV complementario, mas nunca desafiardo real-

mente as lojas da vida real.

Espelhos. Fique de pé e observe o que acontece em qualquer superficie
reéfletora: nés nos arrumamos como chimpanzés, homens e mulheres igual-
mente. Como dissemos, espelhos detém os fregueses em seus rumos, algo

‘Gtimo para qualquer que seja o merchandising na proximidade. Mas mesmeo

em torno de itens usados. no corpo, como roupas, jéias e cosméticos, onde

os espelhos sdo ferramentas de vendas basicas, as lojas deixam de fornecer
i .

) . o -
o nimero suficiente e raramente os pdem no lugar certo.

: cal . e - :
Descoberta, Poucas coisas sio mais gratificantes do que entrar em uma
loja, captar o aroma (metaférico) de algo que estivemos procurando e, de-

- pois, descobrir sua toca. Excesso de sinalizagio e propaganda na loja tiram
toda a aventura da viagem de comipras; as lojas ndo devem ser deliberadamente.

confusas ou obscuras, mas devem seduzir os fregueses pelos corredores com
sugestdes ¢ alusdes 20 que os agnarda. O aroma de pio quentinho pode ser
suficiente para atrair os fregueses de um supermercado 2 secio de padaria;
uma grande e bonita foto de um homem charmoso no estifo de James Bond

envergando um smoking cor-de-creme traz mais niveis de informacio do que

o mais explicito letreiro “Trajes a rigor™ pode transmitir.

Conversa. Lojas qué atraem montes de casais, amigos ou grupos de com-
pradores geralmente fazem bem. Se vocé conseguir criar uma atmosfera
que estimule a discussdo de um traje, digamos, ou um telefone, a mercado-

... ria comegard a4 vender sozinha,

_ ‘Reconhecimento. As. pessoas querem ir onde todos saibam seu nome;
" Esse € um campo de batalha onde a pequena loja local pode competir com as,

redes nacionais. Dada a opgdo, as pessoas comprardo onde se sintam dese-
jadas ¢, geralmente, pagardo até um pouco mais pelo privilégio. Mesmo as

_mienores lojas podem desenvolver a fidelidade dos clientes, fazendo com-

ue se sintam especiais. NMossos estudos mostram que-gualguer contato ini-

“'ciado por um funciondrio da loja aumenta a probabilidade de o fregués com-
. prar algo. Se o vendedor sugerir algumas coisas ou oferecer informacaes, as

.

chances. aumentario ainda mais.  claro que os fregueses ndo gostam de
vendedores insistentes, portanto hd um limite aqui.

* Pechinchas. Isso parece dbvio, mas vai além da simples redugio de pre-
cos. Na Victoria’s Secret, por exemplo, as roupas de baixo costumam ser

‘empilhadas em um tabuleiro e vendidas a $20 por quatro pares, o que pare-

ce uma oferta melhor do que os $5 normalmente cobrados pelo par. Mesmo
nas lojas mais clegantes, as estantes de saldos atraem fregueses dvidos. Mes-
mo assim, embora os fregueses esperem certa aglomeragio em torno do
tabuleiro de descontos, nio morderio a isca se o desconforto fisico tornar-

 se ostensivo demais. Eles sacario uma blusa de uma estante lotada, por exem-

plo, mas se nio houver espago para recuar ¢ examind-la tdo detidamente
como a mercadoria de prego normal, ndo a comprarao.
Por outro lado, os fregueses tendem a odiar: -

Espelhos demais. Uma loja nfo deve se assemelhar a um-saldo de espe-
lhos de parque de diversGes. Em certo, ponto, todo aquele vidro acaba deso-
rientando. ' o _ N

P M . i . . i

 Filas. Além de detestarem esperar, os fregueses também detestam sentir
emogdes negativas enquanto esperam, como frustragio diante da ineficién-
cia, ansiedade por nio estar na fila mais rdpida ou tédio por ndo haver nada

para ler, observar ou comprar enquanto espetam. A meméria de um bom

passeio de compras pode ser apagada por uma experiéncia ruim na fila-do

. caixa. .

Fazer perguntas tolas. Novos produtos em especial devem estar expos-
tos onde os fregueses possam examind-1os, e ndo atrds de vidro, Além disso,
deve haver suficientes letreiros, folhetos, videos ilustrativos, artigos de jor-
nais, mostruarios falantes ¢ o que mais for preciso para os compradores se
informarem antes de fazer uma pergunta. Quando as lojas procuram tornar
acessfveis produtos novos ou complicados, as vendas sempre awmentam.

Produtos em falta. Obvio.
Eriquetas de precos obscuras. Idenm.

Servigo intimidador. Também servigo rude, lento, desinformado, burro,
distrafdo, preguicoso, mal-humorado. Provavelmente, a melhor propaganda
de boca em boca para uma loja é: “Eles so tao legais naquela lojal” Quan(io
o servigo é ruim, os fregueses acabam achando outra loja; o se::v.igo_ ruim
qguase sempre neutraliza mercadoria, pregos e local bous. Pm: mais pratica
que a atividade de compra se afigure, os sentimentos sempre Yem primeliro ¢
bom € sempre melhor do que ruim. :

45
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Nos capitulos seguintes, discutiremos talvez a mais poderosa indugéo As
compras: a oportunidade de tocar, experimentar, provar, cheirar e de outras
formas explorar o mundo de objetos desejaveis ¢ como a justaposi¢do enge-
nhosa desses objetos pode, is vezes, fazer toda a diferenga do mundo. Vere-

mos como nio s6 as mercadorias, mas também os mostrudrios, determinam

o que € observado ou ignorado. Discutiremos como os varejistas podem
manipular mesmo nossa percepgio do tempo a fim de controlar a experién.

cia de compras. Veremos também o que pode parecer a antitese da compra
sensorial: o futuro mundo do varejo via Internet.

DOZE

O Fregués Sensorial

Esta poderia parecer uma pergunta estranha feita por qualquer um em
qualquer momento, especialmente surgindo aqui e agora, neste estigio avan-

gado de uma investigagdo como a qué estamos conduzindo. Mas, dé qual- -

quer modo,-tenho de fazé-la: o que é fazer compras? _ .

Nao me refiro ao ato mecinico de comprar: entrar em um local piiblico
onde produtos sio mantidos até serem trocados por dinheiro. Definitiva-
mente, nio me refiro ao varejo ou comércio.

Refiro-me ao ato de fazer compras. Quem as faz e de que maneira?.

Lomo uma pessoa realiza essa atividade de compras?
Para fins de nossa discussio, estipulemos que fazer compras é mais do
que a simples e décil aquisicio do que € absolutamente necessrio 4 vida de

alguém. E mais do que “apanhar e ir embora™: vocé precisa de sucrithos, -
vocé vai até os sucrilhos, apanha os sucrilhos, paga pelos sucrilhos e bowmt

dia. O tipo de atividade a que me refiro envolve experimentar a parte do

mundo que se supde & venda, usando nossos sentidos — visdo, tato, olfato,

audigdo — como a base para escolher isso.ou rejeitar aquilo. E o aspecto
sensorial do processo de tomada de decisées que € mais intrigante, pois de

que outra forma experimentarnos algo? Mas ele ¢ eéspecialmente crucial nesse:

contexto, porque praticamente todas as compras nio-planejadas — e muitas
planejadas também ~ resultam de o fregués ver, tocar; cheirar ou provar
algo que promete prazer, se nio a realizagio total:’ '

s

147

e e

5

P W

b S

o e e

S

i

e Wk U U O N U U U VU R VU NI PR U N G Y



148

Qutero repetir isto por julg-lo fundamental: compramos coisas ho;e em

d1a mais do gue nunca baseados no teste e no tato.

- Ora, por que alguém iria querer tocar algo antes de complar"’ Hai virias
razGes muito priticas, a mais-6bvia sendo que, se as qualidades titeis deum
produto sio o mais importante, precisamos saber que sensagio nos dara.
Por exemplo, gostamos de tocar nas toalhas.antes de compri-las; em um
estudo que realizamos, as toalhas foram tocadas em média por seis diferen-
tes fregueses antes de serem compradas. (Razdo pela qual vocé deve real-
mente lavd-las antes de usar.) Artigos de cama também — a scnsagao dos

‘ 161‘1§0ES ¢ sua esséncia. B roupas — prectsamos afagar suettres & camisas es-

pecialmente, mas a maioria do vestudrio enquadra-se nessa categoria. Acho
gue os fabricantes de cuecas-masculinas estio perdendouma aposta ao en-

cerrar os produtos dentro de invélucros. de plastico. Nenhuma roupa de

baixo feminina ¢ vendida dessa maneira, por uma boa razio: as mutheres
querem testar qualquer coisa que estard em contato com a pele. Os homens
atuais também testariam se alguém lhes desse a.chance. :

Existem tambcm produtos nio-téxteis que entram em contato com nos-

. '$0S COLpos € que, portanto, vale a pena tocar: logocs e cremes hidratantes,

batom, maquiagem, desodorante, talco, apenas para citar alguns itens dos
corredores de satide ¢ beleza. Vocé precisa tocar um objeto que serd segura-
do, carregado ou manejado de alguma maneira. Um martelo, por exemplo ~
vocé precisa levantd-lo para saber se € apropriado. O inesmo vale para uma
bolsa, pasta ou maleta. Um guarda-chuva, Uma faca, uma espatula, pega-
gelos. Qualquer coisa queé vocé levara consigo o dia todo, como uma cartei-
ra. Olhar d4 uma boa idéia de qual serd a sensacio, mas nada substitui a
prépria mio. - :

O que vocé ndo precisa tocar? Lampadas — nizguém toca em lampadas.
Mas mesmo ¢las exigern ser experimentadas. vocé pode compri-las em uma
embalagem no supermercado ou penduradas de uma estante na loja de-fer-

ragens. Ou voc@ pode ir a uma grande loja de iluminagio e ver todas aquelas

lampadas em agdo, brilhando agradavelmente dentro de lumindrias. Que

* método vende mais limpadas, em sua opinido, sobretudo lampadas caras?

A regra pritica nesses casos &, geralmente, que os fregueses queremn
gastar tempo investigando e avaliando os produtos com que t8m um alto
nivel de “envolvimento”, ou seja, produtos que oferecem possibilidades ou
convidam i comparagio: No supermercado, por exemplo, talvez voct quei-
ra experimentar uma nova marca de kefchup ou queijo ou uma variedade
cara de magi ou pésscgo antes de comprat, Os produtores de molhos, por
alguma razdo, parecem estar sempre realizando testes de sabor de novas
variagdes. Ninguém precisa testar o gosto de uma Brahma, mas se vocé com-

‘.

.

prat aquela nova cerveja light ou uma cerveja boliviana, ird querer provar

um pouco antes: E quanto ao agucar? Perda de tempo — agticar € agficar,

Idem 6leo vegetal, embora as pessoas provem azeite como se fosse vinho

fino. Vinagre aromdtico de vinte anos sempré serd um item especial, mas se

as lojas deixarem experimentar um pouco, vocé ndo hesitard em comprar.
Leite? Contanto que esteja em local refrigérado e dentro-da data de valida-
de, vocé estard convencido. : -

Quase 90-por cento dos novos produtos alimenticios fracassam, nis

porque as pessoas ndo gostaram deles, mas porque as pessoas nunca. os pro--

varam:. Na minha opinifo, o langamento de um novo produte que nio inclua
um esfor¢o com boa verba e pleno apoio (através de marketing ¢ antincios)
para fornecer aos fregueses amostras ndo é uma tentativa séria. Os cigarros
podem ser nocivos, mas as empresas de tabaco descobriram um bom méto-
do de oferecer amostras: rapazes e mogas bonitas em esquinas oférecendo
amostras gratis. Mesmo os ndo-fumantes as apanhavam, ndo querendo re-
jeitar uma oferta tdo gentli Talvez tenhamos de retreiniar aqueles jovens
para oferecer alimentos no supermercado. :

E claro que um esforco combinado de mﬁrketmg com amc)stras precisa
escolher o ptblico-alvo adequado. Nos primérdios da-pipoca para forno de
microondas, fomos contratados pela General Mills para ajudar a expandir o
mercado de seus produtos. “Quais seus compradores atuais?”, pergunta-
mos. “Sessenta e quatro por cento sio mulheres”, foi a resposta. Isso ocor-
ria em parte porque naquela época os homens ainda ndo tinham descoberto
a facilidade da culindria de microondas ¢, em partc,'porque grande parte das
campanhas de marketing — os comerciais de TV ¢ anéincios tmptessos - era

voltada 3 programagio e midia femininas.

“Quem vocés querem atingir com a campanha de "zmostras>”, pergunta-
mos. “As mulheres, é claro”, foi a resposta. Alids, uma resposta crrada - cles
j4 haviam atingido um mercado feminino substancial. Além disso, ao pensar
sobre pipocas para forno de microondas, vocé percebe que sdo perfeitas
para homens. Nio hd coisa mais ficil de se preparar, sio um salgadinho e os
homens sio fregueses sugestiondveis e impulsivos que podem ser convenci-
dos a experimentar quase tudo. O produto era vendido em pacotes de seis
por cerca de $4. Para direciond-lo aos homens, sugerimos um compromlsso

- menor: um pacote de'dois por um délar ¢ antincios no programa de pescaria

ou nas transmissdes esportivas.

Indo-se além dos alimentos, o envolvimento com o produto cai. Estou
convencido de que ha lugar no mercado para papel higiénico sofisticado. As
pessoas gastariam mais se fosse possivel mostrar-lhes a diferenga nas depen-
déncias do supermercado, mas af estd o problema. Os fabricantes de sacos
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“de pléstico para ahmentos, papel de aluminio e sacolas de lixo sentem gran-
de frustragio nesse ponto. A maioria dos fregueses compra o produto mais
“barato e ¢ quase impossivel convencé-los de que faz sentido comprar uma
sacola de lixo melhor (e mais cara). Por que gastar mais se apenas seu lixo
notard a diferenga?

Os supermercados estio sablamente tentando ser mais propicios 3s com-
pras sensoriais. Os melhores contém agora padarias no recinto, que en-
chem o.ar de um cheiro fresco e caseiro. Mesmo que esteja na secio de

vitaminas, quando o aroma o atingir, sem perceber vocé seguird a tritha

olfativa até o balcdo. De repente, estard pensando: “Preciso de pao!” As
lojas imitaram a Starbucks e comegaram a preparar e vender em xicaras os
graos de café caro que vendem a granel, outra forma de pér em funciona-
mento o poténcial sensorial de um produto. Em um mundo perfeito, desfru-
tarfamos de muito mais esséncias nas lojas. O corredor de lavanderia chei-
raria a sabdo e amaciador de roupas. Na segio de carnes haveria filé na
chapa ou bacon na frigideira. Além do aumento da venda de carne, a expe-
riéncia global da compra seria enriquecida - &la se tornaria um passeio
sensorial, em vez de uma mera ida ao supermercado. Na Inglaterra algu-
mas 10]as de roupas infantis agora canalizam talco para bebé pelos dutos de

~ar para lembrar aos fregueses o cheirinho dos recém-nascidos, talvez o mais

fortemente evocativo de todos os perfumes. Quando sugerimos aos fabri-
cantes norte-americanos de talco para bebé adicionarem cheiro is embala-
gens, eles recuaram, temerosos de que os gerentes das lojas banissem qual-

quer produto que ameagasse contaminar os recintos esterilizados e inodoros .

do supermercado. E verdade que, com excegio dos corredores de produtos
agricolas, os supermercados nio tém tradigdo de alimentar nosso desejo de
estimulo sensorial, de perfume, gosto, tato ou mesmio visdo, Eles pararam
no inicio da década de 1960, época dos alimentos congelados, enlatados,
processados, salgados, embalados e do ideal de limpeza absoluta ¢ sem ger-

mes. Como resultado, os supermercados tornaram-se perigosamente

desinteressantes (perigoso para os supermercados, quero dizer). Gostaria
que um deles instalasse uma grande cozinha aberta; como aquelas que se
véem nos programas de culindria da TV, onde o mestre-cuca da loja pudesse
preparar guloseimas ¢ oferecé-las (e suas receitas) aos fregueses. Imaginem
s¢ o gerente anunciasse pelo alto-falante: “Atencio fregueses! Nos préxi-
mos quinze minutos, na se¢io de congelados... sorvete de maracujd gratis
para todos!” Que tal um DJ ¢ pista de danga na segio de produtos agricolas,
um espetdculo de marionetes no corredor de sucrilhos, um trio de jazz ou o
coral da escola na saida? £ possivel trazer um pouco mais de vida a uma loja

150 que € o dpice do puritdnismo nas compras.

“Tocar e provar também so mais importantes do que nunca.no mundo.

das compras, devido 2s mudangas no funcionamento das Jojas. Antigamen-
te, 08 propricférios das lojas e vendedores eram nossos guias 4 mercadoria
que vendiam. Eles eram suficientemente instruidos ¢ em nimero suficiente
para agirem como intermedidrios entre fregués e mercadorias. Podiamos
seguir o conselho do balconista porque ele acertara tantas vezes antes. Isso
foi, ndo por coincidéncia, no tempo dos grandes armdrios de madeira com
frente de vidro; atrds do qual os produtos ficavam expostos, no apogeu da
loja de fcrragens, do armarinho ¢ da venda do interior, quando o espaco era
claramente dividido entre fregueses e funciondrios da loja. :
Atualmente, a escola da “venda aberta” de mostrudrio expde quase tudo
em locais onde possa ser tocado, cheirado ou provado sem a mediagdo de
vendedores. Em 1960, 35 por cento de uma loja normal da Sears destina-
ram-se ao depdsito; agora, sdo menos de 15 por cento. Hoje em dia € quase
initil perguntar a um vendedor se um item desejado estd guardado no fundo

“da loja. Em algumas lojas, ndo b4 fundo praticamente. Tudo estd nas prate-

leiras ou nos pequenos armarios de depdsito abaixo ou acima. £ uma inova-
gdo-brilhante — de que adianta um produto estar guardado? Vocé s6 conse-
gue compra-lo se encontrar um vendedor; e se houver poucos vendedores,
poucos vendedores instruidos ou poucos vendedores prestativos? Faz total
sentido deixar tudo exposto o mais convidativa, atraente e convenientemen-
te possivel e, depois, deixar os fregueses e seu bom senso descobrirem as
coisas por si Jesmos. o

-Outra razdo pela qual tocar e provar se tornaram tio. importantes é o
poder cada vez menor da marca do produto. Quando os consumidores acre-
ditavam nas empresas por trds das grandes marcas, essa crenca contribufa
grandemente para vender produtos. Agora, somos todos individualistas. Eis
um exemplo extremo, mas revelador: em um estudo que realizamos para
uma marca norte-americana de produtos para a pele e cabelos, descobrimos
que, de todos 0s grupos étnicos, os asidtico-americanos eram mais agressi-
vos em.abrir a embalagem e tocar nas logdes, sabdes e xampus. Na verdade,
23 por cento deles rasgavam as caixas ou abriam os vidros para testar a
viscosidade ¢ o perfume dos produtos. Claramente, isso se devia ao fato de
que a marca, embora gastasse milhdes em antincios ¢ midia, ainda nfo con-
quistara o reconhemmento instantineo e a fidelidade entre um importante e
crescente segmento étnico.

De fato, somos todos compradores pds-defesa do consumldor — 56 acre-
ditamos depois de ver/cheirar/tocar/ouvir/provar/experimentar. Dependen-
do do que estamos comprando ¢ do preco, um ceticismo sauddvel {ou serd
uma divida importuna?) em nossas cabegas precisa ser aqalmado para com-
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prarmos, com tranquzhdade Precisamos sentir um certo nivel'de confian(ga -
c.em um produto e seu valor, que sé advém de provas concretas e ndo de

comerciais de TV ou recomendagdes verbais. E chocante quio pouco as
lojas parecem entender algo tdo simples. Fizemos iniimeras pesquisas no
varejo de computadores e dcparamo nos virias vezes com grandes segocs

"de impressoras em exibigdo, mas apenas algumas realmente ligadas, supri-
" das de papel e funcionando, embora a maioria das 1mpressoras facilite os

testes.

Nio ¢ somente para itens caros, como automovels, aparelhos de som
ou ternos de marcas famosas, que precisamos obter confian¢a. Realizamos
um estudo de um projeto de banca de jornais que pretendia incluir uma
geladeira de refrigerantes. Um plano o escondia discretamente sob o bal-
cdo, permitindo a exibicdo de latas vazias para mostrar aos clientes o que
estava disponivel. Um sistermia pouco convincente, logo constatamos — as

'pessoas ndo dcreditam que os refrigerantes estejam gelados se ndo pude-
rem ver sinais disso. A necessidade de prova nesse caso (como em Qutros)

parcce quase instintiva, Uma vez que as caixas foram colocadas de forma

“vistvel aos clientes, montes de refrlgerantcs estupidamente gelados’ foram

vendidos. As lojas de conveniéncias sio mestres nisso: elas ensinaram aos
supermercados que os fregueses preferem comprar refrigerantes ou cerve-
ja gelados, ainda que ndo pretendam bebé-los no local. Cerveja quente sim-
plesmente parece anti-natural.

Grande parte de nossa expériéncia de prlmelra mio do mundo advém
das compras. A que outro local vamos com a intengio especifica de exami-
nar objetos? Aos museus, é claro, mas ai de quem tocar em algo fora da
lojinha de lembrangas - um ambiente varejista. Somente as lojas sdo plenas
de oportunidades de exploragao titil e sensorial. Mesmo que ndo precisds-
semos comprar coisas, precisariamos sair de casa para toci-las e prové-las
de vez em quando. :

O exemplo mais puro de compras humanas que conheco procede- de

observar uma crianga percorrer a vida tocando absolutamente tudo; Vocé
" estd observando essa crianca fazer compras de informagio, compreensio,

conhecimento, experiéncia, sensagio. Especialmente sensacio, senfo por
que ela precisaria tocar; cheirar, provar ou ouvir algo duas vezes? Continue
othando: observe um cdo. Observe um passaro Observe um besouro. Vocé
diria que aquela formiga esta procnrando alimento adcquado Eu digo que
estd fazendo compras:

- Se vocé continua ndo acreditando nisso, v4 a0 local de um produto nao
muite associade ao cheiro, tato ou qualquer outra experiéncia sensorial:

152 uma livraria. Ali vocé verad fregueses afagando, esfregando, levantando e

v
v

expenmentando de outras formas a natureza fisica de um, produto onde
nenhum atributo fisico (a ndo ser, talvez, o tamanho da fonte) tem algo a'ver
com o prazer. Contudo, incontrolavelmente, nés tocamos. Somos animais
como quaisquer outros ¢, nio obstante todos os nossos poderes de imagina-
¢Ao, conceitualizacio, intelectualizagdo, cerebragio ¢ visualizagio, nds, cri-
aturas fisicas, experimentamos o mundo apenas mediante nossos cinco sen-
tidos (e talvez, se essa for sua inclinagio, nosso sexto sentido — o supersentido,
o metassentido, o sentido que sente o que ndo pode ser sentido). O mundo e
todo seu conteudo nos atingem e estimulam através de nossos sentidos e nds
reaginios. E tio fundamental nossa capacidade ¢ necessidade de sentir que,

‘mesmo diante de algo que ndo podemos conhecer através dos sentidos, fala-

maos dele como se pudéssemos.

Estd vendo o que quero dizer? Isso soa correco? Vock sente que estou
com a razio? Ou minha histéria ndo cheira bem?

Eis uma razao final por que o tato ¢ tdo importante. Quando um fregués
passa 4 possuir um item? Tecnicamente, € claro, no instante em que o item €
trocado por dinheiro — na caixa registradora. Mas o caixa € a parte menos

agraddvel da loja; ninguém estd saboreando a posse naquele momento. Na’

verdade, tudo que s¢ experimenta é perda (de dinheiro) e agonia {de esperar

na fila, de aguardar a aprovagio do cartdo de crédito, de esperar o atendente’

meter o produto na sacola para vocé poder ir embora). Sem divida, a posse
& um processo emocional e espiritual, ndo técnico. A posse comega quando
0s sentidos do comprador comegam a obter o objeto. Comega nos olhos e,
depois, no tato. Uma vez gue o produto esteja ¢m sua mio, nas suas costas
ou na sua boca, pode-se dizer que vocé comegou a se apropriar dele. Pagar
por ele é um mero processo téenico; entdo, quanto. mais cedo um produto
for posto na mio do fregués ou guanto mais facil for para o fregués

experimenté-lo, beberici-lo ou dirigi-lo em volta do quarteiro, mais facil-

mente ele mudari de proprictario, do vendedor ao comprador.
Isso é fazer compras.

Assim, o principio paréce bastante. simples: os fregueses querem experi-
mentar. a mercadoria antes de compré-la. Portanto, a principal fungio de

_uma loja.¢ estimular o contato frcgucs—mercadorm. As lojas devem implorat

a0s fregueses que toquem ou experimentem as coisas, cmbora com freqiién-
cia elas o dificultem ao maximo. Nao importa se estamos falando sobre ~
teclados para computadores, duchas massageadoras ou uin novo sabor de
gelatina. Se um produto faz algo, deveria fazé-lo na loja. Sc tem um gosto, 08,

)

fregueses deveriam poder provi-lo. Se tem um cheiro, os fregueses deverl- 153
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am poder senti-lo. Na verdade, mesmo que seu cheiro nio tenha nada a ver
com seu proposito, deveria ser permitido cheird-lo, pois s vezes o uso bisi-
co do produto ndo tem nada a ver com como setd experimentado.

Por exemplo, o que os apar¢lhos de ar-condicionado prometem? Refri-
gerar 0s aposentos. Como sabemos que cumprirdo a promessa? Pergunta-
mos aos amigos, lemos uma revista especializada ou confiamos na opiniio
do vendedor. Nio se consegue saber olhando:o ou mesmo ligando-o na loja
refrigerada.-l’oftanto, na auséncia de provas concretas, vocé Compra a mar-
¢4 que Sempre COmPIou Ou a marca que estd em promocio. Mas hd outro
aspecto em pauta: como soa aquele ar-condicionado?. Precisamente porque
ar fresco € ar fresco, isso importa. Em dltima andlise, é um dos poucos
aspectos que distinguem um ar-condicionado de outro. Afinal, o aparelho
ird zunir {ou estrepitar) em sua casa anos a fio. Em um verio tipico, aposto
que ouvirei trés ou quatro conversas sobre os niveis de decibéis de ar-condi-
cionados. Com isso seres humanos reais se importam quando se trata de ar-
condicionados,_mas nio conseguem avaliar na compra, Qs fabricantes e va-
rejistas estdo perdendo uma oportunidade: talvez, se o vendedor fosse en-

-corajado a girar alguns botdes pard mostrar como soam os aparelhos - este
como um avido a hélice, aquele como uma batedeira caindo aos pedagos, o
outro; mais caro, como uin gatinho ronronando go dormir - vocé teria urma
nova base para preferir um ao outro. ' '

- O mesmo se aplica, até certo ponto, a todos os grandes eletrodomésti-
cos — refrigeradores, lava-lougas, aspiradores de p6, lava-roupas e secadoras
~ & mesmio alguns pequenos, como cafeteiras, processadores de alimentos
ouabridores de latas elétricos. Podemos olhar a caixa e ver de um relance se
€ o que queremos. Podemos fer a folha de especificacées para saber mais ou
menos o que fard. Mas entfo poderfamos ao menos owuvi-lo em acdo.

Eis outra forma como as lojas ignoram nosso desejo de experimentar
produtos. A julgar por como os artigos de cama sio embalados, parece que
0 aspecto mais importante ¢ algo denominado densidade de fios. O que é
densidade de fios? Quase ninguém sabe, mas estd afixado em quase toda
embalagem de lencol e fronha. Quem conhece artigos de cama sabe o que é
densidade de fios. Seres humanos normais, porém, julgam um lencol sobre-
tudo por este fator: que sensacdo di? O problema é que a maioria dos len-
¢6is € vendida em embalagens de plastico, que permitem ver, mas nio tocar.
Assim, vocé rasga a émbalagem com a unha e furtivamente roga o tecido.
Ora, se vocé decidir comprar, escolheri outra embalagem, porque quem
deseja uma embalagem danificada.(mesmo que o autor do dano tenha sido
vocé)? De qualquer modo, vocé continua ignorando a sensagio daquele len-
gol, devido ao denominado apresto. O que é exatamente apresto? Sei 14,

. v .
s

mas vocé tem de lavar os novos lencdis, sendo eles parecem duros e asperos.
Por que os fregueses tém de tocar nos leng6is em seu pior estado possivel?
Em um grande empério de artigos de cama e banho perto de men escritdrio,
os leng6is expostos foram todos lavados até ficarem perfeitamente macios
e, depois, pendurados em ganchos para que os fregueses saibam a sensacio
da roupa de cama depois que cla chegar em casa. Que ¢ tudo com que as
pessoas se importam, : _ - :

Talvez o dominio mais 6bvio para otato e prova sejam as roupas. Atual-
mente, rara € a loja de roupas onde os fregueses nio possam tocar e acarici-
ar as mercadorias, sejam meias do dia-a-dia de 3 délares ou ternos elegantes
de mil délares. Vocé continua ndo podendo ir 20 Museu de Arte Moderna e
rocar em um Picasso, mas pode ir 3s lojas Calvin Klein ou Giorgio Armani e
se esbaldar com obras-primas do vestuario prét-d-porter. Na maior parte, os
projetistas de lojas de roupas fazem todo o possivel para que possamos to-
car os artigos A venda. Mas na hora de projetar as cabines de provas, mos-
tram total ignorancia do que acontece dentro daquela-loja. _
" Qual o seu erro? Eles véem as cabines de provas como toaletes sem a
parte hidraulica. Véem-nas como cabines onde os fregueses podem se des-
pir, vestir a roupa em questio, sair para uma rdpida e zelosa olhada em um
espelho e, depois, trocar de roupa novamente. Eles projetam as cabines de
provas com todo o romance e glamour dos vestudrios de piscinas piiblicas.
Trata-se do aspecto mais equivocado da arquitetura ¢ projeto das lojas, uma
ocupag¢io na melhor hipétese pouco sensivel aos varejistas e compradores.
Os projetistas de lojas sio mesquinhos nas cabines de provas, acredito por
nio quererem “desperdicar” ¢spaco tornando esses recintos- grandes de-
mais. Eles niio querem estourar o orgamento em salas que nunca serdo foto-
grafadas pelas revistas de moda. : '

Na verdade, a cabine de provas pode ser mais importante do que o saldo
de vendas da loja. E uma verdade estabelecida que melhorar a qualidade das
cabines de provas aumenta as vendas. Isso nunca falha. Uma cabine de pro-

vas ndo € apenas uma conveniéncia - é uma ferramenta de vendas, como um-

mostrudrio, vitrine ou propaganda. Ela ¢ mais eficaz do que tudo isso com-
binado, se apropriadamente usada. Sou um incansdvel visitante de cabines
de provas; nio deixo escapar a cabine de provas de uma loja se eu estiver
nas proximidades. Nio havendo perigo, pedirei até para dar uma olhada nas
cabines de provas femitiinas. A verdade é que eu poderia escrever urm livro
inteiro sobre cabines de provas ~ h4 muito o que dizer a respeito. Eis uma
férmula que descobrimos apés estudar varias lojas de roupas: a taxa de
conversdo dos fregueses aumenta SO por cento quando hd um contato inici-

ado por um vendeder e chega a dobrar quando hd um contato iniciado por.
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um vendedor ¢ o uso da cabine de provas. Em ouitras palavras, um fregués

que fala com um vendedor e prova uma roupa é duas vezes mais passivel de
comprar do gue aquele que nfo faz nenhuma dessas coisas. B

- Ainda assim, realizamos um estudo para uma grande rede de lojas de
roupas extremamente bem-sucedida cujas cabines de provas eram simples-

mente deplordveis: um longo corredor de pequenos cubiculos despojados e

ordindrios com um. finico espelho mal iluminado no fundo. Nessa [oja que
avaliamos, quem compra algum produto gasta entre um quarto ¢ um tergo
do tempo total dentro de cabines de provas. Em outras palavras, fica preso

em um espaco minimo com nada na cabega além do desejo de comprar algo

que o embeleze. Em qualquer outro negécio, esse tempo seria cobigosamen-
te considerado “o enicerramento” — o momento critico em que o comprador
estd vulnerdvel ¢ pronto a morder 4 isca. Em uma revenda de automdéveis,

que nfo é um grande exemplo da arte do varejo, salas sfo reservadas justa-
mernite para coordenar esse momento critico. Aqui, porém, nio se fazia ab- -

solutamente nenhum esforgo para tornar as cabines mesmo minimamente
agradaveis ou para tornaria 4rea propicia a se verem as roupas 4 melhor luz

possivel. Tampouco se aproveitava o momento para mobilizar todo o encan-

to ¢ servigo da equipe de vendas. Penso em coisas simples, como o vendedor

- conduzir o-cliente & cabine de provas, depois sair em busca de cintos que

possam combinar com a calga, ou de uma camisa ou camiseta, ji que muitas
vezes o acessério certo vende o traje. Quando o cliente estd na cabine de
provas, seu espirito ¢ totalmente de compras. Mas em vez de tirar vantagem
desse momento, a maioria das lojas o joga fora.

De fato, visitei 0 andar de alta costura de uma grande loja de departé.- .

mentos de Nova York e deparei com as mais horrendas cabines de provas de

‘mninha vida. Tapetes sujos, surrados, gastos. lluminagdo agressiva, desagra-

davel. Os mesmos ganchos de parede e assentos que vocé encontraria em
uma loja de descontos ordindria. Espethos que distorcem o corpo do obser-
vador, e para pior. Quando observei isso, uma vendedora ironicamente re-
trucou: “Todas as mulheres ndo querem quadris maiores?” A mobilia deve-
ria ser o que vocé desejaria para o quarto dos seus sonhos. A ilaminagio
deveria fazer todos se sentirem miliondrios. Na verdade, a iluminagio deve-
ria ter virios ambientes, para que vocé possa ver o aspecto de uma cor a luz
do dia, sob luz fluorescente ou 2 luz de velas. Os espelhos deveriam ser
grandes, abundantes e de primeira — deveriam ser como a moldura para um

retrato lisonjeador, ndo wm mero pedaco de vidro pendurado por grampos -
em uma parede de placa de reboco. Se houver espago para uma pequena -

ante-sala.fora das cabines de provas; melhor. Um fregnés e seu acompas

156 nhante podem realmente examinar os produtos ali. Um fregués poderia ver

como o fraje cai nele sentado, um aspecto importante se o traje for para um
jantar especial, por exemplo. E deveria haver flores novas. Flores novas
indicam que alguéin se prescupou com a sala hoje, ndo ontem, ¢ essa € a
mensagem apropriada. . -

Mesmo fora das cabines de provas, as lojas de roupas com freqiiéncia
manejam mal algo tio simples como espelhos. Geralmente, eles sdo cseas-

sos ou estio mal colocados. Deveria haver um espelho onde mercadorias

podem ser provadas ou mesmo apenas erguidas para inspegdo. Se vocé pe-
gar um item e puder ver em um instante como ele ficard em vocg, poderd
compré-lo. Se tiver de procurar um espelho, poderd desistir da compra. Se
os chapéus estdo aqui, o espelho dos chapéus deverd estar também aqui...
130 2 um metro e meio de distdncia. Vi mais de um departamento de calca-
dos de auto-servico sem nenhum espelho no nivel do chdo. Vi secdes de
calcados de auto-servigo sem nenhuma cadeira! Tudo isso parece tdo sim-
ples. Por que tantos erros? L _ o S

- As cabines de provas deven ser em ntimero suficiente ¢ elas devem estar
clatamente marcadas para serem ficeis de achar, mesmo 2 distincia. Quan-
to mais distantes das roupas, menos fregueses se dardo ao trabalho de ir até
14. Um fregués realmente determinado sempre achard uma cabine de pro-
vas, mas nenhuma loja pode contar apenas com os obstinados. Vimos lojas
onde vocé tinha de atravessar todo o andar d¢ vendas e, depois, subir ou
descer alguns. degraus para provar uma roupa. Isso ¢ fatal. Em um estudo
para uma loja de departamentos, nossas filmadoras de video flagraram fre-
gueses andando s cegas, trajes na mdo, procurando as cabines de provas.
Sen nimero era suficiente, mas elas estavam ocultas em cantos, com portas
pequenas ¢ simples marcadas comi letreiros imperceptiveis. Encontrar uma

- cabine de provas nio deveria constituir um desafio.

Bem, o.que temos aqui? Um sujeito, em uma foja de materiais de escritério
de uma grande rede. Ele estd diante da prateleira de apontadores, onde

encontra alguns manuais, outros movidos a bateria ¢ uns grandes de ligar

na tomada. Ele gira a manivela dos apontadores manuais para sentir como
funcionam. Depois, pega um modelo a bateria ¢ abre o compartimento pata
achar... nada. Finalmente, passa para os modelos de ligar na tomaida, apa-
nha-os também e, depois, olha em torno a procura de uma tomada: Nada.
Ainda que tivesse encontrado uma bateria ou tomada, existe 0 pequeno
problema dos ldpis, pois ndo ha nenhum i vista. Ele agarra um apontador e
sai do corredor em busca de nma romada, suponho, e talvez também de um
lipis. ' ' '
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Serd esse um esforga sério para vender apontadores de lapis? Claramen-
te, deve haver uma diferenca’entre os apontadores, sendo por que tantag
opgbes? Mas como esse pobre sujeito pode escolher um de preferéncia a
outro sem um teste? Parece a coisa mais simples do mundo prever o que os
fregueses quererio fazer e onde o quererio fazer. Na auséncia de um vende-
dor de apontadores, deixe que eu escolha sozinho. Mas lojas ruins erram o
tempo todo, mesmo redes nacionais grandes, sofisticadas e rentiveis de lo-
jas ruins. Naquela mesma loja, uma estante de parede de trés metros de
altura exibe papel vendido em resmas, elas proprias embrulhadas em emba-
lagens de papel. Alguns papéis sdo baratos, outros mais caros... mas nio. ha
nenhuma chance de se ver ou tocar.o papel 4 venda. Como resultado, cada
quinto ou sexto pacote foi rasgado para um exame furtive por algum fre-

- gués frustrado. Esse ¢ um exemplo cldssico de como uma decisdo de poupar
* (ndo permitir aos fregueses tocar sequer uma folha de papel) acaba custan-

do dinheiro (montes de embalagens rasgadas ¢ invendaveis).

Tornar os produtos inacessiveis prejudica também de outras formas.
Estudamos uma joalhetia cujo proprietario havia recentemente dado um
golpe de mestre, contratando famoso projetista de exposicies de museus
para.desenhar algumas caixas de exibigdo de jéias. O resultado foi bonito,
mas distanciador ~ o sujeito. estava habituade a desenhar expositores que
permitiam ao piblico ver, mas o mantinha 3 distincia, exatamente o que nio
s¢ deseja em uma loja onde as pessoas sdo encorajadas a levar os produtos
para casa. (s expositores tiveram um desempenho fraco comparado com
outros menos sofisticados. _ o R :

Vejamos como fazem as boas lojas. Estivamos fazendo um estudo para

a RadioShack exatamente quando a rede decidira tentar se tornar a loja de

telefones favorita dos Estados Unidos. Observamos um sem-ntimero de fre-
gueses aproximar-se da muralha de telefones expostos, examinar todos eles,
verificar os pregos e, depois, quase sem excegio, apanhar um fone e levi-lo
ao ouvido. O que estavam esperando? Nada, provavelmente... apenas uma
agao reflexa, acho. O que mais vocé faz com um telefone? Como compatat
telefones a ndo ser pela sensacdo na mio e contra 2 orelha? Raciocinamos
que, se o primeiro principio da prova € tornd-la o mais real possivel, ¢
possivel corsumar.a experiéncia colocando voz naquele telefone. Aconse-
lhamos a RadioShack a conectar os telefones a uma mensagem gravada que
seria ativada quando um fone fosse levantado. Isso feito, as lojas pulularam
de fregueses apanhando telefones do mostruério, escutando um momento
¢, depois, entregando os fones aos acompanhantes para ouvirem — uma

- vantagem, pois proporcionava uma base para discutir a compra, 0 gue au-
158 menta grandemente a chance de algo ser comprado. (As pessoas nas lojas

¥ . + . .

adoram conversar sobre o que quer que estejam comprando.) Essa também

foi uma boa maneira de a RadioShack acrescentar furtivamente uma men-
sagem comercial. Em outto estudo de loja de telefones, era utilizade um
display de balcdo que permitia ver e levantar os diferentes modelos, mas
cada telefone também estava ativado: os clientes pegavam os telefones e

.discavam para o c6njuge ou um amigo para discutir o préprio aparelho que

estavam examinando. Os telefones vendiam a si préprios, € & nisso que
estava o segredo. ' ' _
Outras lojas, como The Sharper Image, Brookstone ou o varejista fran-
cés de produtos de beleza Sephora, que recentemente abriu lojas em Nova
York e Chicago, entendem ¢ valor de expor as mercadorias 4 experidncia
dos fregueses, ainda que eles as danifiquem. Se The Sharper Image exibe

uma cadeira vibratdria e, ap6s alguns meses, ela fica bamba em razio do uso-
pelos fregueses, tudo bem... foi vendido. um mimero suficiente para com-
pensar o-prejuizo. As lojas que se esforgam para tornar tudo acessivel per-.

derdo um pouco devido ao descuido dos fregueses, mas essa perda sera mais
do que compensada em vendas. _ _
Os expositores das lojas podem ser refeitos para permitir aos fregueses

tocar e provar as mercadorias. Mas se a embalagem dos produtos nio mu-

dar também, muitas oportunidades continuario se perdendo. Nos corredo-
res de satide e beleza, por exemplo, cheirar e tocar sdo de vital importincia.
Qual a principal responsabilidade da logdo para a pele sendo dar uma sensa-
¢do agradavel quando aplicada 3 pele? Por que alguém compra desodora_nt?
sendo por seu perfume? E'embora a principal fungdo do xampu seja Ii_mpar
os cabelos — algd que néo se pode realmente-testar em uma loja <; ele tam-

bém deve deixar o cabelo cheirando como fioresta tropical em dia de sol, e -

isso € algo que pode ser investigado no ponto de venda, s¢ os fabricantes
permitirem. Infelizmente, os atuais frascos lacrados frustram qualquer ten-
tativa de experimentar o produto. _

A Gillette fez um furor com seus desodorantes gel claros para homens —
eles v8m em uma variedade de perfumes, cada Um com Uum nome evocativo
(porém misculo). Alguém na Gillette pensou certo quando decidiu dar aos
homens uma chance de cheirar o produto, Mas o pessoal do projeto_de
embalagens interferiu na idéia. Na loja, vocé se depara com diversas varie:
dades de desodorantes, que diferem apenas no perfume, de modo que é
natural vocé querer saber como cheiram. Vocé remove a tampa de um fras-

co e déd de cara com imensa fita de aluminio resistente vedando o aplicador.

(Por qué? Poderdo terroristas matar pessoas através de suas axilas?) Pois
bem, se ninguém estiver olhando, vocé rasgard um pouco a fita ¢ iiara_ uma
cheirada. Mas isso seria errado. Assim, o que faz um fregués? Se nio estiver
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terrivelmente motivado, devolverd o frasco A prateleira e ird embora, Case
seja persistente, olhard para ambos os lados do corredor e, se a barra estiver

.+ limpa, rasgard a fita e dard uma cheirada. Se decidir nio comprar aquele

Alpine Dawn - talvez ele se identifique mais com Arizona Twilight —, come
se sentird o préximo fregués ao descobrir que a fita vedante foi violada?
Muitos desodorantes em Gtimo estado serdo assim arruinados devido a pro-
jetistas' de.embalagens que se recusam a reconhecer como os seres humanos
fazem compras. B :

Uma solugdo para esse e todos os outros problemas seria as drogarias
criarem um balcdo de amostras, no qual novos itens pudessem set livremen-
te auditados. A questdo tatil dos produtos para o corpo & tio importante que
resolvé-la.certamente aumentard as vendas, . _

A maior luta nessa drea estd ligada a como os cosméticos sio vendidos.
Fabricantes e varejistas querem vender os produtos da forma mais asseada ¢
ordeira possivel. As mulheres nio discordam disso mas, compreensivelmen-
te, querem provar antes de comprar, o que nem sempre ¢ um impulso limpo
¢ ordeiro. i o R : S

Nos velhos tempos, a-maioria dos cosméticos era vendida pelo mesmo
farmacéutico atencioso que aviava as receitas e dgua de soda. Vocé pedia,
digamos, base ¢ ele ia para trds do balcio, abria uma gaveta e comecava a
tirar caixas até encontrar sua marca. Estava tudo ao alcance dele e ninguém
aturaria isso atualmente, contudo era eficiente e asseado. O mundo dos cos-
méticos foi liberado em grande parte por Cover Girl, a primeira marca a
fazer uso generalizado de displays de parede, permitindo aos fregueses to-
car na maquiagem setn a nccessidade de um intermedidrio. Foi isso que lan-
gon 0s cosméticos em seu futuro de categoria de auto-servico. Isso também
pds em xeque as perspectiv’és futuras de outra tradicio dos Cosméticos, o
estande de cosméticos da loja de departamentos. Ali, mesmo hoje em dia, os
fregueses se cmpoleiram em tamboretes diante de balcdes enquanto repre-
sentantes fortemente maquiadas dos fornecedores de cosméticos as pintam
a perfeigio, resultando daf uma pequena mas dispendiosa sacola de cosmé-
ticos no brago do fregués ao sair da loja. - _

‘Entrctanto, mesmo esse método de vender cosméticos estd desapare-
cendo ~ as mulheres estdo faras dele; me parece — ¢ sendo substituido pelo
layout de venda aberta. Assim, cada fabricante experimenta um sistema de
mostrudrio diferente que permita aos fregueses examinar os cosméticos e
até, sob condigfes controladas, testa-los. Mas nio demais. Algumas mulhe-
res ficam tentddas a neutralizar esses controles para poder testar os produ-
tos & vontade, Os interesses do vendedor e do comprador nio deveriam ser
antagbnicos, porém muitas vezes sdo. Os projetistas dos dispositivos de cos-

-

.
.

méticos sio is vezes culpados também — eles constroem mostrudrios sem

pensar que os fregueses necessitam de comodidades simples como lengos de
papel, por exemplo, que melhorariam a limpeza geral das segBes- de cosmé-

ticos. Ou ndo instalam espelhos suficientes, obrigando as mulheres a rodar

pela loja enquanto experimentam a maquiagem. Os projetistas dessas se-

ces nunca as visitam s cinco horas de uma tarde de sz’lbado,‘ Posso garanti\r,
pois, se o fizessem, as projetariam de forma diferente, mais adagtadas 3s
mulheres que as usam. Embalagens hostis ao fregués visando impedir o teste
dos cosméticos sio quase sempre uma ma idéia - md porque desencorajam
a compra ¢ porque encorajam as mulheres a danificar as mercadorias. Em

qualguer categotia de produto, a melhor forma de limitar a destruiggo das

embalagens-¢ oferecer aos fregueses um meio de experimentar os produtos
sem danificd-los. S - o
O advento da pelicula retratil dificultou o teste em primeira méo de

‘muitos produtos. De fato, muitos produtos parecem estar excessivamente

embalados, o que & um estorvo para o fregués que gosta de tocar em tudo.
Evolufmos bastante ém relacio s cabines de audicdo simples encontradas
antigamente nas lojas de discos. Hoje, vdrios sistemas eletronicos co::ngle—
x0$ tentam tornar amostras de gravagdes disponiveis aos fregueses. Tipica-
mente, eles envolvem estagdes de escuta: fones de ouvido plugados emuma

' placa com um menu dos CDs que podem ser selecionados. Um problema ¢

que vocé podeé néo estar familiarizado com essas engenhocas, de modo que
aperta o botdo do CD desejado mas af... nada. Na verd'gde', ha uma espera
enquanto a cangdo ¢ acionada, mas nada na maquina 1nforma iss0. Vocé
espera.um momento e dd de ombros e desiste ou.pensa que csc_olhe'u um
canal desativado e aperta outro botio, ¢ depois novos botdes, até deixar a
mdquina pirada. _ _ _

O melhor sistema & sempre o mais simples e dircto, como o de algumas
lojas da Blockbuster Music. Ali, o fregués seleciona qualquef CD‘de qual-
quer estante e o traz para um local de escuta, onde um funciondrio ab;(d: a
embalagem e toca o CD. E isso ai — nenhuma engenhoca, nenhum bo’.sao,
nenhum menu, nenhuma espera. Em vez de gastar dinheiro com méquinas
complicadas e ndo-confidveis de tocar amostras de cangécs,' a loja compra
um dispasitivo de embalamento retrtil para reembalar aquilo que nio for

- comprado, ¢ ponto final: Esses sistemas rambém dévem permitir aocs fregue-

ses ouvir misica de acordo com a natireza humana — ou seja, ninguém ouve
musica de pé parado e fitando o chio. Em uma loja que pesqgisamos no
Alabama, os fones de ouvido das estagdes de escuta estavam equipados corm
fios de seis metros, permitindo aos fis de musica se locomoverem ¢ at¢
dcessarem 4s estantes proximas. Com isso, de Ingares para comprar CDs, as
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lojas tornam-se lugares onde s¢ podem ouvi-los, descobrir as novidades,
quem esti tocando o qué. Isso transforma a loja em uma estagio de ridio
interativa e.torna a compra uma éxperiéncia divertida. Melhor de tudo, do
ponto de vista da loja, o varejista passa a depender menos das empresas de
CDs para comercializar apropnadamente suas mercadorias. Quando uma
loja permite o acesso as mercadorias, estd no fundo realizando seu proprio
marketing... um a um, para um consumidor em condigbes de agir imediata-
mente movido por seus desejos. :

A embalagem muitas vezes sofre quando o desejo de mformacoes do
fregués € frustrado. Vemos isso com produtos eletrénicos: 0 comprador de
fones de ouvido, por exemplo, encontra uma pilha de caixas deles em uma
loja. Ndo hé nenhum modelo em exibigio. Se a'caixa fosse apropriadamente
projetada — com uma. foto grande e clara dos fones de ouvido ¢ todas as
caracterfsticas ¢ especificagbes em um tamanho de letra legivel —, talvez ver
os fones de ouvido fosse menos crucial. Mas quando.a embalagem forca os

fregueses a adivinhar, € mais ficil simplesmente abrir 4 forca a caixa, tirar

os fones de otvido ¢ vé-los por si préprio. Se o fregués nio comprar, vocé

seja surrupiado com freqiiéncia. Mas a decisio de vendé-los atris de um
balcdo trancado deveria ser suficiente; em vez disso, eles também vém em
volumosas embalagens de plastico transparente que tornam guase impos-
sivel escutar o aparelho antes de compra-lo. Estou certo de que os fregue-
ses prefeririam modelos mais caros se pudesaem comparay alguns mode-
los na loja.-

Bijuterias sd0 outra categoria que cometem esse pecado. Artigos que
custam talvez 35 ou 55 délares ficam trancados atrés de vidro e ago, privan-
do os fregneses da chance de ver o aspecto e de sentir as correntes ¢ pingen-
tes em seu pescogo ou pulso. Na mesma loja, vérias outras mercadorias de
valor igual ou superior estio abertamente dispostas. B um reflexo, mas nio
faz sentido comercial. Vemos a mesma mentalidade com um dos itens mais

‘quentes resultantes da informatizagio do mundo moderno: cartuchos de

impressoras a jato de tinta. Com Freqiiéncia, sao exibidos em armdrios tran-
cados, devido a0 pequeno tamanho e alto prego. Mas quando vocé viu tan-
tos fregueses frustrados percorrendo os corredores das lojas procurando
em vio um vendedor com a chave como nés vimos, vocé se pergunta se toda

- fica com produtos invendéveis: Ninguém comprard uim produte em uma essa seguranga nio tem algo de-autodestrutivo.

ey caixa violada. _ ‘Os- varejistas de roupas aprenderam alguns truques sobre como cx1b1r
1 No entanto, a embalagem tiem sempre precisa ser uma barreira tio os produtos sem que sejam danificados. Voltemos A bonita loja Armani da
A insensivel ao toque. Os fabricantes perceberam que os adultos queriam Madison Avenue. Fregueses que andaram colocando as mios sabe-se 14 onde
L testar os brinquedos antes de compra-los. Talvez a razio fosse a natureza apalpam caros trajes italianos como se ja os posstifssem: Vocé sé sentiria a

enganosa de muitas propagandas de brinquedos, dando s criancas crédu-
las a impressdo de que um aviéio de pldstico barato serd capaz de alcar voo
¢ bombardear o'inimigo na cozinha. De qualquer modo, a tendéncia agora
¢ projetar embalagens que permitam testar os bringuedos sem danificar a
caixa ou o invélucro de plastico. Vocé pode apertar o botdo ou puxar a

corda, que o mostrengo cantard de dentro de sua prisdo de cartolina. Isso,:

de repente, facilitou bastante saber o que se estd comprando na loja de
brinquedos e esse foi um dos casos em que a confianga do fregués resultou
no aumento das vendas. Recentemente, vi a embalagem de um brinquedo
talvez mais inteligente de todas: um triciclo de pléstico encaixotado de
forma- a-deixar exposto o assento, os pedais, guiddes e rodas, permitindo
assim & crianga dar uma volta de teste sem danificar a caixa. Se esse prin-
cipio fosse aplicado a todas as emba[agens de produtos, as'.compras seriam
muito mais divertidas, -

Consideragdes de seguranga estdo por tras da decisio de colocar as
mercadorias fora do alcance dos compradores. Os walkman — aqueles pe-
quenos toca-fitas ou toca-CD com fones de ouvido ~ sdo um desses pro-

162 dutos. Suponho que qualquer artigo caro com que sonham os adolescentes

vontade sabendo quantos dedos j& passaram pela manga de seu terno? Eis
uma estratégia: se um terno vier ém virias cores, a loja expoti os de tonali-
dade escura onde possam ser facilmente alcangados e os beges, cinza-claros
e.quase brancos no alto, onde podem ser vistos mas nio tocados. Se um
suéter exposto em um tabuleiro vier em virias tonalidades, vocé sempre
verd os mais claros embaixo e os escuros em cimia, onde serdo esfregados e
apanhados, mas quem notara?

Vender € a principal razio para tornar as mercadorias o mais disponiveis

possivel aos fregueses. Mas nio ¢ a tnica — existe também o aumento do

nivel da venda. Se vocé ndo tiver nenhuma base real para comparar um

produto com outro, ¢ instinto fiormal serd comprar o mais barato. Mas se

uma loja s¢ organizar para informar os fregueses, ainda que s6 um poucoy
certo nimero deles gastard mais do.que. o estritamente necessirio. Se pu-

der escolher entre trés marcas ou modelos e tiver a chance de compari-los

entre si, o fregués terd pelo menos uma razio sensata para escolher o item

methor. :
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" Isso se aplica a quase todo produto mencionado até agora: roupas inti-
mas masculinas, café, fones de ouvido, suéteres, creme para a pele etc. Tam-
bém nas lojas.de colchée_s, vocé normalmente encontrard uma séric de ca-
mas sem lengéis aguardando inspegio. Alguns colches sio mais baratos do
que outros, mas € tio caro estocar e conservar ¢.colchio de $ 400,00 como

o de $2.000,00. Assim, se vocé conseguir que pelo menos um cliente em.

cinco comece testarido o modelo mais barato ¢ progrida para um melhor,
estard-indo bem, _ _ . . '
'$6 hd um jeito de testar um colchio: deitando-se nele. As camas estao
todas ali esperando vocé se reclinar, certo? Ndo é bem assim. Vocé precisa
se sentir & vontade para testar um colchio. Trata-se de uma posicio vulneéra-
vel naquele espago priblico, diante de estranhos. Talvez vocé ndo queira se
deitar com o vendedor de pé o encarando. (Ele, por sua vez, teme que, caso
se afaste uns metros € deixe de enviar mensagens telepéticas de “compre
este colchdo agora!”, perderd a venda.) Além disso, o colchio foi
prestativamente colocado na frente da loja, onde sua péssima forma fisica

serd facilmente vista pela vitrine e‘onde, se vocé for mulher de vestido ou

saia, seu recato correrd grave risco! £ possivel piorar ainda mais essa expe-
riéncia? Com a falta de lencol _também, vocé ndo sabe qual serd a sensagio
do colchio quando chegar em casa ¢, sem travesséiro, ndo tem a menor
idéia do conforto que o colchio proporcionard (ou nio). _ :

Parece que, se os colchdes melhores fossem colocados fora da visdo do
piblico, talvez até em parte separados para dar & experiéncia certa sensacio
de cabine de provas, talvez os fregueses fossem encorajados a sofisticar seus
desejos. As lojas se preocupam mais com a experiéncia de prova de um jeans
de $70,00 do que de colchdes de $2.000,00. Em um estudo de uma loja de
colchées, indagamos ao gerente se travesseiros de diferentes alturas e fir-
mezas poderiam ser providenciados, bem como fronhas recém-lavadas para
os testes dos colchdes. .

= Mas nés ndo vendemos travesseiros — foi sua rejeigio careg6rica da
idéia. Ele nein se importou com o fato de que a margem dos travesseiros é

bem superior 2 dos colchSes ou de que vender travesseiros seria um meio:

de acrescentar acess6rios a um produto com poucas oportunidades de no-
vidade. S o

Da mesma forma, na AT&T Phone Stores, o foco foi vender o produto
principal; quase que como uma idéia tardia, venderam um pequeno e tolo
item denominado porta-telefone, Era um apoio de pldstico macio para que o
fone ficasse mais confortdvel entre o pescogo € o ombro. A coisa nio se
parecia com nada existente, mas uma vez que vocé a testava, descobria que

164 cra engenhosa e realmente eficaz. Sem testi-la, porém, parecia initil; como

.

30 havia nenhuima em exibigdo, ndo havia como testé-la e gragas 2 falta de

esforco da equipe de vendas, ninguém jamais o fez. Tudo bem, era um item
de menos de dez reais, mas sua margem de lucro, como da maioria dos
acessorios, era altissima — o cbjeto mais rentivel da loja. Calculamos que, se
um em cada trés clientes comprasse pelo menos uma unidade; o lucro cobri-
ria o aluguel mensal de uma loja. =~ : .

Um problema semelhante foi revelado em outro estudo de loja de telefo-
pes dez anos depois. De novo, esteve relacionado com o foco excessivo na
venda de contratos de telefonia celular e na falta de foco em ganhar dinhel-
ro. Nessa loja, o telefone vinha automaticamente com uma capa de couro
sintético simples e gratuita. Mas se vocé quisesse algo mais esportive — diga-
mos, uma capa imitando couro de leopardo ou de camurga vermelha -, nada
feito. NZo estava 3 venda. A loja estava tio concentrada em vender os con-
gratos que jamais ocorreu a alguém mostrar um pouco mais de ambigo.
Mesmo atualmente, se vocé contratar o servigo de telefonia celular da AT&T
e decidir acrescentar uma capa- sofisticada ou uma bateria ou carregador

_sobressalente, éstara em maus lengéis. O atendente que gastou vinte minu-

tos vendendo 6 contrato ndo trabalha com acessérios. Ele s6 pode indicar-
[he outro némero, provavelmente outra espera incessante até alguém aten-
der. Diante desse obsticulo, vocé provavelmente procurard seus acessorios
em outro lugar. .

Existe uma dltima questio relativa & natureza sensorial e tatil das com-
pras. Estranhamente, envolve informar aos fregueses que eles podem tocar
em algo. Em lojas da Hallmark que estudamos, alguns displays frontais de
enfeites de Natal foram tio engenhosamente projetados e cuidadosamente

" montados que os fregueses ndo sabiam se deveriam pegd-los ou contempld-

los em adoragdo. As livrarias também tém as vezes o mesmo problema guan-
do os expositores refletem um esforgo exagerado. As pessoas sabem como
& dificil embelezar as coisas ¢ podem relutar em estragar o trabalho drduo
de alguém. Defrontamo-nos com esse problema ao ajudar a Einstein Bagels
a testar um restaurante padrio justo em Utah. Por sinal, uma deciséo anor-
malmente brithante, inventando uma nova forma de vender bagels em um
lugar praticamente sem nenhuma cultura de bagels’ — se funcionar 14, fun-

cionard em qualquer parte. Nessa loja, uma estante de parede com sacos de

fatias de bagels de diferentes sabores foi instalada de modo que os clientes

" pa fila do caixa pudessem esticar o brago e apanhar um por impulso. O

problema foi que os sacos estavam dispostos com tanto esmero ¢ ordem
que os clientes nio sabiam ao certo se podiam tocar neles. A soluciio foi um

* Espécie de rocambole da culindria judaica. Bm Utah predomina a culrura mormon. (N1}

{65



e

- S P O

166

_fur_}cion_ério aparecer de vez em quando e abagungar as prateleiras, remo-
\{epdo alguns ‘sacos para que houvesse lacunas Gbvias. Af os clientes toca-
ram nos sacos. (A populagio de Utah ¢ muito educada.) Na verdade, og
funciondrios criavam uma experiéncia sensorial total a0 apanhar um saco,
abri-lo ¢ oferecé-lo a quem aguardava na fila, como uma forma de apresen-
tar 2 populagio local as maravilhas dos bagels de pimenta jalapeiio-queijo
cheddar-trigo integral. Que podem '

parecer uma piada, mas nfo tiam antes
de prova-los. '

TREZE

Os Trés Grandes

i ive uma idéia brithante: vamos poupar dinheiro! Estamos encarregados
do merchandising ¢ da exposi¢io de nma rede de locadoras de videos; por-
tanto, tomemos uma decisio executiva de substituir nossas dispendiosas ¢

antigas prateleiras de madeira por um sistema novo e mais barato de rede de

arame. A diferenga de custo afetars diretamente o resultado financeiro. Pron-
to! E a seguir? _ . N _ B

Caramba, vejam o que aconteceu! Quem poderia prever? As prateleiras
de arame pareciam pérfeitamente bonitas e funcionais — até que-caixas de
video reais foram colocadas em cima. Naquelé¢ momento (ou minutos apés,
para ser preciso), a principal desvantagem da rede de arame tornou-se cla-
ra: cada vez que um cliente toca em uma caixa, ela tomba. As vezes, para ser
honesto, ninguém toca na caixa e ela tomba. Acho que as danadas das caixas
podem estar empurrando umas s outras. Olhando a longa extensio de re-
des de arame, vocé vé que cada quarta ou quinta caixa de video tombou. O
aspecto € infernal e alguém precisa endireitd-las, concordo. Os funcionirios
néo param de reclamar; tivemos de contratar funciondrios extras para endi-
reitar as caixas de video. Em uma noite movimentada de sdbado, com o
crescimento das filas, estamos perdendo uma hora ou mais por loja de tra-
balho desperdigado. Quantas lojas sio? Quantas horas sio? Quanto foi que

. economizamos? Nadal

Esse ndo é um cendrio hipotético: ele consta textualmente do livro de
instrugbes da Envirosell. Ele ilustra um dos principios mais importantes das
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compras. O varejo.{que trabalha com o conceito da venda um a um) comeca

com a nogdo de que uma loja possui trés aspectos diferentes: projeto (signi-
ficando. os ambientes), merchandising (o que vocé pde dentro deles) e ope-

ragbes (0 que os funciondrios fazem). Esses Trés Grandes, embora aparerni<’

temente distintos, estdo na verdade, completa ¢ totalmente entrelacados,

inter-relacionados ¢ sdo interdependentes, ou seja, quando alguém toma uma:

decisio sobre uma delas, uma decisio foi também tomada sobre as outras

duas. Nesse caso especifico, foi cometide um erro comum: os projetistas de

displays aparentemente nunca vdo as lojas ver suas criagdes em agdo, de
modo que falta-lhes um controle firme sobre o que acontece no mundo real.
A grande licho aqui é que se um dos Grandes Trés for fortalecido, retirara
parte da pressio dos outros. Se wm for enfraquecido, transferird mais carga
para os dois restantes. Isso nio ¢ algo bom ou ruim — simplesmente é. E a

- geofnetrig que rege o universo das compras.

Eis um exemplo. A marca registrada de The Gap e muitas outras lojas de
roupas é que vocé pode facilmente tocar, afagar, desdobrar e examinar-de
perto tudo que estd nd saldo de vendas. Um monte de suéteres e camisas s3o

_vendidas gragas a deci$io de estimilar o contato intima entre fregués e pro-
dutos. A politica de merchandising determina o sistema de exposigio (ban- -
cadas largas e planas, onde € mais facil comprar do que em estantes ou

prateleiras). Ela também determina como e onde os funciondrios gastario o

tempo; todo aquele contato faz com que os suéteres ¢ camisas precisem

constantemente sex dobrados de volta e arrumados. Isso gera a necessidade
de grande niimero’de funcionirios percorrendo os recintos, em vez de fica-
rem atris do balcio registrando as vendas. O que é uma grande despesa,
mas para The Gap e outras lojas, & um investimento sensato ~ o custo de
fazer negécios. O principal aspecto aqui ¢ que foi uma decisio consciente.

As vézes, € menos uma decisio do que uma reacio a um fato da vida. O
merchandising da Revlon precisa atuar em uma sériec de ambientes:
revendedores de massa, lojas de especialidades, drogarias. Nessas dltimas,
os corredores costumam ser estreitos e repletos de mercadorias. Devido a

‘essa realidade do projeto, entra em agdo o temido fator do-esbarrio por

tris — o fato de que as mulheres nio gostam disso durante as compras. O
merchandising das drogarias da Revlon precisa ser claro, forte e direto,
para que as mulheres possam reconhecer a marca, encontrat o que procu-
ram e encerrar a compra o mais rapido possivel. Se a sinalizacdo e os
displays fossem mais sutis ou dissimulados, essas mulheres sofreriam
esbarrdes e abandonariam o corredor antes de escolher qualquer coisa.

* Esse problema surge o tempo todo porque os projetistas dos materiais de
168 embalagem e merchandising nio passam. tempo suficiente nas lojas, visi-

.
5

.

tando suas criagdes in loco. Por exemplo, fregueses com nivel universitd-

" rio tendem a ler o que estd na embalagem. E assim que preferem se infor-

mar antes de tomar a decisdo sobre a compra. Portanto, uma empresa que
vende remédios fitoterdpicos deve instruir seus projetistas de érobalagens

2 incorporar uma boa quantidade de texto aos frascos. O projetista segue

as ordens. Mas letras pequenas séo dificeis de ler para fregueses mais ve-
lhos, um importante mercado para vitaminas e suplementos a ba_se de er-
vas. Além disso, esses produtos tendem a vender bem em drogarias, cujos
corredores costumam ser estreitos,'der:encorajando os freguf;s.::s de ic‘{r
qualquér embalagem por muito tempo. E assim que uma boa decisio (z)u:h—
cionar mais informagdes a uma embalagem) leva a um resultado sofrivel
(ninguém consegue 1&:las). _ o | o

O importante aqui € que, sempre que uma decisdo € tomada, deve ser

‘examinada- detidamerite tendo em vista as implicagbes mais remotas. Na

vida real, isso nio é feito mwuitas vezes. Isso nido acontece nas pequenas

‘empresas, onde umas poucas pessoas se esfalfam tomando todas {as::lec‘:z-
- siies. B especialmente ndo acontece nas grandes empresas. Com fregiiéncia,

comparecemos 2 sala de conferéncias’ de uma empresa para revelar nossas
descobertas e os chefes de projeto, merchandising e operagdes das.lola_s
estio presentes, As vezes ¢é evidente que eles mal se conhecem entre si. §1n
alguns casos extremos; eles podem até estar trabalhando em cidades dife-
rentés. A suspeita, a hostilidade e a luta pelo .poder.podem.transpvarece_r. Os
executivos nio sabem o que os outros estdo fazendo ou ndo se nteressam
em saber. Muitas decisées miopes s3¢ tomadas. . _

Veja outro exemplo: em uma grande ¢ famosa loja dc. departangentos, 0
chefe da secao de calgados femininos decidin que precisava de mais espago
de exposico e, para isso, mandou diminuir a drea das caixas registradoras.
Como resultado, os funciondrios que antes nsavam o balcdo para a embala-
gem passaram a colocar as sacolas no chio e enfiar 0s sapatos dentro. Isso
adicionou vdrias etapas ao processo ¢ dificultou o registro das-vgndas pelas
funciondrias, que usavam elas préprias sapatos bonitos e sofisticados. N.O
final do dia, essas mulheres estavam com dores e cansadas — ¢, compreensi-
velimente, um pouco chateadas. Como parte de nossas pesquisa, apcsn'ta’m_os
filmadoras de video para a caixa registradora e, de volta a0 escritorio,
cronometramos as transacdes; as 16:30, registrar uma venda levava quase O

dobro do tempo do que as 11:00. Diminuir o espago do balcao também

aumentou a desordem geral, tornando as transagdes mais confusa§ fio que
antes. O resultado geral foi que uma ligeira methora no merchand:ﬂsmg exi-
giu uma mudanga no projeto que prejudicou bastante as operagdes. Para
'expor alguns sapatos a mais (talvez uma dazia de pares), o tempo das tran-
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_sagGes aumentou, & paciéncia dos clientes se esgotou € a energia ¢ o moral
“dos funcionarios diminufram. Considerando-se que: funciondrios vendem
calcados melhor do que qualquer display, tratou-se de uma péssima decisio
~ tudo porque alguém que deveria ter sido mais previdente esqueceu que,
quando se modifica uma coisa, tudo muda.

Outro cliente, uma rede de locadoras de video, (ndo a mesma do exem-
plo inicial) tomou algumas- decisées interessantes sobre a aparéncia de snas
lojas. A cor dominante seria vinho escuro. A iluminagio seriam fileiras de
lampadas, como nas marquises dos cinemas de antigamente. Tado parecia
6timo na prancheta de desenho, até a vida real acontecer: A tinta vinho vivia
sendo arranhada, riscada, lascada ¢ suja, fazendo com que a loja rapidamen-
te adquirisse um aspecto desmazelado, ¢ os pintores estavam gastando um
tempao nos recintos dando retoques. E este o destino de qualquer superficie
pifitada com cor escura: cada arranhio aparece. Além disso, as paredes ¢
estantes de exposi¢io escuras exigiam mais iluminagio do que uma cor cla-
fa. Além da conta de luz astrondémica, todas aquelas limpadas tinkam o mau

hidbito de se queimar, tendo de ser imediatamente substitufdas para a loja
nao ficar parecendo a velha Times Square, No final, més decisées de projeto
aumernitaram bastante as despesas gerais e manutengio da rede, prejudican-

~ do diretamente o resultado financeiro. -

As relaghes entre os trés aspectos do varejo sofrem grande pressio aru-

- almente por uma razio principal:-a maioria das empresas estd constante-

mente tentando economizar na mio-de-obra. Do ponto de vista do comerci-
ante, os cortes atingem as operagdes. Da perspectiva do fregués, afetam o

~ servigo. Os varejistas tentam preservar o servigo enquanto reduzem a mao-

de-obra, o que costuma ser impossivel. Quando as lojas dispunham de pes-
soal suficiente e os funciondrios eram encorajados a permanecer nos em-
pregos ¢ se aperfeigoar, as exigéncias sobre o projeto e merchandising eram
poucas ¢ simples. Uma loja podia até estar entulhada e ser desorganizada,
porque havia sempre um funcionario disposto a ajudar e ele sempre sabia
onde tudo estava guardado. : :

. - Atualmente, quando muitos varejistas pagam mal 4 equipe de vendas e a-
subestimam; ocorre o oposto. A carga recal sobre o projeto e merchandising,
que as vezes d4 conta do recado, mas nem sempre. Por exemplo, os varejis-
tas tentam compensar os cortes de pessoal. mediante displays
computadorizados interativos on quiosques para responder as perguntas dos
fregueses. O Gnico problema & que os displays costumam ser mal projetados: -
eles confundem, ndo respondem plenamente as perguntas ou sio tio lentos

‘que vocé pensa que pardram de funcionar. Assim, o que fazem os fregueses?
170 Vimos grande nimero deles desistirem e safrem resmungando. Alguns

simplesmente chamam um vendedor e pedem que expliquem COMO Usar o

dispesitivo, corcebido para poupar mio-de-obra. o

Em uma loja de departamentos que estudamos, os ‘vend_edor_es‘ assedia-
dos poupavam tempo abarrotando as estantes: comprimindo mais roupas
do que cabiam confortavelmente. Alguns fregueses_seguer se .davam ao
trabalho de tentar desembaragar as roupas, de tio dificil. Os clientes que
conseguiam puxar um cabide invariavelmente puxavam outras roupas jun-
to, deixando-as cair no chdo. A quem cabia apanhé-las, remover o pé e.

- penduré-las de volta? O tempo poupado com o excesso de roupas expos-

tas era desperdigado em manutengio. Ainda pior, enguanto as roupas jazi-
am no chido, nenhum fregués as tocava. Vocé precisava ver asecdo de
lingerie — vocé compraria roupas de baixo cafdas no chio? -

Mas € possivel usar o projeto e o Mérchandising para poupar as opeta-
¢oes algum trabalho. Um exemplo é dado pelo correio norte-americano,
qué estd testando vdrios protétipos da nova ¢ (grandgmente) rn::lhorada
agéncia. Em uma’ dessas “lojas”, a secio de. auto-servxg? — vocé compra
sclos ¢ envelopes de um mostrudrio aberto, pesa os préprios vol}lme_s e
efetua a prépria selagem - foi situada além dos balcoes tradic;quls guar-
necidos por funciondrios. Em outra configuragio, o auto-servico flcav‘a
logo apds a entrada, com os balcdes de pleno servico nos fundoF,._A pri-
meira loja registrou um indice relativamente baixo de auto-servigo; pes-
soas acostumnadas a lidar com funciondrios simplesmente entravam na fﬁa
¢ sequer viam as mdquinas no fundo, O segur}d? protfitipo teve wm uso
bem maior do auto-servigo: os clientes entravam ¢om a intengio deir para
as filas dos balcdes, depois viam pessoas rapidamente resolvendo as coisas
por si préprias. Os bancos encontram o mesmo padrio: se os caixas ele-

.trénicos ¢ miquinas de depdsito automatico estiverem 3 vista das pessoas

nas filas dos caixas, os clientes do pleno servigo “migrardo” para o lado
automatizado. o . : )

O segundo exemplo vem de uma enorme rede de drogar.tas. As farma-
cias mudaram muito nas Gltimas duas décadas, mas uma coisa permanece
constante: a grande carga sobre o pessoal para dispor todos aqueles pe-
quenos frascos, potes e caixas em linhas perfeita.mame-rems em corredor
ap6s corredor de prateleiras. Cada vez que um cliente apanha um produto

. para ler o rétulo, aquilo com certeza precisari ser ajeitado ou virado de

frente. E uma trabalheira. Ha pouco tempo, a Wal-Mart fez.uma't?xperlén-
cia: comegou a substituir as prateleiras tradicionais por um sistema d.te
caixas. Em vez de uma prateleira de frascos de aspirina, o .fregues veria
uma ampliagio do rétulo de aspirina. Sob aquela -ampliagio ficava a caixa,
na qual os frascos de aspirina haviam sido despejados.
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Isso fez uma enorme diferenga. Primeiro, resolveu o problema de
estocagem:.um funciondrio simplesmente empurfava urn carrinho de mer-
cadorias até o corredor, abria a caixa, despejava os produtos e prosseguia.
Acabaram-se as linhas retas. Os fregueses preferiram o novo sistema tam-
bém; em vez de encarar uma fileira de frascos com rétulos de letras mid-
das, viam uma versdo grande e legivel do rétulo. Era muito melhor para a
vista, especialmente para os fregueses mais vethos. A principal prcbcﬂpa—
¢ao da Wal-Mart ao realizar a mudanga foi se os fregueses perceberiam as
caixas como de algum modo mais baratas ¢ de pior qualidade do que as
prateleiras, Na verdade, ocorren o inverso: os fregueses entrevistados re-
velaram que achavam as caixas um sistema de exposigio modernizade. Uma
solugiio muito elegante. '

QUATORZE

Tempo Real e Percebido

Nas lojas, h4 momentos bons ¢ momentos ruins. Momentos bons — signi-
ficando qualquer momento em que um cliente estd fazendo compras - que
vocé quer esticar. Momentos ruins que vocé quer abreviar.

Momentos ruins sio sempre que um cliente tem de esperat. Compreensi-
velmente, eles ndo gostam disso, mas como seres humanos razoavels, espera-
rAo... até certo ponto. Além dele, comega o problema. Em um estudo apds o
outro, vimos que o fator individual mais importante para determinar a opi-
nio do fregués sobte o servigo recebido é0 tempo de espera. Se os fregueses
acharein que a espera ndo foi muito longa, sentirdo que foram tratados de
forma competente e boa. Se a espera estendeu-se demais, sentirdo que O
servigo foi ruim e inadequade. De forma bem simples, uma espera curta
aprimora toda a experiéncia de compra e uma espera longa a envenena.

Mas ¢ possivel “curvar” o tempo de cspera — alterar como os fregueses
o percebem. Vocé pode até transfortnar mormentos ruins em momentos bons.

Primeiro, uma palavra sobre toda a questdo do tempo € percepgio. Hi o
relégio no seu pulso, provavelmente um instrumento de alta precisio, mas
h4 um relégio ainda mais importante dentro da sua cabega. Esse relégio
mental & altamente suscetivel a influéncias externas, porém conta mais do
que qualquer Rolex. Entrevistamos um sem-nimero. de fregueses sobre o
assunto e descobrimos este resultado interessante: quando. as pessoas espe-

ram até cerca de um minuto ¢ meio, sua nogio do tempo decorrido ¢ razo--

avelmente precisa. Entretanto, qualquer perfodo acima de uns noventa se-
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'g‘undos faz com que a nogio de tempo se distorga — se vocé lhes perguntar
quanto tempo esperaram, a resposta honesta podera muitas vezes ser bag-
tante exagerada. Se.ésperaram dois minutos, dirio que foram trés ou quatro,
Na mente do comprador, o perfodo de espera deixa de ser uma pausa transi-
téria em um empreendimento maior (adquirir produtos) para se tornar uma
atividade completa por si prépria. £ at que 0 tempo se torna muito ruim, O
tempo € um senhor cruel no mundo das compras: cuidar de um cliente em
dois minutos € um sucesso; fazé-lo em trés minutos é um fracasso. .

A atragdo 6bvia das lojas (ou bancos, ou restaurantes) drive-thru sio a
conveniéncia ¢ a eficiéncia; vocé se poupa o trabalho de procurar um esta-
cionamento, depois estacionar, depois sair do carro, entrar no estabeleci-
mente e depois fazer tudo de novo ao contr
favoritos mostra um banco drive-thru em Whittier, Califérnia, onde os
automdyeis na fila receberam a adesio de um homem apressado a pé. Mas
mesmo que o drive-thry ndo acelerasse as coisas, o conforto de esperar no
préprio carro, sentado em um assento confortivel, ouvindo um CD, com
o ar-condicionado ou aquecedor ligado, sem divida faria com que pareces-
sern mais rpidas. o o

Grande parte dessa questio do tempo gira em torno da drea do caixa —
quando os fregueses estio na fila para pagar, ver um caixa ou solicitar uma..
refeicio. £ ali que podem ser tomadas medidas para “diminnir” o tempo de
espera; tais comos: '

drio. Um de nossos videos

Interagio, humana ou outra. O tempo que um fregués gasta esperando
depois que um funciondrio fez um contato flui mais ripido do que o tempo
de espera antes da interagdo, mostram nossos estudos. Um funciondrio .
que simplesmente reconhece que o fregués esta esperando ~ e talvez for-
necendo alguma explicacio plausivel —automaticamente alivia a ansiedade
com o tempo, sobretudo se no inicio da espera. Certa vez, visitei uma dro-
garia de grande rede cujo gerente sem diivida adorava o contato com clien-
tes. Quando as filas do caixa ficavam longas demais, ele deixava o esc
rio e trabalhava na parte dianteira da loja como combinacio de expedidor
¢ show man. Sua presenca parecia fazer as filas dos caixas flufrem mais
rapidamente e ele era divertido também, Se, nas horas mais movimentadas,
eu tivesse a op¢iio de mobilizar trés ou dois caixas e um gerente de fila,
preferiria este dltimo. O, gerente de fila serve como um pré-caixa -~ ¢le
pode gentilmente sugerir aos fregueses que tenham tudo 3 mio ou respon-
der a eventuais perguntas dos clientes, abreviando assim a espera percebi-

da e real. Isso pode ser uma 6tima maneira de treinar até seus clientes a ser
mais -eficientes, -~ . o ¢ se

ritG-

Outra maneira semelhante de “diminuir” o tempo € '_in‘formar aos f_?ﬂf
gueses que sua espera serd finita e controlada, e nio 1':1c1§:f‘m1da-e sdu]elta alos
caprichos do destino e acaso. Alguns bancos fazem isso-instalando um le-
treiro eletrénico que anuncia quanto minutos deve_ durar a espera por um
caixa. Esses letreiros nunca sdo precisos, mas tudo.-bem.: a mmples‘mforma—
¢do de que sua paciéncia deverd durar apenas dois minutos faz 0$ quatro
minutos que vocé realmente terd de esperar passarcm mais ripido, .Recentde_
mente, telefonet para a hotline de assisténcng técnica de um Vfabricantcl- f:*
computadores. Uma voz gravada informou—nle que a espera por’uén sler (it
mano duraria “cerca de um a cinco minutos”. O que ¢ um periodo Jongo,
pensando bem, mas eles estavam ao mesmo tempo aplacando ml_nba ansie-
dade ¢ evitando riscos, um lance inteligente. :

Ordem. Os fregueses europeus ndo parecem se importar em esperar em
meio a uma massa cadtica de pessoas, 1m1as 0s norte-americanos e br1tanzf:qs
gostam de suas filas organizadas, claras e justas. Obrigar‘as pessoas a a?m«
nhar onde ficar as frustra. Deixar o caos reinar causa apsu:dade. S; 0s cl.u.:n—
tes virem que estdo sendo atendidos na ordem exata de chegada, se aca mda—
rdo ¢ o tempo de espera parecerd mais curto. Eis o segredo d_.a curvatura do
tempo: livre-se da incerteza e vocé red1‘121ré a espera percebida. -

A organizagdo das filas dos caixas ainda ¢ um dos gragde? ¢ constantes
dilemas do mundo das compras. Sem davida, o sistema mais répido e ]usfﬁ é
o da fila inica. Ele garante que os fregueses .Sii(} at'end’ld‘os na )orc}lem de L,— e:
gada, sem se preocuparem se ¢scolheram a f{la mais :alp1,da. S6 ha um sendo:
vocé as vezes terd uma fila tnica muito longa - uma visio pn?oucupgnte. Fgm
am fregués apressado. De algum mod.o, trés ﬁ-las de cinco c}i;n_tes‘_pari,c;:’;
um suplicio menor do que uma fila tinica de quinze pessoas. E irracional 1
verdadeiro, tamanha a diferenca entre percepgio e realidade.

Companhia. A espera paréceré mais curta se vocé tiver alguém com quem.

T . . .
conversar, claro, Uma loja ndo pode fazer muito a respeito, exceto reconh

3 is ¢ de contate dos:
cer que os fregueses desacompanhados sdo os mais carentes _

funcionarios..

Distrago. Praticamente qualquer coisa serd suficif?nte. As E_oca;ior'as de
video devem mostrar filmes adequados a todos os piblicos, (E os televisores
devem estar de frente para a fila; certa vez, realizamos um servigo para uma
tocadora de video cujos funcionarios haviam virado os telev&sore§ para q:ite
eles se distrafssem.) Um banco que estudamos usaya uma TV sintoniza ;
em novelas para distrair as pessoas da fila... uma ma idéia, pois assistir ap

3 ' ig bem me-
nas a alguns minutos de uma novela ndo tem graga. Uma .solt,lc;(;tqtblz,l e
lhor foi adotada por outro banco, na Califérnia, onde uma TV de tela g % ,
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de exibia ant1gos seriados & tarde, quando a maioria dos. clientes era de
aposentados: Todos pensam em sistemas de video atualmente, mas algumas
diversdes de baixa tecnologia funcionam igualmente bem. Muitas lojas de
alimentos servem amostras gratis, um bom passatempo que promove novos
produtos. Posicionar estantes de itens de impulso de modo que sejam alcan-
gadas da fila da caixa constitui um merchandising inteligente, além de redu-
zir o tempo de espera perccbldo. Mas a posicio é fundamental; estudamos
uma loja dé discos onde a posicio dos mostrudrios perto do caixa impossibi-
litava (por cerca de trinta centimetros) apanhar um CD da fila: Mantenha
também em mente gue a primeira pessoa da fila nio requer muita distragio:

ela estd de sobreaviso esperando o sinal de que chegou a sua vez. Materiais.

de merchandising, sinalizagio, estantes acessiveis e qualquer outra‘coisa

-devem ser poumonados paraa Sf:gunda ou terceira pessoa da fila:

As estantes de tabl6ides nos caixas dos supermercados sio um bom exem-
plo de distrago, permitindo-lhe absorver todas as besteiras de que necessi-
ta sem precisar ficar horas a fio assistindo & TV. Qutra forma pﬂpuiar de
dlstragao para o fregués sdo, acredite se quiser, os elementos de comunica-
¢do. Segundo nossas pesquisas, os clientes percebem o tempo de espera
coimo mais curto se houver cartazes para ler. De fato, os varejistas intcligen-
tes véem o tempo de espera como uma-espécie de ativo 1ntangwe1 ¢ uma das
poucas oportunidades em que vocd tem seus clientes de pé em um local,

virados em uma diregfo, sem muito o que fazer. E al que momentos ruins.
podem ser transformados em bons: a espera pode ser um mal necessdrio,
- mas vocé pode usd-la para comunicar alguma mensagem ¢, a0 mesmo tems

po, encurtar sua percep¢do pelos fregueses.

Mesmo longe dos caixas, o tempo de espera €.um problema nas lojas
atuais. Os varejistas costumam reduzir custos diminuindo a mio-de-obra, o
que significa que os fregueses agora gastam mais tempo do que nunca em
bisca de um funciondrio capaz de responder a uma pergunta. Essa é uma
forma de tempo de espera particularmente letal; observamos inimeros fre-
gueses andarem de um lado para o outro das lojas em busca de ajuda ou

" instrucdes. Depois de vagarem em vie por cerca de um minuto, vocé pode

ver-thes a fumaca saindo pelas ventas. Os compradores do sexo masculino

sdo particularmente vulnerdveis a isso — se nio conscguirem uma resposta

répida, desistirdo e irio para casa {ou para outra loja). Estudamos uma loja
de departamentos que havia acabado de modificar a politica de pessoal; em

.vez de manter caixas registradoras espalhadas pelos diferentes departamen-

tos, elas foram consolidadas na frente (menos caixas, naturalmente). Como

‘resultado, o tempo'de espera na fila instantaneamente aumentou. Além dis-

s0, de repente tornou-se dificilimo achar um funciendrio no salio de ven-

.

E

das. Ademais, a multiddo de fregueses impacientes na fila para pagar logo.

ap6s a porta da frente dava aos clientes entrantes.a impressio de que a loja
estava lotada. No todo, economizar alguns saldtios criou virias novas e ca-
ras desvantagens a superar.

Essa equagdo pipoca o tempo todo no varejo atualmente em que ponto
economizar dinheiro em mao-de-obra acaba custando dinheiro em frustra-
¢do dos fregueses? Os bancos em particular sdo vulnerdveis. Eles tendem a
contratar caixas em tempo parcial por saldrios vis, significando que néo
estio obtendo trabalhadores com boa matemitica ou habilidades
interpessoais. Como resultado, o tempo de espera anmenta. Em certo pon-
to, a apreensio dos clientes custard caro, Estudamos duas empresas — um
banco europeu e uma loja de produtos eletronicos norte-americana — que,
sobretudo por razées de seguranca, usavam uma finica gaveta de guardar
dinheiro. No banco, os caixas tinham de correr para 14 ¢ para ca de seus
guichés para a gaveta mesmo para a mais simples transagio. Na loja, os
fregueses contcmpl’wam o espetaculo de vendedores colidindo uns com os
outros a cammho da caixa registradora. Nenhuma das disposigbes contri-
buiu muito para a confianga dos consumidores e o efeito sobre o tempo de

‘espera foi exatamente o que seria de se esperar.’

Estudamos algumas lojas cujas. politicas antifurto com certeza acabaram
custando vendas. Em cada.exemplo, a mercadoria era de tamanho pequeno
mas ndo barata (perfumes chiques em um caso; cartuchos de tinta de .im-
pressora de computador em outro; videoganies em um terceiro). Todas as
trés lojas decidiram exibir os itens em caixas de vidro- trancadas a chave,
obrigando os fregueses a escolhé-los sem poder tocar neles nem examini-

los. de perto. Isso sozinho garante gue os compradores estio sendo

desencorajados. Qs fregueses tinham, entfo, de procurar.um funciondrio,
rezando para encontrar um autorizado 4 catregar a chave da.caixa de vidro.
Em- todos esses casos, vimos clientes procurando em vio por ajuda, depois

desistinde totalmente da compra. Serd que menos furtos compensaram a-

perda de vendas? E provivel que ndo.
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E um mal necessirio. Talvez algum dia deixe de existir. Todas as lojas ofe-

recerdo corredores de auto-servigo, a exemplo dos pustos de gasolina, cabi-

nes de peddgio ¢ bancos atualmente em varios paises. Os fregueses alimen-
tardo suas compras em uma engenhoca computadorizada onde uma leitora
Optica lerd o cédigo dg produto, totalizard a despesa, adicionard os impos-

- tos ¢, depois; engolird um cartio de crédito on de débito, obterd a aprova-

¢do e emitird um recibo, uma bolsa do tamanho apropriado ¢ uma breve
mensagem: “Obrigado por comprar na Paco’s, bip, aceite este cupom de 10
por cento de desconto na préxima compra de artigos masculinos, bip, tenha
um bom dia, bip, obrigado por...”

Parte da tecnologia ji estd em uso — como os scanners portiteis usados
pelos motoristas da FedEx e UPS. Muitos supermercados ji dependem dos
fregueses para o ritual do cartio de débito, Na Europa, alguns restaurantes
apresentam ao fregués um scanner portitil em vez de uma conta, para que a
transagio do cartdo de crédito possa ser efetuada com privacidade. _

. Yamos e venhamos: com toda a glamourizacio e glorificagiio da experi-
&ncia de compras do século XX, com toda a arte e ciéncia empregadas pelos
génios do comércio, ninguém descobriu um meio de tornar a 4rea de caixa/
embalagem simpitica. Os varejistas tentam explora-la expondo mercadori-
as de alto lucro e alto impulso ali. Eles criam distragdes para os fregueses

esquecerem o fato de estarem esperando em fila pelo privilégio de entregar

dinheiro. Eis afinal o que ¢ tio frustrante na 4rea de caixa/embalagem: em

It

teoria, por ser-onde o fregués ¢ separado do seu dinheiro, deveria ser o
momento mais deslumbrante. Em vez disso, é a parte mais fatigante do pro-
cesso. K também a fonte da maior parte da ansiedade dos fregueses: “Onde
devo me postar? Quanto tempo isso vai levar?” O resto da {oja parece tio
bem projetado e amigdvel com o usudrio, Aqui, as ilusdes se desfazem e a
verdadeira fingio de uma loja € revelada: é uma maquina onde produtos
sao trocados-por dinheiro. Se a miquina for malprojetada, malconstruida
ou malcompreendida por seu operador, ¢ aqui que o problema estoura.
Como observamos, o maior dilema sobre a 4rea de caixafembalagem €
onde situd-la. Bem na frente, perto da porta; € a opgio I6gica. Vocé entra na
loja, circula por ela, escolhe algumas coisas, depois retorna. para a frente,
paga e vai embora. Da perspectiva da alocagiio de pessoal, isso também faz
mais sentido. Uma pequena loja pode ser controlada fora das horas de pico
por um funciondrio se a caixa registradora estiver perto da porta. Sendo,
serdo necessdrios dois funciondrios, ou um atendente e um vigia no minimo.
Certa vez, estudamos uma loja de calcados onde um arquiteto equivocado
sitiou a drea de caixa/embalagem nos fundos e a prépria caixa registradora
de frente para d parede dos fundos. Com isso, durante cada transacio, havia
um momento em que o atendente estava for¢osamente de costas para 4 loja
inteira € os fregueses — uma posicio que praticamente garante o furto.
Mas ¢ um erro posicionar a 4rea de caixa/embalagem de modo que seja
a primeira coisa vista por um fregués que entra. £ como entrar em um res-
taurante pela cozinha, Simplesmente, nio ajuda a motivirlo para a loja. Além
disso, se as coisas forem lentas |4 ¢ 0s fregueses se aglomerarem, os clientes
que chegarem serdio espantados. Indmeras vezes, vimos f.regm:scs espiarem
para dentro da loja, divisarem uma fila nas caixas registradoras ¢, simples-
mente, irem embora. Uma 4rea de caixa/fembalagem ¢ justamente a promes-
sa de afligio: ela informa que, mesmo que enconcre algo que deseja, vocé
terd de sofrer uma pequena tortura para obté-lo. _ -
Ao decidir sobre sua localizagio, vocé também deve considerar o efeito
da drea de caixa/embalagem sobre o resto da loja. Diante do projeto de uma
nova loja, de sua representagio pelo artista ou de seu modelo pelo arquite-
to, vocé verd um espago belamente ordenado e sereno. Eis como os projetis-
tas preferem imaginar suas criagdes: livres do aglomerado humano. Eis como
todas. as revistas de arquitetura representam as lojas: vazias. Mas af a loja
abre, os clientes aparecem e, de repente, vocé descobre que as filas no caixa
cortam o espaco em dois. Os fregueses esperando para pagar serpenteiam
em uma dire¢io que o projetista em seu ninho-de-dguia nunca previu (sua
esposa faz todas as compras). Ali éstd uma muraltha de fregueses que torna
metade da loja dificil de ver e inconveniente de alcangar. S¢ aqueles fregue-
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ses na ﬁia estiverem empurrando carrinhos, voce realmente terd urn obsta-

culo. A maioria dos clientes que entra sequer consegue enxergar além da
fila, significando que, se © qué descjam estiver do lado de'l4, eles ralvez nein
tomem conhecimento. Medimos os padraes de movimento de fregueses de
varias formas, entre elas por densidade dos departamentos. A cada hora
certa, pErcorremos o pavimento inteiro ¢ contamos os fregueses em cada
4rea. Nos hordrios de movimento em lojas onde a drea de calxa/{:mbaiagcm
foi malposicionada, o niimero de fregueses na parte de tras de uma loja &
baixo: A fila de pessoas que estdo esperando para paﬂar age como uma bar-
ricada humana.

Por ironia, a aglomeragio na area de caixafembalagem nio costuma ser
um indicador do estado do resto da loja. Umas poucas transacdes demora-

“das podem dar a falsa impressdo de que a loja esté lotada. Assim, vocé tem

uma multiddo na frente, atrds da qual é um total paraiso das compras, se ¢
que alguém-estd 14 para desfruti-lo. _
Por-gue as lojas lidam td3o mal com algo tio fundamental como a drea de

.. caixafembalagem? Principalmente porque osvarejistas nio reconhecem como

um sistema de caixa eficiente afeta toda a experiéncia’de compra: Essa &
uma forma perigosa de pensar para os comerciantes, como vocé sabe se
alguma vez ficon espumando de raiva e jurou nunca mais retornar a uma
loja porquie a Area de caixa/embalagem estava uma zorra total. Os varejistas
¢ os arquitetos que eles contratam deixam de tentar agradar os fregueses
quando projetam a drea de caixa/embalagem' Nio dio espaco suficiente,
cortam cantos quando possivel e alocam um néimero insuficiente de funcio-
périos ali a maioria do tempo. QOcorrem-me dois casos em que a gercncxa
tentou explmar demais o caixa com resultados desastrosos.

" Um foi na Hallmark, que surpreendentemente vende muito no Natal.
Grande parte dessas vendas sdo arvores de Natal sofisticadas e caras ¢ ou-

tros ornamentos. Muitas delas sdo dadas de presente ~ tantas que as lojas -

acabam embrulbando um bom nimero para presente. O embrulho em mui-
tas lojas € feito na drea de caixa/embalagem pelos mesmos atendentes que
registam as vendas. Vocé j4 esteve em uma loja de cartdes na época das
_fcstas de fim de ano? Consegue imaginar o que acontece quando um caixa
interrompe o registro de tratisagdes nos dois minutos necessirios para em-
brulhar uma caixa ¢ amarrar uma fita? E um congestionamento. Um caos.
Os presentes deveriam ser embrulhados em local préprio, mas cada ano
menos lojas seguem esse principio l6gico ¢ antiquado. No afi de poupar o
saldrio de um funciondrio, a geréncia cria engarrafamento na caixa registra-
dora. Uma forma realmente eficiente de lidar com-os embrulhios para pre-

“sentes € criar uma drea com papel de presente, fitas, papel de seda, tesouras,

.

fita adesiva, mas sem funciondrios, onde o préprio_-_COmpracior possa se in-
cumbir da tarefa.

O segundo caso foi na RadioShack. Ali, a drea dt‘. calxq/embalagem com- *

partilhava um balciio com reparos e devolugdes. Isso significava, & claro,
que haveria um intenso movimento extrinseco: retardando os fregueses que
descjavam apenas comprat algo e ir embora. Mas significava também que
fregueses satisfeitos prestes a adquirirem, digamos, um gravador ou monitor
de computador tinham de ficar lado a lado com fregueses insatisfeitos que
vieram reclamar de gravadores ¢ monitores de computador - exatamente 08
mesmos gravadores e monitores, is vezes. Essa disposigio ndo contribufa

muito para a confianga dos consumidores. Ponham reparos e devolucdes em

alguma outra parte, aconselhamos... em algum local nos fundos, longe do
fluxo principal de fregueses.

‘Tenho um interesse pessoal em pelo menos um pequeno canto do mun-
do da édrea de caixa/embalagem: os balcdes de recepgio e saida dos hotéis.
Como muitas pessoas hoje em dia, gasto quase metade de minha vida em
trans:to. A inddstria da 1103p1tahdadc estd florescendo como resultado da

- natureza peripatética dos negécios modernos. Contudo, a parte mais pro-
blematica da experiéncia de hotel tem permanecido mais ou menos inalterada.

O cendrio ¢ sempre 0 mesmo: vocé chega tarde, cansado, atordoado com a
mudanga de fuso horério e doido para entrar no quarto, onde poderd come-
car a mandar e-mails, ler, escrever, telefonar ou simplesmente solicitar o
servico de quarto e um video. Em vez disso, vocé passa uma gternidade em
uma fita quando tudo de que realmente precisa € sna chave, o resto da tran-
sacio tendo sido resolvido de antemio pelo telefone ou através de um agen-
te de viagens. :

Um hotel que visitei evoluiu para pequenas- :lhas de recepgio ctrcuiqres
no sagudo, onde héspede ¢ atendente podiam se sentar lado a lado junto ao
terminal do computador. £ um comego, mas algnm hotel fard grande suces-
so entre viajantes a negécios levando a idéia adiante. Entdo, haverd uma
se¢io de recepgio no sagudo com algumas poltronas confortdves. Quando
um atendente vir vocé sentado ali, vird com um computador palmtop porti-
til, uma leitora de cartio de crédito, uma chave de quarto e seu pedido de
bebida, ¢ a papelada serd manuseada daquela forma civilizada.
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Atos de Magia |

Se €-que existe magia, se ¢ que existem truques, é na maior parte o que
denominamos merchandising, O resto deste livro trata de temas $ensatos
como ergonomid, anatomia, cinética-¢ demografia, Este capitulo aborda corno
fazer os produtos saltarem e atingirem a visio dos fregueses.

O munde do merchandising divide-se em dois aspectos distintos. Um é o
esforo-para posicionar produtos fora das prateleiras, afastados de onde sdo
forgados a competir de igual para igual com seus concorrentes. Quem esta
disposto a conviver com isso? Assim, muito esfor¢o ¢ dinheiro sio

despendidos para expor os produtos em locais proprios. Prateleiras funcio-

nam bem para bibliotecas, todos concordam, mas em outros lugares devem
ser evitadas, na medida do possivel. Alis, o sistema de bibliotecas de Baltimore
fez uma experiéncia exibindo alguns livros e os empréstimos aumentaram
substancialmente. H4 uma licdo nisso para as livrarias, que mostram pouca
inspiragdc na exibicdo, pelo menos da maioria dos titulos. A desvantagem
seria uma grande diminuicio no ntmero de livros: disponiveis, o que sem
divida geraria protestos de autores e editoras preteridos.

O outro aspecto. do merchandising sio a arte e ciéncia mais sutis das
adjacéncias — colocar um item junto a outro para criar alguma centelha ¢
vender mais dos dois. Uma grande parte do que as adjacéncias podem pro-
porcionar sio vendas de itens suplementares. As vezes, sdo justamente a

-compra de impulso tfpica na caixa registradora, como de amendoins, pithas
182 ou livro de suspense colocados fia cesta de compras no Gltimo segundo. Mas

+

itens suplementares podem acontecer em qualquer ponto de uma loja. Na

minha opinido, os varejistas ndo ddo atengdo suficiente a isso e suas empre-
sas se prejudicam com isso. Como os itens suplementares costumam ter alta
margem de lucro, podem representar a diferenga entre uma loja que apenas
sobrevive e outra que prospera. Eles podem transformar uma loja fracassa-
da em um sucesso. Certa vez, fui co-proprietdrio de um bar em Nova York
cuja receita do fondgrafo automdtico, miquina de vender cigarros e
videogames cobria o aluguel. Os varejistas precisam aceitar o fato de que
nio hé clientes novos: a populagio nio estd explodindo e j4 temos mais lojas

“do que necessirio. A cifra normal € que 80 por cento das vendas de uma loja

advirio de 20 por cento da clientela. Assim, se as lojas quiserem crescer,
terdo de descobrir como obter mais dos clientes existentes: mais visitas,
mais tempo na loja, mais e maiores compras. _ T
Por isso, The Gap vende agora perfumes e velas. As lojas dé roupas Club
Monaco vendem cosméticos, pensando (sabiamente) que as mutheres com-
prardo maquiagem onde quer que estejam, em especial se j4 estiverem em
uma loja projetada para realcar-lhes a beleza. A agéncia de correio no Mall of

* America vende caminhées postais de brinquedo, jaquetas de couro, ursinhos

em uniforme de carteiro e outros itens afins. Um dia, isso poderd manter
todo o sistema a tona. Qu, seguindo a dica das locadoras de video que ven:
dem pipoca para forno de microondas, jujubas, Coca-Cola ¢ outras gulosei-
mas para acompanhar o filme, a superstore da Barnes & Noble perto de meu

escritdrio possui agora um display de chocolates Godiva, fornecendo os bom-

bons. para acompanhar o novo livro de Anne Rice. (Por que nao? Vocé iria
comprd-los em algum lugar!) Muitas livrarias parecem seriamente estimula-
das na drea dos itens suplementares criativos, em parte, julgo, por causa da
atitude entre os vendedores de que fornecem ndo meras mercadorias, mas
idéias. Sempre achei que as livrarias deveriam vender estantes de livros — das

modernas 4s mais antigas. A margem nas prateleiras ¢ alta, o custo da insta- -
lagiio torna-se um ativo mével e a livraria, distintamente mais intcressante.

Digamos que temos uma loja de roupas cuja venda tipica seja uma cami-
sa-de $30,00. Se vocé conseguir convencer aquele cliente tipico a comprar
também um par de meias de $6,00, terd aumentado as vendas em 20 por
cento. Nada mau! Se ele levar um cinto de $20,00, as vendas terdo aumenta-
do 66 por cento. Vocé é um génio! Ora, vocé s6 tem de descobrir como fazé-

lo acontecer. Uma boa maneira é gentilmente sugerir ao fregués que a com-

pra estd incompleta; serd ‘que cle nio precisa de um mousepad além do
mouse? Outra boa maneira é colocar o mousepad perto do mouse para que
a justaposigio fale por vocé. Muito dissoé de extrema simpli;idad'e. Onde
ficam os cintos? Perto das calgas. E as meias? Perto dos sapatos. (Mas onde
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- ficam os sapatos? Em seus pés.) Molho de tomate? Perto. das massas, As
[ojas de departamentos fazem bem em vender gravatas no andar térreo, so-
bretudo para compradoras do sexo feminino. Mas as gravatas também de-
vem estar perto dos ternos e blazers ¢, surpreendentemente, muitas vezes
ndo estio. E um grande erro, porque as vezes vocé precisa realmente ver e
tocar aquela surpreendente gravata Technicolor para se imaginar naquele
terno-cinza sombrio, Além disso, ninguém traja apenas um terno: vocé pre-
cisa de camisa, gravata, meias, sapatos, abotoaduras e cinto para poder sair

de casa. Assim sendo, por que vender a parte mais cara do pacote em tama--

nho isolamento? As lojas de informatica cometem erros ainda piores nessa
srea. Normalmente, elas exibern os préprios computadores em uma segéo,
as impressoras em oufra, os mé&veis em um lugar diferente e os acessérios,
de cabos a pinos, ainda em outros lugares. Alguém conseguiria ‘conceber um
sistema de exibigdo menos sensato, menos convidativo? Essa.disposicio é
adequada ao depésito, ndo ao pavimento de vendas. Os produtos precisam
ser mostrados como as pessoas 0s usam: computador, monitor, mMpressora
e acessérios todos interconectades, plugados na tomada ¢ ligados; sobre a
mesa para o fregugs poder s¢ sentar e fazer um teste.

Uma questdo semelhiante emerge no supermetcado, a partir desta per-
gunta premente: onde colocar a massa de taco? Com o resto da comida
mexicana? £ isso que geralmente acontece. Perto da carne moida? Talvez
seja preciso a combinagio de Zaco e carne para evocar fiesta na mente do

" fregués que estd em diavida sobre o que preparar para o jantar. Que tal

colocar massa de faco em ambos os locais? Por falar nisso, o balcdo deagou-
gue ndo seria também um bom local para farinha de rosca, molho para chur-
rasco, amaciador de carne, pimenta do reino, sal marinho ¢ ervas frescas?
Na Irilia, um supermercado estd experimentando agrupar os alimentos por
refeiches: ingredientes docafé da manhi aqui, do jantar acold...

Vejamos algo realmente ardiloso: digamos, fatias de bolo embaladas. Vocé
poderia decidir expd-las na secio de bolos, mas por que alguém atrds de um
bolo inteiro compraria apenas um pedago e vice-versa? Elas poderiam ficar
com outras sobremesas, como pudim, no refrigerador. Mas que tal uma
fatia de bolo na secio de saladas, como recompensa pela escolha de uma
refeicio saudavel? Essa localizagio identificaria o bolo como algo diferente
da guloseima para paladares infantis imaturos.no refrigerador. No-Capitulo
12, discuti como os fabricantes de papel de aluminio tém dificuldade em
convencer os fregueses a gastar um pouco mais por melhor qualidade. Uma

-forma de contornar o problema ¢ melhorar o merchandising: no verdo, por

exemplo; os supermercados poderiam vender carvio, molho para churras--
184 co,aventais divertidos ¢ papel-aluminio no mesmo expositor, em algum ponto

préximo do balcio de acougue. Os homens em-especial tenderiam a apa-
nhar todo o kit de uma vez, em vez de ter de reuni-lo corredor por corredor.

E nesse contexto, a superioridade daquela marca de papel de aluminio po-
deria parecer importante, ° '

“Em uma drogaria, ondé colocar os livros sobre vitaminas e suplemenitos
alimentares: com os livros ou com as vitaminas? E facil responder “em am-
bos”, mas a certa altura sua loja ficara sem espaco. Além disso, essas locali-
zacHes miltiplas sdo intteis se ndo aumentam as vendas. Também na droga-
ria e a respeito de miltiplas localizagbes, onde vocé expbe 05 tamanhos de
amostra de xampu, condicionadores etc.? Normalmente, eles obtém seu
préprio local de exposi¢do, mas deveriam ser vendidos nas mesmas pratelei-
ras dos produtos de tamanho normal. Isso pode ser todo o necessirio para
fazé-lo testar um novo produto, algo que vocé ndo tentaria se tivesse de

comprar o vidro ou pote grande. Segundo o bom senso, se cu chegar 4 pratelei- -
ra de xampu primeiro e comprar minha marca habitual, estarei menos incli~

nado a apanhar algo nove quando chegar na prateleira de amostras.

As adjacéncias envolvem também a ordem: obter uma seqiiéncia sensata
¢ 16gica de produtos. Certa vez, fomos contratados para estudar a venda de
sacos de batatas-fritas em cantinas. Em uma, a estante de salgadinhos e bis-
coitos ficava no infcio da fila, justamente onde vocé apanhava a bandeja. Em
outro, os salgadinhos. ficavam no fim da fila, antes do caixa. Serd que isso

fez alguma diferenga? Com os salgadinhos perto do fim da fila, as vendas -
eram bem maiores do que no inicio. Como alguém pode decidir que tipo de
- salgadinho deseja antes de escolher o sanduiche? O que combina com

biscoitiihos apimentados, salgadinhos de milho ou batatas-fritas? Da mes-
ma maneira, em um més de dezembro, estudamos ama loja de departamen-
tos-na qual um suporte de papel de-presente de Natal estava posicionado

logo apds a entrada; as vendas eram baixas porque ninguém compra o papel”

antes.de comprar os presentes.: Ele foi transferido de modo a ser uma das
Gltimas coisas com que os fregueses topavam, ¢ as vendas subiram. Os
planogramas de supermercados sdo projetados para explorar ao méximo as
adjacéncias, com o pensamento de que, se um item popular como sucriihos
for posicionado corretamente, no centro do alvo, ajudard as vendas de ou-
tros produtos da Kellogg’s dispostos ao seu redor. Como a maioria dos fre-
gueses ¢ destra, o melhor local deve ser bem a direita do centro do alvo para
facilitar a0 maximo o ripido acesso. -

As vezes, porém, é a irracionalidade das combinagbes que faz com que
chamem a nossa atengio. Comparemos a venda de arcas caras em uma loja
de méveis ¢ uma loja moderna de ferragens e artigos para o lar. Na primeira,

dezenas de arcas estavam ordeiramente alinhadas, nada além de arcas, uma
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apés a outra, com todo.o encanto de uma liquidacio de depésito. J4 em uma
loja Restoration Hardware, as drcas eram tratadas como mobilia, colocadas
. junto auma cadeira, ou ém um canto, com uma toalhinha<de renda, uma foto

emoldurada ou um espelho em cima. Sobre uma das atcas repousava um
grande e antiquado jarro de vidro que continha martelos de pena esférica
cromados, quem diria! Assim, como pode ser que ¢ jarro ou os martelos
reluzentes tenham chamado sua arenciio, vocs apanhou um ¢, de repente,
notou a arca, realmente notou-a e percebeu que nio estava ali apenas para
sustentar o jarro de martelos, mas éra uma mercadoria real, com uma discre-
ta etiqueta de prego pendurada no puxador da gavera. Vocé ndo se sentiu
subjugado por quarenta pecas de mobilia semelhantes para examinar, Vocé
podia ver realmente como a arca ficaria em casa, ao contririo do showroomns,
E o fato de comegar-olhando para martelos e acabar examinando uma mohi-
lia satisfez seu amor pela descoberta — manteve vocé alerta. Qualquer um:
consegue vender mobilia a pessoas atras de mobilia; mas ¢ preciso um pouco
de inventividade para vendé-la a quem nio estd atrés. Apasto que mais de um
fregués de toalhinhas de renda foi para casa com uma nova cémoda de imbuia.

Vocé pode descobrir adjacéncias inteligentes simplesmente postando-se
perto de algo e se perguntando: o quée mais me vem & mente aqui? Na secdo
de tintas, deve haver alguma venda cruzada de ferramentas mecénicas, ain-
da que seja apenas um cartaz ou alguma literatura sobre uma serra de cadeia
espathada sobre uma mesa -~ quem resistird a apanhé-la? Na livraria, acon-
selhamos os clientes a agrupar as secées pelo sexo de seus proviveis leito-
res; assim, livros sobre computadores, esportes e negdcios devem fluir de

um assunto para o outro, o mesmo acontecendo com os livros de auto-aju-

da, dieta ¢ nutrigio, satde ¢ lar (o leitor j4 adivinhou quem compra 6 qué).
Prestdvamos consultoria sobre como vender impressoras de computadores
e aconsethamos o varejista a agrupi-las talvez por fabricante: Hewlett-
Packard aqui, Okidata.ali. Depois, vimos que os fregueses nio compram
assim; eles estdo mais. interessados em comparar todas as impressoras de
$300,00 do-que em ver tudo que um fabricante estd oferecendo. Assim,
rapidamente mudamos nossa recomendagio. A Golden Books, editora de
livros infantis, organizava suas secées por faixa de prego até vermos que,
para tais produtos baratos, o preco niio ¢ importante e que os livros deveri-
am ser agrupados por personagens: cavalinhos aqui, ursinkos ali,

Que tal esta brilhante idéia de merchandising: vender meias-calcas em ovos

~de pldsticol Assaz estranho, concordo, sé que essa embalagem caracterfsti-
186 ca transformou Leggs na marca nimero um em sua categoria nos Estados

Unidos, Em uma série de bem-documentados testes cegos hd alguns anos, as-

mulheres preferiram a marca No Nonsense, que costuma ser vendida bem
a0 lado de Leggs. No entanto, Deggs domina, em uma verdadeira vitéria' do
merchandising, j4 que em teoria qualquer idiota deveria ser capaz de vender
a marca superior. B ' -

Se vocé ndo estiver envolvido com o varejo, talvez ndo percéba o tama-
nho e o-alcance do segmento que supre todos os materiais de merchandising
das lojas: cartazes, vitrines, displays para produtos de impulso e todo o resto.
Dos supermercados ¢ drogarias 4s lojas de artigos para o lar e showrooms de
automoveis, o que se tornou conhecido como o negécio de ponto.de venda
evoluiu bastante em pouco tempo. Os materiais de ponto-de vénda ja exist-
am hd muito tempo, € claro, retrocedendo ao pele-vermelha da [oja-de charu-
tos ou ao poste de barbearia com listras vermelhas e brancas, Mas desde o
inicio da década de 1980, o ponto de venda tornou-se realmente um protago-
nista e agora tem um lugar na mesa de vendas bem 20 lado do marketing.

Entretanto, até entdo, o merchandising cra desprezado pelo marketing:

Os génios do marketing determinavam como um produto seria apresentado..

ao mundo ¢ restava ao pessoal do merchandising solucionar os pequenos

detalhes operacionais no nivel do varejo — a comunicagio e os displays nas..

lojas. Af, os dois lados comegaram a trocar de lugar. De repente, o varejo
percebeu que, cada vez mais, os fregueses tomavam suas decisées de com-
pra na-drea de loja. Como j4 observamos, as pesquisas mostravam que mais
de metade das compras de supermercado nio era planejada. Tido isso acon-
teceu enquanto a influéncia do marketing cafa das alturas: as redes de TV
monoliticas- deram lugar a vérias opgoes de programacio, ¢ a devogio do
consumidor & marca detr lugar a um fregnés mais cético ¢ de mentalidade
mais independente. Tudo isso aumentou a dependéncia em relacdo ao
merchandising, fazendo a atividade crescer de um carrinho de mio de 5
bilhdes de délares por ano a uma montanha-russa de 25 bilhes de délares
quase da noite para o dia. Tradicionalmente, esse tem sido um negécio de
pequenas empresas familiares (e, agora; algumas nem tio pequenas), careti-
tes de sofisticagdo mas ricas em intuicio, verve e energia. E um negdcio de
caubéi, no methor sentido. Devido  sua juventude, seus profissionais ainda
estio aprendendo muitas ligBes, e aprendem na pratica, De fato, grande

parte de nosso trabalho nos tltimos dez anos tem sido simplesmente testar ]
e medir os efeitos de sistemas de sinalizacio, displays e exposicio nas lojas,

tentando descobrir 0 que funciona e por qué. . o
~ . Eis um bom exemplo da terrivel magia de que o merchandising inteligen-

te € capaz: Certa vez, ouvi a palestra da vice-presidente de merchandising de

uma rede norte-americana de lojas de roupas para mulheres jovens em que

.
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ou um display especifico de cam'isletas: “Compramo-las de SriLanka
ada”, ela comegou. “Depois, trazémo-las para ci e costuramos as
s de lavagem, que sio em francés e inglés. Observe que pio afirma-
as camisetas sdo fabricadas na Franga. Mas vocé pode inferir isso
. Depois, fazemos um baita merchandising com elas: dobramo-las
» em um display de mesa de bom gosto e, na parede atras, pendura-
t enorme ¢ deslumbrante fotografia de uma linda mulher em um
tico vestindo a camiseta. Parece um modelo de um milhio de déla-
sis, chamamos a camiseta de Expedition T-Shirt ¢ a vendemos por
demos urh monte delas, também.” Foi a licio mais depressivamente
ue j tive. N s L
wendas de automéveis nio sio.um bom exemplo de como o
fising devt funcionar, o que as torna boas licSes do que nao fazer.
5s uma revenda de automéveis estrangeiros que era praticamente
» de faculdade em si. Os vendedores entulhavam os fregueses de
, mas nio forneciam pastas, de modo que vocé acabava andando
vroom abarrotado de papéis. Havia bastante estantes de folhetos,
folhetos, um problema ndo porque os fregueses adorem folhetos,
jue estantes de literarura vazias ddo aos fregueses a impressio (cor-
Jue o estabelecimento relaxa nos detalhes. Cartazes com a parte de
ranco eram colados em janelas externas ¢ internas, de modo que os
muitas vezes se viam fitando retingulos brancos vazios. Em uma
como observado no Capitulo 5, vimos um cartaz anunciando no-
néveis... s6 que do ano anterior. Os cartazes em posi¢io de desta-
. “prémios” concedidos A revenda pelo fabricante dos automéveis —
ite o tipo de informagio que deixa os fregueses bocejando. O display
» disponiveis era uma bagunca: um portfélio encadernado com es-
lado com fita vedante. Em vez de uma foto do automével em cada
trava-se aos fregueses um pequeno livro de amostras de tecidos
»priado para escolher cortinas. Os cartazes que deveriam estar pen-
sobre os automdveis estavam sobre mesas. Avaliagbes favordveis
méveis recortadas de jornais estavam simplesmente coladas com
va nas paredes, em vez de expostas apropriadamence, Alguns arti-
:garam a ficar amarelados e se enrolar. Grande apoio para um cli-
gasta algo entre $12 mil e $60 mil!
wrejistas nio sio os ﬁnic()s a estragarem o projeto ¢ emprego de
de merchandising. Muitas vezes, as empresas que 0s projetam e
n (¢ os vendem para varejistas desafortunados) os estragam antes
uem 20 pavimento da loja — coisas simples, também, como usar
fe papeldo sem revestimento. Vimos um desses displays, para 6leo

de bronzear, chegar em umia drogaria em uma noite de sexta-feira. Imedia-

 ramente foi instalado na dréa de vendas e o produto venden bem. Depois, o
_pessoal da limpeza chegou ¢, convo-costuma. fazer, lavou o chdo sem remo-

ver os displays. A base do display de 6leo para bronzear molhou-se um pou-

co. Na tarde de sébado, estava se inclinando. Depois que o chio foi lavado

naquela noite, comegou a virar perigosamente. No domingo, estava no lixo.
Muitas vezes, ninguém pensa no aspecto de um display quando I:ﬂﬂti}dﬁ
das mercadorias tiverem sido vendidas. O. que restar parecerd convidative.
ou a-aparéncia serd de abandono?: Parte disso estd relacionada ao que os
fregueses véem depois que um vidro de ketchup ou seja ia o que for tiver
sido removido: papel pardo estard visivel ou haverd algum tipo de mensa-
gem ou uma foto do vidro? Isso faz diferenca. _ o
Outra questio: vocé consegue discerni-lo a seis metros de'c?hs_tanc;a? S?
um display funcionar apenas quando vocé estiver quase em cima dele, 56

‘realizars metade de sua fungfio. A parte de trs estd vazia? Os lados tam-
- bém? Porque o projetista daquele display néo tem nenhuma idéia de como

ele serd posicionado em uma loja e, portanto, ndo pode ter certeza de que
lado os fregieses verdo primeiro {s¢ ¢ que chegario a ver algum).
Displays.de ponta de gondola ¢ displays independentes sio comuns no
varejo. Alguns-vio em frente ¢ outros fracassam, dependendo de como _.f_u.n:
cionam quando instalados em uma loja. A semethanga dos cartazes; vocé

_nio sabe quais sio bons ou nio até vé-los em aglo. A tltima tendéncia em

displays ¢ o display ativado — que recorre ao movimento, especia_lmentgf lu-
zes moventes, para chamar a atengdio dos fregueses, Nossos testes fie tipos
de displays revelaram alguns resultados impressionantes: nos refrigerado-
res de bebidas, a versio ativada era observada por 46 por cento dqs fregue-
ses, comparados com 6 por cento para a Versio comum. Um d1sp1_ay. de
ponta de gbndola ativado obteve 37 por cento de atengio, comparadc_)s com
16 por cento para a versdo tradicional. Mas em certo ponto 05 displays
comecam a se cancelar uns aos outros. Ha tantos elementos clam:zmdo pela
atengio dos fregueses que se tornam o equivalente visual a nny rug1d0 surdoy
com nada discernivel em meio ao barutho. O grande comerciante ]oh_n
Wanamaker certa vez observou {¢ eu parafraseio) que mc_tade de sua publi-
cidade era desperdicio — mas ele nio conseguia distinguir qual rr}(étade. O
mesmo vale atnalmente para materiais e estratégias de merchandising.
Fomos contratados para estudar uma 6tima idéia para resolver toda a

" confusio em rorno de remédios de venda livre para indigestdo, azia, naused,

gases e outros males gastrointestinais ainda mais ‘desgragadamente h"uma—
nos. A natureza vergonhosa desses males € o que engendra ’c;}n}anha -tglno-
rincia sobre seu tratamento, a pesquisa do fabricante dos remédios revelou:
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os fregueses relutavam emi abordar o caixa ou mesmo o farmacéutico com

esse tipo de problemas. (Pessoalmerite, foi um trabalho bastante revelador,

pois eu também nunca sabia a0 certo que produto era para qual tipo de
problema gastrointestinal e néo tinha muita vontade de perguntar, Talvey
como vocé, eu estivesse tomando remédios Ppara arrotos quando tinha gases

¢ confundindo o alfvio para diarréia com o para vomitos.) A solugio para

tudo isso foi um sistema de comunicacgio: um cilindro horizontal com um
disco em uma extremidade: voce discava o sintoma — digamos, azia — €, na
pequena janela, o nome do remédio apropriado aparecia. Perfeito, todos ngs
pensamos. Depois, alguns protétipos foram instalados e estudamos como os
fregueses interagiram com eles.

Na verdade, vimos como eles ndo interagiram, pois o dispositivo de mos-
trudrio simplesmente nio foi utilizade. Talvez os fregueses estivessem menos
confusos do que revelou a pesquisa. Os dispositivos dé mostrudrio talvez nio
fossem de bom gosto suficiente, fazendo com que os: tubos cinzas ndo se
destacassem nas prateleiras. Nio estava muito claro que o disco ao lado era
pata ser rodado: uma grande seta vermelha teria ajudaria bastante. De qual-
quer modo, a incertera géstrica persistird, pois a idéia foi um fracasso. .

Vejarmos outro exemplo. A questdo nio era se um dos principais comer-
ciantes norte-americanos de temperos obteria um novo, sofisticado e caro

sistema de displays de supermercado para expor seus produtos. Essa parte

ja havia sido decidida, ac custo consideravel de mais de um milhdo de déla-
res ém displays propostos por uma grande empresa de ponto de venda. O
protétipo era uma beleza: organizava os produtos da empresa em condi-
MENLos, extratos, esséncias ou aromatizantes, algo que nunca fora feito com
sucesso antes. Tudo ¢ uma batalha nos supermercados; os temperos esta-
vam se¢ tornando uma corrida entre dois cavalos, ¢ aquela parecia uma for-
ma de o lider se distinguir no lugar certo: no pavimento da loja.

O protétipo do display foi trazido 4 sede da empresa para todos verem;
ali, em pessoa, por assim dizer, obteve elogios entusiasmados de todos os

- envolvidos. L4 se foi para as lojas, onde nio teve nenhum efeito positivo

sobre as vendas.

Tampouco teve efcito négativo, o que foi bont; mas, apesar do alto cus-

to, ndo foi melhor do gue os antigos expositores que pretendia substituir, O
que dera errado? Antes de mais nada, as distingdes feitas pelo display —
condimentos, extratos, esséncias ou aromatizantes — eram mais ou menos
irrelevantes para o fregués. Quem se importa com isso? O efeito sobre a
comida, o sabor e o'cheiro, sio tude que importa. O que exatamente fago

com gengibre? Como se usa alecrim no frango? Muita coisa poderia ser

informada sobre os temperos ¢ algumas informag@es poderiam encoraji-las

. ‘.

- i

a comprar mais, Qual o cheiro do agafrdo? Um display que conseguisse

responder a essa pergunta seria um genuino avanco, mas aquele ndo respon-
dia. Embora os displays fossem uma festa para os olhos quando vistos na
sede cinza (ou era bege?) monocromatica da empresa, a vertiginosa, onde-
ante e estonteante cacofonia de um supermercado era, de novo, algo dife-
rente. B dificil ser observado em um ambiente dess_es. S

Assim, a empresa teve de desistir daqueles bonitos novos displays. Tai-
vez algum novo sistema de display se justificasse. Mas o processo que levou

aquele foi falho desde o inicio. As grandes decisGes sobre a apresentacio.

dos produtos de uma empresa no saldo de uma loja 3o tomadas pela pré-
pria empresa ¢, depois, por trés entidades externas: a agéncia publicitdria, o
projetista do pacote e, finalmente, a agéncia de ponto _de. compra, que geral-
mente nio tem nenhuma influéncia sobre o que as duas_ primeiras determi-
nam. Cadauma tem sua prépria agenda ¢ prioridades, sem levar em conta o
que-acontece aos mostrudrios uma vez que atingem a drea de vendas. En-
‘quanto as virias agendas nio forem consolidadas em uma sensata e pritica,
continuaro proliferando sistemas de mostrudrios falhos. '

Um tltimo caso: um grande fabricante de refrigerantes acabara 'de_ gas-
tar uma nota em novos displays de supermercado e contratou-nos para tes-
tar o protétipo. Quando cheguei no supermercado com o cliente, olhamos
para dentro por uma janela e vimos uma imensa pilha de caixas de refrige-
rantes no chio — uma imensa, brilhante, monocromatica montanha de refri-
gerantes. : _ _

— Por que serd que eles os deixaram assim? — disse ela. — Esta uma ba-
gunca: IR ' ' : ' ‘

Antes que ela pudesse solicitar que as bebidas fossem expostas apropri-
adamente, perguntei se poderia filma-las em video daguele jeito por um
dia. Por nossa medigio, a montanha era notada por 60 por cento das pes-
s$0as que passavam por ela, um indice superior ao da maioria dos materiais
de merchandising que a empresa ji utilizara. Claramente, aguela grande
massa de cor era todo o necessirio para deter os fregueses. Ha uma licdo a
tirar disso. '

191

R N T

LW

LL‘Q,LLL-L-'E\WLLL~M$-R-

i
S

oo b B i

Wb b



A T S e

NS
R S

— =

%

3§ Lot D atu
E

BNELLHE Loy 4

Ty

H

DEZESSETE

No Ciberespaco, Ninguém Consegue

Ouvir Vocé Comprando’

i

Vocé pode conhecer alguém on-line. Vocé pode se apaixonar on-line. Vocé

- pode até consumar esse amor on-line,

Desse modo, era inevitdvel que alguém pensasse que vocé pode fazer
compras on-line. Como no amor, a relagio de compra tradicional envolve
duas partes; fregués ¢ lojista, mas esta se torna um triingulo com o acrés-
cimo do webmaster. A agenda dos dois primeiros continua mais ou menos a
mesma do mundo fisico: o fregués contifua querendo opgdes, convenién-
cia e prego, no contexto de uma experiéncia de compra satisfatéria; o ven-
dedor continua querendo vendas, lucros e um meio ccondmice de atingir
novos clientes. O jogo do twebmaster é um pouco mais diffcil de discernir,
ainda que apenas por ser mais novo aos nossos olhos. Ele estd ali para
engendrar ¢ facilitar o varejo baseado na Internet, € claro, mas também
tem uma missio maior. . : .

Eu poderia tentar caracterizar a natureza dessa missdo (¢ o farei em um
minito), mas comegarei com uma ilustragio. Ela diz respeito a uma limita-
cio de quase rodos os milhares de sites transacionais existentes na Internet,
a saber: poucos sites da Internet permitem saber se um determinado item
estd em estoque em uma loja perto de vocé, encomendd-lo, pagar por ele e,
depois, ir em pessoa apanha-lo. Em outras palavras, uma transagio ciberfisica

5 . - . . - . . .
Alusiio ao slogan de divulgagio do filine Alien - o oitave passageira: “In space, o one can hear you
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hibrida. Voeé visitaria o site de, digamos, uma rede famosa de lojas de vestu-
irio com muitos estabelecimentos pot todo o pafs. Vocé digitaria seu nome,

endereco de correio eletrénico ¢ CEP ¢ depois digitaria: “Quero um par de

calcas cor ciqui, cintura 34, comprimento 32, com bainha, e uma camiseta
preta com decote em V tamanhe médio. Vocgs tém em uma loja perto de
mim?” Vocé enviaria o ¢-mail e, cerca de uma hora depois, receberia esta
resposta: “Nossa loja na esquina de Paco Street com Underhill Avenue tem
em estoque sua escolha, debitaremos do cartdo de crédito em nosso cadas-
tro e tudo sera registrado, embalado e estard pronto para vocé apanhar em
trinta minutos no balcio de retirada de mercadorias logo apés-a entrada.
Gratos pela preferéncia, e que tal um cinto de couro marrom combinando
com a calca?” :
Tsso parece bastante claro, certo? Parece simples da ponta do webmaster
¢ da ponta do varejista ¢ um genuino avango em termos de conveniéncia
para o fregués, ainda que apenas para nos poupar a tortura da fila do caixa.
Vocé ndo compraria um terno sofisticado desse modo, mas certos produtos
padronizados — livros, CDs, materiais de escritério, artigos para o lar,
hardware de computador, roupas:do dia-a-dia — sao bem adequados 2 esse
método de venda. : o c
. Fssa transacio deveria soar vagamente familiar, operacionalmente fa-
lando: sen computador fata com o computador deles ¢, entio, na loja algu-
ma tarefa € realizada em sen nome... exatamente 0 que¢ OS SCECS humanos
costumavam fazer pelo telefone! Exceto que, em vez de computadotes fa-
lando de uma ponta para a outra (através dos mesmos fios telefénicos que
sua avé usava, nio esquegamos), nos velhos tempos vocé proptio falava com...
um vendedor que verificava se suas escolhas estavam no estoque € as prepa-
rava para vocé apanhar. Exatamente dessa nianeira, o varejo era conduzido
em 1938 — até antes. ' : :
De forma semelhante, atualmente pareceria um grande avango, tio futu-
rista como um desenho dos Jetsons, fazer uma pequena pausa de sua planilha

cletrénica ¢ visitar o site de seu supermercado, encomendar tudo de que

precisa para o jantar desta noite ¢ ter tudo encaixotado, embolsado, debita-
do, etiquetado e pronto para vocé entrar trangiiilamente depois do trabalho,
apanhar e voltar para casa. Parece o glorioso cumptimento-da promessa da
era digital, até vocé se lembrar de que as pessoas faziam compras assim em
1951 — exceto que entdo, é claro, vocé {ou alguém) estava em casa durante o
dia, de modo que, se fazer compras em pessoa fosse inconveniente, 0§ CO-
mestiveis podiam também ser entregues {sem nenhuma taxa adicional) na
sua cozinha cerca de uma hora depois de encomendados pelo telefone. O
progresso quase acabou com essa pritica antiga e com quaisquer convenién-
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cias semelhantes — tente imaginar os leiteiros, padeiros e peixeiros de outro-
ra em atividade hoje, circulando em velhos caminhées de entrega domiciliar
equipados com notebooks embutidos no painel e modems sem fio (faga sey
pedido para chic_o@peixeadomicﬂio‘com.br). Mas vocé vé as semelhangas
entre o que a Internet poderia tornar possivel e 0 que o varejo j4 estava rea-
lizando com telefones sem modem e seres humanos h3 cinco décadas.

Por que, com poucas exceges, os sites de varejo da Internet ndo ofere-
cem servico tdo simples e (itil? Por uma razio decididamente nio-comercial,
suponho: por ser facil demais. Por nao ser um desafio 2 altura da tecnologia
que rege o espeticulo. Porque parece antiquado. . Exigir que os fregueses
visitem uma loja real contraria a agenda dos webmuasters que estio ditando
as normas das compras on-line, Hi certo espirito de culto nesses camara-
das, € parte da missio evangélica-do culto ¢ erradicar o mundo fisico onde
quer que o-encontrem. Na cabega deles, se vocé sente necessidade de afas-
tar da tela do computador seu corpo’ baseado em carbono, sair de casa e
visitar uma loja, deveria entregar seu modem a alguém que o mereca. Og
génios que iniciam, projetam, supervisionam, atializam e operam sites de
varejo on-line poderiam facilmente possibilitar tais transagdes, mas por que
esquentar com isso? O fato de ser uma boa técnica de varejo nio basta. Por
que vocé acha que a comunidade on-ine adora a idéia de vender software,
livros, CDs e videos pela Internet? Porque, em vez de receber produtos
fisicos, um dia vocé poders simplestente fazer seu download, permitindo
que toda a experiéncia de consumo seja conduzida em formato digital.

Isso serd legal, certo? Sem divida. Mas com a forga desse tipo de venda
a Internet nunca desafiarg seriamente o varejo baseado na realidade. Os
webmasters e futuristas ndo concordario com-essa visio. Eles esqueceram
que; hd cerca de dez anos, os catdlogos substituiriam o varejo fisico. Gracas
sobretudo ao fato de que as mulherés que trabalham fora adoraram sua
conveniéncia, as operagdes por catdlogo proporcionaram as lojas o retorno
desejado. Mas mesmo os catdlogos atingiram um pico de cerca de 10 por
cento de participagio no varejo total, um rerumbante sucesso por qualquer
pardmetro. As compras em sites da Internet constituem um aperfeicoamen-
to dos catdlogos em certos -aspectos, mas nido em todos. A Internet ¢ mais
rdpida e conveniente e pode mostrar mais produtos ¢ fornecer mais infor-
magdes; nos catdlogos, as panes sio menos freqiientes, as pdginas viram

mais rdpido, as foros sio melhores e voct ndo pode comprar em um site da
Internet no trem suburbano ou na toalete. A Internet sequer eliminari os
catdlogos. Atualmente, estima-se que cerca de' 0,2 por cento das vendas va-
rejistas norte-americanas se realizam on-line. Sem divida, esse percentual

vai crescer, embora o crescimento deva arrefecer quando os sites transacionais

b

da Internet se virem forgados a cobrar taxas de vendas ~ algo que limitarg
seriamente as vantagens de preco agora desfrutadas. Mesmo que as corn-
pras em sites da Internet dobrem o grau de sucesso dos catlogos, 80 por
eento das compras continuario se realizando no mundo real.

Mesmo assim, nio tenho dividas de que a Internet transformari o mun-
do das compras. Algumas estimativas prevéem que, em 2002, 61 milhoes de
norte-americanos fardo compras on-line e gastarao cerca de $41 bilhées, J4
agora, a Dell vende on-line $5 milhdes em computadores dic_zrz'amente. 0.
vendedor de outro tipo de software ~ Eddie Bauer — informa que suas ven-
das on-line esido crescendo 300 a 500 por cento anualmente, (Por falar em
catilogos, 0 negécio on-line da Spiég\el estd disparando, embora suas vendas
por catdlogo estejam despencando.) A medida que as pessoas envel_he@rcm,
a conveniéneia e a facilidade das compras on-line sc tornario mais impor-
tantes do que nunca e, ao contrario dos atnais coroas, os velhinhos de ama-
nhA estario totalmente familiarizados com a Internet. Destarte, acostumemo-
nos ao fato de que a Internet mudara o modo de fazer negécios de varejistas
¢ fabricantes. As empresas que dominarem essa ferramenta e a cmpregarem

bem terio uma vantagem em relagiio aos que a compreenderem mal ¢, em

alguns casos, essa vantagem poder4 até ser decisiva.

Vejamos o que as compras cibernéticas podem proporcionar gue o vare- .

jo fisico ndo pode: - -
Sclegdo ilimitada: emteorja, poder-se-ia criar um site de varejo na Tnternet
que vendesse todo tipo de mercadoria conhecida pelo homem. No caso dos

livros, para tomar. um exemplo, uma superstore conscgue abrigar cerca de |

175 mil titulos, enguante as livrarias on-line se ufanam de nimeros cada vez
maiores: 2 milhées de titulos, depois 3 milhdes, agora 5 milh&es de titulos
“em estoque”, embora o fato de ndo existirem depdsitos, almoxarifes o
estoques {exceto abstratamente) seja o que possibilita essa enorme selecio.
Conveniéncia: vocé pode fazer compras em casa, no escritério, onde quer
que haja uma tomada elétrica ¢ uma tomada de telefone. Vocé pode fazer
compras a qualquer hora do dia, em qualquer dia. Vocé consegue chegar em
qualguer loja em poucos minutos. Vocé nio precisa procurar vaga para esta-
cionar, Nio precisa vestir um casaco. Nio precisa vestir nada em espema.-i.
Velocidade: vocg pode entrar em um site da Internet quando desejar
(supondo que consiga se conectar com o provedor, o que nem sempre 0cot-
re nas horas de pico) € percorré-lo no seu proprio ritmo {supondo que as
paginas sejam carregadas rapidamente, o que nem sempre 0COITe em qual-
quer horério), depois voar pelo procedimento de pagamento como um re-
lampago — com um tinico clicar de mouse, em alguns casos. {Xcabaran%—se 08
papos. amigdveis com o caixa, € claro, mas acabaram-se as filas também.
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~do-experimentar a roupa de baixo que dard de Natal

R :
Informagao qﬁantxdades ilimitadas de mformagoes on-line sobre pro-
dutos, bem como outros materiais de leitura, podem ser evocadas e, depois,
salvas, tudo em um instante, bem além de qualquer coisa possivel no mundo
real dos folhetos, manuais e da memdria ¢ conhecimento dos vendedores,
Até agora, a Internet sai-se melhor com mércadorias que envolvam cer-

“to grau de reflexdo, mas nio muito exame, toque, estimulo ou afago.

Transacionar agdes on-line € um uso perfeito, além de responsavel pela que-
da vertiginosa das comissdes dos cotretores, outro beneficio para o com-
prador. Passagens aéreas on-line também sfo um 6timo uso. Livros, CDs ¢
videos sdo faceis de comprar on-line. Presentes sdo faceis também —~ alimen-
tos, vinho e flores, até roupas, pois vocé provavelmente nio estava planejan-
& sna esposa. O site
transacional da Internet mais popular atualmente nos Estados Unidos ¢ um
onde vocé pode enviar cartées de fehc;tagoes eletronicos via Internet.
Hardware ¢ software de computador sdo categorias on-lirie florescentes, o

que ndo surpreende, dado o perfil do cibercomprador tipico (um cara soltei-
to, com formagcio superior; na casa dos trinta, ganhando cerca de 5 mil ;

dolares mensais). Muitos compradores visitam lojas do mundo real, encon-
tram o que desejam e, depois, compram na Internet para obter precos me-
thores. Intimeros produtos serdo comprados dessa maneira um dia, em es-
pecial produtos padronizados e caros como rel6gios, colchées ¢ eletrodo-
mésticos, para os quais descontos vultosos fario grande diferenga, Compra-
dores motivados passarfio o dia visitando lojas, fario suas escolhas, depois

- irdo para casa, se conectario e compramo de.um V’ll’(.]lS'E"l que pratlca pre—

gos baixos por ndo precisar pagar aluguel, despesas gerais, seguro e mao-de-
obra. Esse scrd 6 campo de batalha real entre varejistas totalmente
cibernéticos e varejistas do mundo fisico que criam também um site na
Internct. Os ltimos sequer poderio competlr no prego, sob pena de sola-
par as préprias lojas.

Mas vocé consegue cheirar um péssego maduro on-line? Consegue des-
cobrir um sapato tdo confortdvel-a ponto de levar impulsivamente trés pa-
reés? Ao pagar pelos comestiveis on-line, uma estante giratéria de mostrud-

rio consegue de repente lembrar-lhie que necessita de pastilhas de hortela?

Seu melhor amigo consegue convencé-lo a comprar aquéle terno de seda
vermelha em uma loja de roupas on-line? Trés importantes coisas somente
as lojas conseguem oferecer aos fregueses: .

tato, prova ou quaisguer outros estimulos sensoriais
 gratificagio imediata
interagio social

:
'
¢
H
i

I3

Observe a pouca relagio dessas coisas com a aquisicio ordeira ¢ plane-
jada de produtos e a forte relacio com os aspectos sensuais e experimentais
das compras ~ os prazeres mundanos que as pessoas normais adoram, mas
os webmasters desprezam. E por isso que sdo. webmasters.

E claro que nés, fregueses e lojistas, ndo. precisamos nos tornar plenos

cidadios do admirdvel mundo novo para nos beneficiarmos-dele. Devemos.

ver os webmasters da mesma forma como vemos os vegetarianos: entende-
mos os beneficios de uma dieta s& de vegetais, mas nio chegamos a esse
extremo. Porém, em vez de comer carne dez vezes por semana, reduzimos o
consumo a cinco vezes e nos consideramos semiperfeitos.

Devido-ao fervor religioso dos webmasters ¢-ao nosso-amor pela tecnologia,
muitos varejistas ¢riaram sites na Internet sem sequer saber exatamente por
qué. Alguns simplesmente temeram que, se ndo estivessem on-line, 51mples-
mente ficariam para trds. Talvez sequer lhes tenha ocorrido que & preczso
uma razdo para criar um site na Internet — &-preciso havcr algo que vocé
quer que o site realize. Eles sabiam apenas que todos os outros possufam um

¢ que todos aqueles sujeitos que soavam tdo inteligentes nos programas de

negécios da TV falavam como se todos absolutamente precisassem de um.
Mas ter um sem nenhuma razio, ter um ¢ nio saber o-que fazer com ele ou
ter um ¢ nio dispor de tempo, dinheiro ou pessoal para administrd-lo apro-
priadamente ¢, na verdade, pior do que néo ter nenhum, por esta simples
razio: se navegadoras da Internet visitarem seu site € o ac,h.arem confuso,
pouco objetive ou munl, jamais voltardo para 4. :

Alguns varejistas resistem a criar sites na Internet por esta razio enga-
nosa: eles pensam que vender produtos on-line canibalizard as vendas de
suas lojas fisicas. Esses sujeitos estio enganados. Nio porque vender on-
line nfo roubara vendas de suas lojas — roubara sim. Mas isso é bom, ¢ ndo
ruim, E mais barato manter um site na Internet deo gue uma loja. Assim, se
vocé conseguir “migrar” algumas transagdes das lojas para seu site da
Internet, poupard custos. Talvez um did vocé possa até diminuir o tamanho
¢ o nimero de suas lojas, a0 mesmo tempo em que aumenta as vendas,
gracas A Internet. Os bancos prosperam porque automatizaram muitas tran-
sagdes antes realizadas pelos caixas. As lojas se beneficiardo disso também.

Entretanto, primeiro vocé precisa saber o que deseja que seu site da Internet .

realize. Para empresas, ele pode realizar quatro importantes fungoes:

1. Ele pode promever a-identificagio emplebdnal e fazer parte do desen-
volvimento' da imagem da empresa, disseminando press releases, artigos re-
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centes (favoraveis, & claro), informagdes sobre produtos e outros materiais

de marketing. £ assim que as inddstrias costumam usar a Internet, pois ven-
der através dela seria competir com os varejistas qué mantém em estogue
seus produtos. Se um internauta visitar um mecanismo de busca e digitar o
nome de sua empresa, vocé quer ter certeza de que ele obters a propaganda
oficial, em meio-a todo o resto. Esse tipo de site também é uma forma de
publicidade, embora ainda nio particularmente eficaz, comparado mesmao

-com a T'V aberta ou a imprensa.

- 2. Ele pode informar aos internautas 6 que vocé produz (ou vende), for-
necer montes de informagdes sobre seus produtos e listar (ou ter links para)
lugares onde eles possam compra-los. ~

3. Pode ser uma versio on-line em miniatura de snas lojas, oferecendo
alguns dos produtos vendidos — os mais padronizados, os mais facilmente
compréveis de um site da Internet — simplesmente como um meio de guar-
dar seu lugar no ciberespaco. : :

4. Pode ser wma versio on-line de toda a sua loja. Na verdade, pode ser
a dnica versdo de sua loja, sé vocé for um varejista s6 na Internet.

Correspondendo a essas quatro fungdes, quatro sdo as principais razdes
pelas quais os compradores visitam sites da Internet:

A primeira ¢ comprar um produto especifico. Isso & mais facil em sites
que vendem livros ¢ CDs: vocé procura algo especifico, para presente ou
para si préprio, encontra-o e compra-o rapidamente e vai embora..

A segunda € olhar quando tem alguns minutos para matar e j4 est4 on-
line. Vocé pode ou ndo comprar algo, dependendo do que achar. Ha sempre

~ algo por utilizar.

A terceira € obter informagées, especificacdes e anilises de produtos
antes de comprar, evento que pode ocorrer on-line ou nio. '

A quarta ¢ para quem ndo quer comprar nem mesmo olhar produtos,
mas precisa contactar uma empresa para fazer uma pergunta sobre um pro-
duto que j4 possui, fazer uma reclamacio ou fazer contato por alguma outra
razio. Essas pessoas estdo usando a Internet em vez do foll-free da maioria
das empresas sabendo que um tempo de espera imenso pode ser evitado
mediante o correio eletrdnico. o ' .

Em algum ponto na intersecdo dessas duas listas residem o propésito e o
potencial das compras on-line. Entretanto, saindo-se do mundo abstrato, os
sites transacionais da Interner ainda estio na Idade da Pedra das compras.

Na maior parte, sio deselegantemente projetados, mal estriturados e con.
trarfam como os seres humanos se movem por qualquer espaco, inclusive o

N

ciberespaco. B claro que ainda estdo na infincia. Nio existermn em nfimero

suficiente ou pelo tempo suficiente para o estabelecimento de regras e pa-

drbes claros para seu projeto e funcionamento. Nenhum responsivel por
sua concepgio refletiu sobre todas as questdes que afforam sempre que. re-
alizamos o ato de comprar, Parre disso, sem didvida, deve-se ao fato de que
Os projetistas ndo s3o os varejistas, Daqui a cinco ou dez anos, o mundo dos

sites transacionais da Internet ters um aspecto bem diferente, mas por en-

quanto cles ainda tém um longo caminho por percorrer. Na verdade, -ao
discutir os sites que vi, nem citarei seus nomes, pois estou certo de que
todas cssas lojas on-line estardo melhores no momento em que vocé ler
estas linhas, . - o )
Vejamos outro erro ndo tdo raro e quase inconcebivel no mundo real das
lojas: muitos sites da Internet nio esclarecem o que podem ou nio fazer.
Através de mecanismos de busca como Yahoo!, fomos levados a sites da
Internet de varejistas sein que nenhum varejo fosse realizado. Isso parece
quase uma contradigdo em termos ¢, certamente, revela uma falta de. confi-
anga ou ambicio. Nio obstante, esses sites parecem satisfeitos por enquan-
to em simplesmente existir e apresentar certas informagées sobre produtos.
Alguns varejistas de porte possuem sites nos quais ¢ impossivel comprar
certos itens, algo que decerto frustrars os compradores. Virios sites da
Internet dedicam-se as vendas de attoméveis novos, mas vocé leva algum
tempo para descobrir que ndo consegue comprar um automével on-line. Os

-sites levam vocé 3 prética de escolher o que deseja no préximo automével:
fabricante, modelo, cor, opcées, preco e assim por diante. Mas entdo, tudo

que o site faz € informar a uma revenda préxima que vocé estd em busca de-

um automodvel — algo que vocé poderia ter realizado sozinho usando um.

telefone ¢ o jornal. No instance em que vocé pisa em uma loja no mundo
real, sabe que ela vende ou presta servigos. No ciberespaco, mesmo esse
aspecto elementar €, as vezes, um jogo de adivinhacio,

A regra do mundo real da necessidade de uma zona de transicio logo
apés a entrada aplica-se on-line. Uma vex que os fregueses chegam em um
site, precisam de algum tempo e espago para se orientarem, antes de serem
bombardeados de informagdes ou opcaes. Eles precisam reduzir a marcha,
othar em torno, obter uma impressio do lugar. Se vocé encher a bome page
de palavras em excesso, os fregueses ndo lerdo muitas delas. Se cada opgio
possivel for apresentada logo apés a porta da frente, os fregueses se sentirdo
subjugados. Mas vimos sites da Internet cuja bome page € quase uma mura-

‘Iha de palavras. Vimos paginas nas quais vocé tem de escolher entre dezenas

de opgdes para chegar a ter certeza do que pode ou ndo ser realizado no
site. Um site da Internet tem de’ser organizado em estigios e o papel da
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primeira pigina ¢ apenas informar ao comprador onde cle esta ¢ tornar apa-
rente a estrutura geral da “loja”. Vocé precisa saber se estd numa vasta
megastore do tamanho de um hangar ou em wma butique. E precisa sabet
onde encontrar as entradas e corredores — como chegar 4 secdo de roupas
masculinas, onde estdo as informagées sobre os produtos, esse tipo de coisa.

Os sites precisam ser atraentemente projetados, com espago em branco
suficiente para tornar as letras legiveis. Além disso, as letras precisam ser
grandes o suficiente para serem vistas sob as condigbes nada ideais do monitor

comum. O miesmo tipo de pensamento dos projetistas de letreiros e mostru- -

drios deve prevalecer nos sites da Internet, embora isso raramente ocorra.
O fato de a'maioria dos projetistas de sites da Internet serem jovens e fami-
liarizados com computadores tinge seus valores de projeto, dificultando-o
para o resto-de nés. Vi letras em telak de lojas virtuais inferiores aos meno-
res classificados de jornal. . '

Em um site da Internet, como numa loja, vocé preasa poder descobrir -

para onde estd indo e, entio, chegar 14 com um minimo de adivinhagdo. Esse

i ¢ um principio que alguns sites da Internet ignoram ohmplcamf,nte Um
conhecido site de comestiveis foi um dos piores nesse aspecto. As primeiras

palavras com que se topa apds entrar formam esta frase misteriosa: “Retornar
a todos os departamf:ntob » Alguém consegue adivinhar o que isso significa?
Dispor disso como a primeira possibilidade com que os fregueses se depa-
ram ¢ loucura. Resolvemos tentar achar fraldas para bebés. Estariam na

secio de bebés? Nio havia essa secio, pelo menos ndo na tela que listava as

opches de categorias. Estariam na secdio infantil? Neca; tampouco ali. Esta-
vam em “nio-pereciveis e animais de estimagio”. Uma vez ali, voce via a
secio de “artigos para bebés”, na qual encontrava fraldas. Além disso, uma
tela inteira exibia comida para bebés, cada opg¢do acompanhada de uma ima-
gem: um pote tio pequeno que as palavras nas etiquetas eram totalmente
invisfveis. Foi wm problema comum naquele site: uma imagem de escova de
dentes infantil era tio mindscula que parecia um palito de dentes. E quando
clicamos na secio “balciio do ”, o primeiro item a aparecer foi uma Barra de

Forga. Ndo havia figura dessa iguaria — apenas um desenho de uma cimera,

com as palavras sobrepostas: “Imagem em breve”. Estavam se referindo a
segundos ou meses? Continuamos aguardando.

Em um site da Internet, deve ser possivel navegar para a frente ¢ para
tras utilizando apenas as setas direcionais, sem depender do botdo “voltar”
do navegador. “Dentro” da loja, deve ser possivel realizar toda a compra
sem sair. Mas muitos sites desobedecem essa regra. Nio faltam mimiscnlos
¢ irritantes defeitos o mundo das.compras cibernéticas. Mesmo os melho-
res sites cometem falhas. Em um site de CDs, tentamos comprar clicando

em nossa escolha, mas primeiro tivemos de admnhar onde exatamente clicar,
Nio era sobre o titulo, o artista ou a capa do CD, descobrimos por tentativa
e erro: era sobre o preco. No mesmo site, carregamos alguns artigos no
carrinho de compras ¢ entdo, no caixa, descobrimos que-o.carrinho estava
vazio. Onde foram parar nossos CDs? Em todos os sites de CDs, sho
fornecidas listas das misicas de alguns discos, mas ndo. de outros, sem ne-
nhuma explica¢io, o que leva vocé a pensar que talvez nio esteja olhando

no lugar certo. Vocé tenta se conectar com o site.de uma rede de lojas de

roupas e surge uma mensagem de erro, quando na verdade o site estd sim-
plesmente cheio demais para deixé-lo entrar. Finalmente, em um site de
roupas, quando algo que encomendamos esteve em falta no estoque, fomos
notificados pelo correio! -

Um dia, acredito, as compras cibernéticas terfio uma atracio adicional:
serdo divertidas. Arualmente nfo sio, sem davida, o que € um verdadeiro
problema. E preciso compensar a frieza cibernética mediante alguns artifi-

cios a disposi¢do. Os computadores permitem todo tipo-de entretenimento -

interativo, mas raro é o site que se vale deles. Surpreende-me que nenhum

site d¢ compras apresente um ser vivo na tela para saudar os fregueses, guid- *

los e responder As suas perguntas, Poderia até ser uma criatura com quem os
webmasters se-sitam A vontade, algum andréide amigéavel com o fregués,
Os sites da Internet terdo sucesso na medida em que conseguirem superar
essas limitagoes. O site de'uma gigantesca revendedora em massa nfo apre-
senta nenhuma imagem dos produtos que vende. Quem compraria algo sem

- ver pelo menos sua representagio? Nenhumn site até agora, ao que me cons-

ta, utiliza som, nem mesmo o tilintar da caixa registradora para sinalizar ao
fregués que a transagio foi consumada. As possibilidades de sites de com-
pras realmente divertidos sdo infinitas: Assim sendo, por que nmguem estd
se divertindo? :

£ claro que os webmasters estio ocupados simplesmente para fazer os
sites realizarem transagdes simples. Mais vale um site bem administrado e
atualizadoe que faz umas poucas coisas simples do que um complexo e ambi-
closo sem manuatengio apropriada. Se vocé nio tiver pessoal suficiente para

‘manter atualizada a secio de produtos sazonais, elimine essa segdo. Se seu

servidor nie permitic a carga rapida de imagens, ndo utilize muitas imagens,
Se ouvir o clip de 4udio do Gltimo discurso do presidente da empresa levaa
vida inteira, nio o inclua. O New York Times realizou recentemente um
estudo do tempo de resposta aos e-mails para sites comerciais da Internet,

- Descobrin que responder aos e-mails, na maioria das empresas, cra rarefa

de baixa pmondade desse modo, iniimeros fregueses enviavam Imensagens
pensando que seria tr"stados com polidez, até descobrirem o contrario. Al-
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gumas dessas empresas se prejudmariam menos se nunca tivessem criado og
sites da Internet. J4 mencionei uma visita a2 um site de compras de automé-

veis que solicitou informagdes sobre mim .¢ o tipo 'de autemével que eu.

procurava. Depois que segui todas as instrugdes, uma tela apareceu infor-
mando que uma revenda de antomdveis préxima me telefonaria em cerca de
um dia para prosseguirmos a transagio. Uma semana depois, recebi enfim

um telefonema do funciondrio do site da revenda prometendo que eu seria

contactado por um dos mandachuvas da empresa em 24 horas. Continuo
aguardando a chamada. :

_ Entrei também no site da Internet de um grande varejista de produtos de
lazer e tentei comprar uma fita de video. Encontrei-a em um instante, facil ¢
logicamente, ¢ tudo corria as maravilhas até eu chegar 2 pagina de pagamen-
to. Ali, digitei as informagbes de meu cartdo de crédito, tentei envid-las ¢
recebi uma mensagem de erro: eu nio havia preenchido totalmenté o cam-
po..S6 que constatei que havia preenchido tudo o que ele solicitava. Tentei

- noyamente e obtive a mesma mensagem de erro. Tentei mais duas vezes em

vdo. Finalmente, desisti da compra, mas ndo sem antes enviar um e-mail ao
site reclamando da mensagem de erro indevida. ‘

-Dezenove dias se passaram. Af, recebi uma mensagem informando que
meu erro provavelmente se devia a digitacdo dos hifens no ndmero do car-
tao de crédito. Respondi que nada na pgina informava que nio os digitasse.

Além disso, a mensagem de erro ndo mencionou nada sobre hifens. Somente
um dia depois, recebi a resposta, observando quie milhares de compradores
haviam digitado corretamente seus ntimeros de cartdo de crédito, insinuan-
do que o problema nio estava no site, mas em mim. $6 pOsso crer que a
pessoa na eutra ponta da troca de e—mmls era um infomaniaco, nio alguém
de varejo acostumado a lidar educadainente com as fobias e falhas dos clien-
tes. Talvez o verdadeiro problema das compras on-line seja que,. por mais
perfeitas que os webmasters as tornem, continuam tendo de lidar com leigos
em informadtica que atrapatham rudo!

DEZOITO

O Auto-E-kame

\

As vezes, transformo nossos clientes em cientistas amadores forcando-os
2 se postarem comigo em um ponto de uma loja por cerca de meia hora,
apenas observando. Torna-se uma experiéncia bastante zen, porque, se vocé
simplesmente olhar sem sair do Iugar, verd coisas normalmente invisfveis.
Ap6s cinco minutos, verd coisas despercebidas apés um minuto e, apds dez
minutos, verd coisas despercebidas apés cinco. Posto-me com um cliente em
uma entrada, por exemplo, ¢ pergunto: “O que vocé estd vendo? O que o
cliente acabou de fazer? Como aquela mie conscgmu abrir a porta empur-
rando o carrinho-de bebé? Por que, em sua opinido, aguele homem parece
tdo perplexo? O que aquelas duas pessoas estdo fazendo aqui: quem é o
fregués e quem o estd apenas acompanhando? Como aquela mulher interagiu
com aquele display? Ela esta fazendo compras como vocé acha que deve-
ria?” Ficamos de pé até as respostas comegarem a se revelar e o cliente
enfim compreender por que realizamos tanta observagao contager,
cronometragem e filmagem em video.

Em certo nivel bésico, todas as lojas se assemelham, ndo importa o que.

venidam ou qual seu tipo de neg6rio. Aqui, estamos lidando com como as

- pessoas interagem com o préprio ambiente de varejo. Nesse plano, ndo hd

diferenga entre um banco, uma locadora de videos, um supermercado e The
Gap. As ligdes se aplicam em todos os casos. Gostaria de conduzir um
workshop genérico sobre ‘como realizar um auto- exame. Como este € um
livro, vamos pam urma livraria. '
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Comegaremos postando nos na posigio. favoravcl para dvaliar qualquer
ambiente varejista: a meia quadra de distncia. E ali que surge o primeiro
problema: ‘ndo conseguimos ver o local. Conseguimos perfeitamente ver &
prédio, mas falta um letreiro grande, um livro gigante ou algum outro indi-
cador de que éstamos tdo perto de uma livraria, Ora, seus clientes habituais

sabem onde fica. Mas quantos outros detém-se exatamente nesse local, olhan-

do para um fado e para o outro, tentando descobrir onde fica exatamente a
loja? Além disso, todo dia, pessoas descendo a rua poderiam impulsivamen-
te decidir entrar, mas ndo sem saber que fica ali. Alguém com meia hora
para matar comega procurando um café quando, de repente, divisa o letrei-
ro da livraria e pensa: “Opa, vou fazer uma horinha na livraria... talvez eles
tenham até cafél (De fato, eles tém.) Quantos desses fregueses espontdneos
esse estabelecimento estd perdendo por falta de um grande Ietrelro visivel
de todas as diregdes?

- OK, vamos nos aproxxmar - flquemos em frente ¥ loja. Daqm o letreiro

¢ totalmente visivel. Mas o qué vémos na vitrine? Livros... o que mais? Sio

vitrines grandes,: largas e altas, e a rua é bem movimentada, com muitos
pedestrcq carrinhos de bebé e bicicletas, 0 campo minadb urbano de sem-
pre. Se vocé conseguir imaginar tudo isso, verd como ¢ diffcil chamar a
aten¢fio para objetos do tamanho de livros (sobretudo quando se estd ten-
tando ndo ser atropelado por alguma mie apressada). Os projetistas de vi-
trines de drogarias, lojas de materiais de escritérios e lojas de ferragens
enfrentam problema semelhante: a mercadoria ¢ pequena, tesultando em
péssimas vitrines. Para dificultar um pouco mais as coisas, 0 vidro possui
uma pelicula antiotuscante que o deixa um pouco menos transparente, além

de estar sujo, o que aumenta os obsticulos com que se defr onta o observa—'

der da vitrine.

Os livros ja sfo suficiehtemente intimidantes nesse aspecto. Ao contré-
rio dos projetistas de embalagens de, digamos, sabdo em pé ou sorvete, quem
desenha capas de livros ndo considera-sua criagdo uma embalagem para um
produto. Para eles, é mais como uma obra de arte comercial, uni-meio de
expresso literdria ou certa combinagio de ambos. Como resultado, a capa
de um livro nio segue os critérios de eficiéncia com que se julga a maioria
das embalagens. Na capa de um livro, cinco diferentes mensagens podem
concorrer pela atengio do observador., Aqui estd uma que mostra uny titulo,

um subtituls, as palayras “uin romance”, o nome do-autor, o titulo de geu

livro anterior e um adesivo redondo anunciando que essa obra foi escolhida
para 0.Oprah’s Book Club. H4 também uma imagem nebulosa — duas, na
verdade, artisticamente sobrepostas. E as cores? Predomina o roxo, coti-
trastanido mal com as letras. Vocé tenta absorver tudo isso no segundo e

meio que leva para passar por esse ponto especifico. Mesmo o maior proje-
tista de vitrines-do mundo nfio conseguiria tornar esse livio visivel a uma
distincia de dois metros, em que as vitrines deveriam ser capazes de cum-
prir sua funcdo. Em alguns setores, os fabricantes consultam os varejistas a
fim de projetar embalagens eficazes no ambiente da loja, mas nio a indds-
tria editorial. Em geral, os meios de entreténimento — CDs, cassetes, videos
e livros -~ ndo se esmeram em criar embalagens com a fungéo de merchandising
em miente. Assim, enquanto as capas dos livros nao melhorarem (ou aumen-
tarem), a vitrine talvez deva se limitar a grandés ampliacdes de livios ou
algum outro sistema de exposigio.

Muito bern, agora podemos entrar. Livros néo sdo a coisa mais ficil de
carregar, sobretudo se vocé estiver segurando varios e também estiver le-
vando um sobretudo ou uma bolsa. Assim, algum tipo de cesta de compras é

obrigatdria. J& discutimos esse ponto mais de uina vez, tamanha a sua im-

portanua Mas vou Iﬁp(.t]l,“ nossas pesqulsas indicam que, se mais ﬁegueses

puderem ser encorajados a utilizar: cestas, as vendas-automaticamente subi- .

rao. Aqui; como em 90 por cento das lojas que visito, elas formam uma pilha
discreta logo apés a entrada. Uma péssima idéia. Elas estdo invisiveis, Deve-
riam ser transferidas mais para dentro, posicionadas mais alto, dlssemtna—
das por todo o lugar. Como jd disse e vivo repetindo. :

Agora estamos dentro da loja (enfim!) e a primeira coisa com que nos
deparamos, logo A direita, sdo calendarios. Em agosto. Alguém compra o
calendirio do préximo ano em agosto? Provavelmente ndo, mas ali estdo
cles, em um imenso display que ocupa a parte dianteira direita, a parte no-
bre de qualquer loja. Em dezembro, calenddrios aqui seriam uma boa deci-
sio; em agosto, suspeito que indicam a falea de disposigio do gerente em
deslocar as mercadorias de acordo com o ciclo de compras. Vé-se que o
display de calenddrios dessa loja estd ali hd um bom tempo — ele estd em
parte tapado poralguns suportes de cartolina isolados, recentemente chega-
dos, vé-sc logo. Um chega a bloquear uma parte dos calendérios, tornando
impossivel alcancd-los sem mudar de lugar a mobilia, algo que a maioria dos
clientes nao fard.

Também bem na frente estd um cesto de folhetos anunciando conferén-
cias.de escritores ¢ outros eventos do més na loja. B a coisa certa no lugar
errado: ninguém entra em uma livraria e comega imediatamente a ler a lite-
ratura promocional. Isso seria totalmente incompativel com a tarefa princi-
pal da compra de livros: percorrer a loja e olhar os livros. Como nio se pode
fazer as duas coisas, os fregueses na maior parte ignoram os folhetos, tor-
nando o inteligente plano de marketing da loja bem menos eficaz do que

“deveria ser. E inutil tentar interferir com o comportamento voltado para a

‘ . .
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tarefa natural do fregués, como vimos repetidamente em' todos os tipos de
loja que estudamos. Se um cliente de banco pretende preencher uma ficha
de depésito, lembrando outro exemplo, nio estard mentalmente predispos-
to a ler um folheto sobre empréstimos de férias; O material de divulgacio da
loja, para ter uma chance de ser lido, deve ser posto onde os fregueses natu-
ralmente fazem uma pausa em seus percursos. o
- O-elemento final da parte da frente dessa livraria é a drea de caixa/emba-
lagem. E aqui que todos os clientes da loja passam o tempo parados em pé
olhando na mesma direcao. Como vimos na discussio da percepcio do tem-
* po pelos fregueses, existe uma arte de aproveitar a0 maximo esse momento
tio afortunado, ¢ essa loja quase acertou. Por exemplo, véem-se vérios
displays de compras de impulso — marcadores de pagina, cartdes postais e
coisas semelhantes -, mas todos suficientemente distantes da fila para esta-
‘ rem fora do alcance dos fregueses que perdem tempo ali; Como resultado,
- os clientes parecem entediados e os displays sio ineficazes. Uma estante
. traz a New York Times Book Review da semana vindoura, o que faz totl
~ sentido. Mas foi posicionado na extrema esquerda da drea da caixa, perto
: da safda, de modo que os fregueses s6 passam por ela depois de terem pago
as compras — tarde demais. Nenhuma providéncia foi tomada para distrair
os clientes que aguardam na fila; ndo hd nada pendurado atris dos caixas
para se-olhar, nenhum cartaz para se ler ou displays de mercadorias para se
examinar. A entrada da fila do caixa seria o lugar perfeito para aqueles fo-
_ lhetos que estavam mofando-logo apés a entrada, pois, uma vez escolhidos
: seus livros, vocé estd livre para ler outra coisa, e ¢ incrivel como os fregue-
ses em uma fila de livraria quase nunca folheiam os livros que escolheram.
I ~ Agora, estamos finalmente entre os livros. Aqui, como na maioria das
' lojas atuais, 0s novos lancamentos e selecbes especiais ficam em balces,
uma brilhante inovagiio que distingue as livrarias das velhas e bolorentas
bibliotecas, onde s6 se véem as lombadas dos livros nas prateleiras (embora
até isso esteja mudando). F um excelente sistema para exibir livros, mas
imperfeito da perspectiva de sua compra. O funcionirio que arruma 0s ex-
positores procura ser o mais meticuloso possivel — ele arruma esses balcges
com total capricho. Como resultado, os fregueses relutam um pouco em
esticar o brago e apanhar os livros. Eles sentem que estragario o trabalho
esforgado de alguém. Nos muitos videos que gravamos nos estudos de livra-
rias, vé-se a relutincia com que os fregueses se aproximam dessas pilhas. ‘
Trata-se de um exemplo de como um expositor de bom aspecto, arrumado
com -total esmero, pode realmente desencorajar o ato da compra. Como
vimos no Capitulo 12, na loja de bagels, em casos como esse aconsefhamos
206 os clientes a relaxar um pouco na arrumacio: criar espagos para parecer

. que produtos foram retirados, dispor os objetos de forma um pouco tortuo-
sa ou fortuita, qualquer coisa para indicar aos fregueses que ecles podem
mexer. ali, E : ‘ .

Existe ainda outro obstdculo para pegar mercadorias de um balcio que
se torna claro quando se observa precisamente o ato da compra. O balcio
comporta talvez dez pilhas de livros, sobre as quais um cavalete de pléstico
exibe um exemplar do livro de pé, de modo que sua capa se¢ja vista. Nin-
guém quer comprar o livro do cavalete: d4 a impressio de display, ndo de
mercadoria; além disso, ele foi provavelmente muito manuseado. Dessa
maneira, para apanhar um livro da pilha abaixo, um fregués tem de levantar
o exemplar do cavalete, depois com a outra mio levantar o proprio cavalete
de plastico {ou levantar o livro mais o cavalete, meio desajeitadamente, com
uma das mios) ¢ enfim retirar wm liveo de algim ponto da pilha. Se o fre-
guls jd estiver segurando algo — um casaco, uma bolsa, outros livros —, reti-
rar um livro do balcfio podera ser uma operagio um tanto complicada,

Mesmo assim; muitos. livros cstio sendo apanhados aqui. Na maioria dos
ambientes varejistas, quanto mais tempo um fregués segura algo, maior a
chance de que 0 comprar4: Nas livrarias, ocorre o contririo: alguém que
folheie um livro por sessenta segundos é menos passivel de levd-lo do que
alguém que o folheou por trinta segundos. Sem diivida, alguns fregueses de
livrarias examinam volumes exatamente por ndo terem a menor intengdo de
compri-los. Vocg enxerga um livro que parece importante ou que receben
uma resenha elogiosa; entdo, vocé o pega, exainina a capa, olha a foto do
autor, talvez leia uma ou duas paginas... guase como uma homenagem 3 idéia

“do livro e seu autor. Talvez a leiturd prolongada seja como alguns fregueses se

;  convengam a ndo comprar o livro. De qualquer modo, esse fendmeno deve-
s¢ em parte & natureza das livrarias: sdo Gtimos lugares para se passear. E
uma forma de matar o tempo que permite se atualizar em relagio ao que as
pessoas estdo pensando ou comentando nos jornais ou TV, Vocé ndo conse-
+ gue aprender tanto comprandé de uma estante de suéteres. Isso também sig-
nifica que, ao contrario de outros fregueses, aqueles das livrarias nio estio
necessariamente motivados pelo desejo de comprar. Pesquisamos uma rede
com filiais dentro e fora de shopping centers e descobrimos que os fregueses
de shopping centers eram muito menos propensos a comprar do que os clien-
tes de fora. Isso acontecia especialmente com os homens e a.razdo pareceu
clara: aqueles sujeitos estavam apenas fazendo hora enquanto as €sposas,
namoradas ou familias faziam compras em outra parte, O préprio estilo de
: compra desses sujeitos era diferente: nas lojas fora de shopping centers, en-
trayam e rumavam dirctamente a uma segio da loja. No shopping center, .
entravam ¢ andavam a esmo, aparentemente sem objetivo. Por isso, as livia- 207
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rias estio fugindo dos shopping centers: os fregueses nio justificam os altos

aluguéis, : )

- Depois dos balcdes dos tiltimos langamentos, atingimos o ambiente tra-
dicional de livraria: metros e metros de prateleiras de madeira retas, talvez
com uns dois metros de altura. Sabiamente, as segbes aqui estdo agrupadas
por tipo de fregués; assim; por exemplo, livros de receitas, satide; lar e auto-
ajuda — todos interesses tipicamente “femininos” — fluem de um assunto

para o outro, enquanto livros de computadores, negdcios e esportes estio

todos adjacentes entre si. Cada ségio € indicada por um elegante ¢ pequeno

‘indicador, mas esses, de tdo elegantes e pequenos, sio indiscerniveis a dez
ou vinte passos de distdncia, que é onde tais marcadores deveriam ser lidos.
De que adianta um letreiro anunciando “fotografia™ se vocé sé consegue 1é-
lo quando jé estd dentro dessa se¢io?” 7 o

O problema com a disposigio tipica das prateleiras nas livrarias ¢ ser-
‘sem imaginacio e deselegante. Chega a ser claustrofébica. Como airanjos

altos e verticais de livros passaram a constituir o padrdo? E assim que as

pessoas os guardam em casa? E uma razio tola: imagine se as lojas de arti--

gos para o lar ou de roupas adotassern o mesmo pensamento. Estarfamos
revirando gavetas de cozinha para comprar um descascador, ou um armdrio
para encontrar um suéter. Corredores estreitos formados por prateleiras
altas sdo quase o pior sistema de exposigio imagindvel. Uma clara relagdo
éspago-tempo manifesta-se em quase todas as nossas pesquisas: a quantida-
de de tempo despendida por fregueses em determinada drea ¢ diretamente

proporéional 3 quantidade de espago ininterrupto {real ou percebido) ao -

redor deles. Assim, se uma secio de uma loja parecer espagosa e vocé puder

olhar em qualquer direcio e ver a distdncia, vocé se sentird inclinado a per-

manecer ali. Mas se estiver enclausurado — ou mesmo se a arquitetura ¢ 0s

- displays fizerem-no sentir-se assim —, vocé terd pressa em sair dali..Observe

como as pessoas olham as prateleiras de livros: raro ¢ determinado o fre-
gués que propositadamente examina algo muito acima do nivel do olho ou
abaixo da cintura. E particularmente dificil ver livros muito embaixo, de

" modo que vocé s6 os examinard se precisar. Como resultado, alguns livros

sio prejudicados pelo sorteio alfabético. E um sistema absurde: em alguma
outra loja, o alfabeto determina onde os produtos sio expostos? CDs, vocé
diz? Tem razdo, mas sua exposicio nido é prejudicada pela disposicdo hori-

zontal, ¢ alvez alguémn precise testar iss6 com livros. No minimo, as lojas.
" deveriam colocar algumas cadeiras baixas ou almofadGes no chio para faci-

litar as' compras nas prateleiras inferiores. Ou os livros deveriam seT expos-
tos ali com a capa para a frenté e ligeiramente inclinados para cima, para

208 terem a chance de capturar o elhar do fregués: Mas mesmo assim, as prate-

leicas inferiores de uma livraria permanecerio uma das piores Sibérias de

-todo o varejo.

Agora topamos com outra grande inovacho -das livrarias: cadeiras. Se

‘todas as lojas oferecessem essas cadeiras, 0 mundo do varejo seria muito

mais amigavel com os compradores e scus acompanhantes: As cadr_&:iras mu-
daram totalmente o astral das livrarias, tornando-as o procurado “terceiro
lugar”: o local que ndo € o lar nem o trabalho, mas mesmo assim onde €
agraddvel passar o tempo. E passar o tempo eI uma ip?a. cost:uma ser um
prelddio as compras. Mas quem. posicionou essas cadeiras ndo se sentou
nelas, pois nio fornecem nenhuma viso interessante da perspectiva da loja,
nenhum cartaz ou display voltado especificamente aos cl'.ientes. Qualque_r
lugar onde os fregueses sc detém deveria ser uma oportunidade de comuni-
caciio, ¢ este é perfeito para a leitura prolongada de cartazes. = =

_ Uma tiltima questao. Othe aquela parede, perto do balcio dg informa-
¢oes. O que voct vE? A lista de best-sellers desta scmana, ou {‘rl(_:ih()r, uma
c6pia xerox encardida colada com fita -durex. Ao lado, uma cépia tan}bam
ericardida da lista da Modern Library dos cem maiores romances do sec‘uio
XX, Onde j4 se viu uma exibigdo tdo patética de informagdes tio fll_:f?ls e
interessantes? Dssas listas deveriam ser reproduzidas em tamanho ampliado
¢ exibidas com destaque na frente da loja. As lojas de CDs compreendem o
quanto adoramos listas ¢, em espécial, como elas servem d’e lembrefce. a0s
fregueses. As livrarias tendem a se Omitir Nesse aspecto. Além de exibir as
listas bem na frenté, eu colocaria os livros em baixo delas. Na vr;rdade,'eu
ofereceria um desconto especial para os cem maiores romances e uma caixa
'el.egzmte para guardé-los. Serd que muitos fregueses morderdo a isca? Nio,
mas alguns morderdo. As gravadoras émbalam toda a obra de .M_ozar_t em
grandes caixas de mais de cem CDs ¢ vendem um nimero suficiente para
colecionadores. Por que as livrarias nio identificaram ou cultivaram a idéia
da colegio de livros? Elas estao perdendo um imenso mercado, como pro-
vam as gravadoras. _ .

Além disso, eu exploraria o mator motivador da venda de livros atu.a_l—
mente nos Estados Unidos: o clube do livro de Oprah Winfrey. Eu exporia
todos esses livros em um display e ofereceria um desconto a quem compras-
se a colegio. Quantos fregueses comprarao o conjunto? Ndo muitos, mas
alguns, sem ditvida. As editoras e 0s vendedores de livros estio to preocupa-
dos em vender um livro de $20 de cada vez que nfo dedicam nenhuma ima-
ginagio ou energia a venda de cem ou mesmo mil délares 'de.mercadc?r}as
criativamente embaladas. Com fregiiéncia, as livrarias fazem merchandising
e vendem como as editoras editam, e no como 08 comprado.res comprart.
Considerando-se como as livrarias independentes sempre ¢SUveram em es-

. .
v
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treito contato com os gostos e habitos de seus clientes, isso parece um tre-

mendo descuido. Talvez também possa ser uma forma de os independentes .

sobreviverem e até prosperarem em um mundo atualmente dominado por
grandes redes e vendedores on-line. ' :

Comecel este capitulo dizendo que, em certo nivel, todas as lojas se asseme-
Tharm, com fungées que todas precisam realizar. Segue-se, entio, que os va-
rejistas podem aprender Ul com os outros mesmo quando suas categorias
especificas sdo bastante diferentes. Por exemplo, naquela livraria que visita-
mos —~ ¢ em quase todas as livrarias que vi - ndo ha nenhuma preocupacio
em transmitir aos fregueses que saem uma mensagem de despedida, alguma
- boa razfio para retornarem em breve. As locadoras de videos sio mestres
nisso através.do quadro onde sio afixadas as datas dos préximos lancamen-
tos de videos. Por quie as livrarias ndo informam aos fregueses que, digamos,
o novo romance de Stephen King estard na loja daqui a exatamente um més?
Tal aviso. pendurado sobre os caixas também daria acs que aguardam
entediados na fila algo em que pensar. - :
Também h4 algo que as locadoras de videos podem aprender. com as
divrarias. Estas se esforcam ao maximo para oferecer aos fregueses mais do
que simples mercadorias: elas promovem EICoNtros com os escritores, dis-
cussbes de livros; clubes de leitura, eventos para criangas, entre outras coi-
sas. Além disso, 0 café da livraria tornou-se um lugar-comum, quase um
cliché. Por que as locadoras de videos nio organizam grupos de discussio
para cinéfilos ou palestras de roteiristas, criticos de jornais ou professores
de cinema? Uma locadora de videos poderia abrigar um Clube Martin
Scorsese para estudar a obra do diretor e garantir sucessivas locacSes de
seus filmes mais antigos ¢ mesmo aqueles influenciados por ele. Todos sio
aficionados por cinema hoje em dia e as locadoras de video podem tirar
vantagem disso, assim como as livrarias atendem os letrados entre nés. Ha
outra coisa que o mundo dos livros realiza ¢ o mundo do video deveria
imitar. Os desenhos das caixas de video sio regulados por contratos legais
entre os produtores de filmes ¢ seus astros; como resultado, as caixas tém
0 mesmo aspecto dos cartazes do filme — uma m4 idéia, pois o que funcio-
nou em tamanho grande nio costuma funcionar tio bem reduzido ao tama-
nho da caixa de video. Os varejistas de video deveriam insistir na liberdade
de redesenhar a embalagem para se adaptar as necessidades do fregués de -

video. Nos livros, a capa da edigio em brochura é quase sempre diferente

daquela da edicio de capa dura, dando ac liveo um novo aspecto e tirando
vantagem de resenhas favordveis. Os videos também deveriam ganhar no-

.

vas caixas alguns meses apds 0 langamento original, para serem associados .. .

ao tltimo sucesso de seu astro ou diretor, por exemplo, ou para alardearem
sua populdridade. _ o o
A modesta loja de conveniéncias tem muito a ensinar aos demais varejis-
tas. As lojas de conveniéncias enfrent_a:a_m COM SUCESSO O segmento ?{‘OS
supermercados através. de uma. estratégia mfahv;l-:ntmfnargm-se muito dis-
poniveis € muito convenientes. As lojas de convenincias tiraram _vantagbem
especial das mudangas nas vidas das mulheres, o que é sempre uma | Za
idéia. Mulheres trabalhando fora tornaram a grande expedigio semana Ie
compras coisa do passado para muitas famﬂms,_ Pcssoaf _pt?rmane_cendo _sio -
teiras mais tempo também contribuiram para essa tendet_{cuf. Como resulta-
do, fazemos agora mais viagens de compras de comestiveis ¢ compramos
menos itens de cada vez. E estamos sempre com pressa. Tuc?o isso-realga os-
pontos fortes das lojas de conveniéncias. Elas cobrargm mais do-que 0s su-
permercados, mas os baby boomers aceitaram isso_dlantg. de tamanha con-
veniéncia. As lojas de conveniéncias também poflem ensinar uma ou dlf:s-z;s_
ligbes sobre a colocagio dos meios de flivplgagao. Se vocé eitlver' na‘ ila
para pagar a gasolina, seus olhos se voltardo para uma destgs--tres c_oxs:a_sﬂ seu.
automével (para se certificar dg que ninguém o estd furtanda), o dm eiro
{para se certificar de que estd recebendo o troco certa) e o :Eur%cloqarlo.
{porque sempre olhamos para as pessoas). As 1.01as df‘: f:ogvemepm.ads g_ram
plena vantagem. dessas linhas de visdo naturais, Qoswmnando cui a osa-
mente.a comunicagio e os displays de produtos de impulso para interceptar
fregués. _ o
’ OlIlszr\i?"‘cqlédgé, quando os supermercados afinal acqrdargm e p_ercv.f:bel.'flm
que estavam sendo passados para tras pelo segmento de'IO]as de corfvzmen—
cias, retaliaram adotando a esséncia da atragdo do df:saflador men_OL 0310
cbservamos no Capitulo 6, um ponto bésico dq projeto dos supeims::c_af 0s
eram as gbndolas frigorificas de laticinios que ficavam na parte de tras,! or-
cando os fregueses a passarem por todas as outras ¥nercador1as para alcan-
éarem os géneros bisicos. Agora, alguns criaram lojas de convy:menc%zg gm
miniatura bem na frente, oferécendo leite e al'gum_as outras necessidades
onde os fregueses podem apanhéw_las, pagar e ir efnbora - em urn. tg?]';’-;(;
curto, em vez da longa excursio até os fundos da loja. Um grande problen

. . en
- para 08 supermercados cra que os fregueses comecaram a associar §

gigantismo com a aparente incapacidade de ipov:.a_r on EntLima;I.};ar.ﬂ i?:‘gz,
em muitos supermercados, em vez de uma loja gigante e nio- 1i er (;
vocé vé uma colegio de departamentos menores semelhantes a fo;as., c?:;rzi_
o café-padaria, a filial banciria ou uma drogaria com_p%etag com ;gzzzdos
co, remédios & base de ervas e outros Vproc.iutos especiais. Os sup
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reagiram 4 carga da mulher que trabalha fora oferecendo novas alternativas

de refeicoes, de modo que vocd pode comprar seu frango no agougue on.

assado, a alface na segdo de verduras ou de saladas. _
Os supermercados também avancaram muito na venda de marcas de

loja. Antigamente, ¢sses produtos genéricos eram apenas para pessoas de

baixa renda. Sua embalagem austera e de estilo institucional apenas reforca-
va essa nog¢io. Atualmente, temos a contradigio das marcas registradas ge-
néricas, marcas de loja embaladas para parecerem tio luxuosas como gual-
quer outracoisa nas prateleiras. Em alguns casos, a embalagem da marca de
loja tangencia perigosamente a violag3o de marca registrada, tamanha a se-
melhanga com o desenho das grandes marcas registradas. N

O outro varejista que se beneficiou das ligoes da loja de conveniéncias
sdo as drogarias, em especial as pertencentes a redes nacionais. Atualmente,
elas vendem. de tudo: alimentos, artigos para o lar, refrigerantes, cerveja —
exatamente como uma loja de conveniéncias. Muitas permanecem abertas
até tarde, mesmo 24 -horas, o,que também interfere com a atragio da loja de
conveniéncias. As drogarias tém ligdes préprias, ¢ claro. Elas expandiram
sua missdo atraindo os sdos, tanto quanto os doentes. As drogarias sio ago-
ra uma fonte de vitaminas, remédios 4 base de ervas, suplementos
nutricionais e livros ¢ revistas sobre satide e preparo fisico. Em outras pala-
vras, elas estdo atenidendo pessoas que querem tomar as rédeas da prépria

satide, uma boa idéia em uma épocaem que a assisténcia médica deixa tanto

a desejar. As drogarias inteligentes tiram vantagem da mudanga na relagio
doutor-paciente de outra forma também: elas promovem a presenga do far-
mactutico, cujo consetho experiente vende nuito mais vitaminas e kits para
medir o colesterol do que qualquer balconista de saldrio minimo. Esse ¢ um
poderoso lembrete de quio dvidos estio. os fregueses pelo contato com .
atendentes-de loja instruides e atenciosos. z

O segmento de fast-food também tem algo a ensinar. A primeira licio é
que, se vocé apelar para os gostos das criancas, elas trario os pais para o
passcio. Isso pode ter contribuido para a “juvenilizagdo™ geral do paladar
norte-americano, mas pelo menos resultou em uma culindria nacional. O
fast-food também se destaca nas ofertas de pacotes criativos (comida mais
brinquedos de personagens do cinema), sinalizagdo dinimica (um cartaz
curto, telegrafico na vitrine, todo o resto na caixa) e predominio da ima-
gem sobre texto {quadros de menu digitais e figuras das comidas em vez
de palavras vendem melthor para criangas, pessoas mais velhas com pro-
blemas de visio e imigrantes récerites com: pouce dominio do inglés). O
segmento praticamente-aperfeicoou o drive-thru, embora ainda erre em
detalhes, como deixar de fornecer um quadro de menu especificamente

para o segundo e terceiro automével da fila,.pcrmitindo a0s chentecf deci-
dir o que querem antes de chegarem ao rr}lcrofone. Em um estudo que
realizamos, 18 por cento dos clientes de drive-thru rcivciaram que se con-
fundiam em algum momento durante 0 processo, razao, pela qual-es';tc ain-
da leva mais tempo do que deveria. O fust-food tgmbem pode ensinar ao
resto do varejo algo crucial sobre.a venda sugestiva. Emum es._tudo que
realizamos em um restaurante de fast-food, um -'fu_ncmnarl_o -mmp“iejs_mgnti
perguntando aos clientes se prefeririam sua bebida (»;:m'ta_m:fnho- gigante

teve colossais 47 por cento de sucesso. A moral da histéria € que a maloria
dos vendedores desiste de sugerir cedo demais, pe_rden.do vendas de aces-
s6rios. e itens suplementares, muitos dos quais de"a_ita margeim. A regra
deveria ser que o pessoal continue vendendo (gentilmente, & claro) até o

&s dizer nio. o o

fmgge;ue os baticos podem ensinar ao resto do varejo’?_ Eles sio uma to.rrlna
de varejo, embora a maioria de nés nio os encare assim. Certar‘ncu?ttl:, e gs
existern ¢ operam no nivel térreo, como qualquer 10;&?1,. ¢ os principiog a
anatomia e comportamento humanos l_ﬂconti_nu_am vglend_p, quer gstqagms
«“fazendo compras” em um banco, na Banana Republic ou Burger King. Car-
tazes continuam sendo cartazes; continuamos nos des/lpcand_o §1n' rcagaoda
certos aspectos da arquitetura e projeto. Os bancos até vendem coisas: cada

servigo que um banco presta ou instrumento financeiro que oferece produz -

urna taxa ou juro devido. Todo o varejo pode aprender com OS bancos este

. . A N me
principio diretor por tras da automagiio: vocé ndo precisa mais prestar u

servigo s¢ puder treinar os clientes a reali?éwlos pm.f.si.'mesmos.; Ad_orafn@
os caixas autoindticos por sua conveniéncia; 08 bancos os adoram porgue
transformam cada-cliente-em seud préprio caixa.” o o

Porém, em sua maijotia, os bancos sao péssimos varejistas: No inicio da
década de 1980, muitos dos maiores bancos nortewamen.canos.achar?m" que
deveriam reduzir a atividade varejista. O futur_o estatia em emplzest}mos:
para grandes empresas ¢ private banking para cllent.es ricos. Mas esse furu
ro nunca realmente chegou: uns poucos grandes clientes nao‘conseitluram
gerar o mesmio tipo de lucro de muitos clientes pequenos. Assim, 08 ar;gz
estio emperrados no mundo do varejo. Talvez por isso crrem tanto- o
crabathamos muito para bancos dos Estados Umdog Eu-ropa., Amcnlcad
Sul ¢ Australia. Ha vérios bancos varejistas bons, )mtt:hgent.m? e voltacos
para o cliente que eu poderia citar — mas ndo em numero sufu:lenti:memos

O que 0s bancos fazem de errado? A falha comega com osbs ementos
mais bésicos, como .o horério de fun‘cionamgnto; Que (_)utrc:i estabe da-fegfa
to fica aberto apenas de nove da manha as cinco da tzfrde, ‘t‘: segun fera
a sexta-feira? T ridfculo. Contudo, os bancos ainda véem as agéncias ¢ .

+
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- custos indesejados, ¢ ndo como oportunidades de encontrar clientes face a

face e achar meios — meios geradores de receita — de servi-los. Os bancos
oferecem servicos vinculados as partes mais importantes de nossas vidas:

“empréstimos imobilidrios, planos de previdéncia privada, empréstimos para

compra de automdveis, crédito educativo, uma longa lista. Porém, segundo
recente pesquisa que li, 0s norte-americanos nio incluem os bancos entre
suas cinco principais fontes de informagées e orienta¢bes financeiras, Con-
siderando que mantemos automaticamente a maior parte de nosso dinheiro
nos bancos, trata-se de um fracasso retumbante. O banqgueiros deveriam
estar nos saudando-na porta simplesmente para atrair nossa atencio, Vocé

sabe qual funciondrio de banco tem mais contato com os clientes? Na filial -

de um banco italiano onde medimos justamente isso, a resposta surpreen-
dente foi: o seguranga uniformizado. O mesmo vale para muitos bancos
norte:americanos. Os clientes simplesmente entram, véem-no-sentado ali
ostensivamente e pedem-lhe informagées ou instrugdes. Em geral, ele é fun-
ciondrio de uma empresa de seguranga externa, ndo do banco. Na maioria
das agéncias bancarias, € facil achar o executive de nfvel mais alto: seu es-
critério € o mais distante da porta da frente. Esse ¢ o tipo de pensamento
sobre o varejo que vigora nos bancos atualmente. Como ja discutimos, os
bancos sdo péssimos no que tange aos letreiros e outros meios de-divulgacio
na agéncia. Quase nenhum deles é posicionado de forma estratégica; sdo
simplesmente pregados ou despejados onde quer que haja espago, sem ne-
nhuma reflexio sobre o que os clientes estario fazendo ou pensando a res-
peito quando toparem com o letreiro ou estante de folheros.

Quando vocé se encontra na presenca de um gerente de agéncia, a dis-

posicdo da escrivaninha revela muito sobre. o relacionamento entre vocés
dois. Ele estd de um lado da escrivaninha, vocé estd do outro, ¢ 0 monitor

do computador, que exibe todos os fatos {ntimos de sua vida financeira, .

estd voltando para o banqueiro. Este estd olhando algo horrivel, a julgar
pela expressio, e vocé gostaria de saber o que é. Um estudo que realizamos
do HFC Bank da Gri-Bretanha ensinou-nos uma importante licio: a taxa
de fechamento dos empréstimos aumenta e o tempo necessrio para fecha-

los diminui quando bangueiro e cliente sentam-se lado a lado, e ndo face a

face com uma ampla superficie de escrivaninha entre-elés. £ simples criar
estagbes de trabalho onde banqueiro e cliente possamn se¢ sentir ambos 2
vontade. Uma dessas configuracées usa um monitor de computador em um
suporte giratério, de modo que todos possam dar uma olhada; o outro sim-
plesmente dispée as cadeiras lado a lado, para que banqueiro e cliente per-

COrfam o processo juntos, cOmo uma equipe, e nio como adversirios que

214 - se defronta;m.

* No final, mésmo a maior inovagio do banco, © caixa automatico, cons-

. pira contra ele. Como ouvi'de um executivo do Chase Manhattan em recen-

te reuniao do'setor, a atual palavra de ordem na atividade banciria é “relaci-
onamento”, mas para conduzir qualquer relacionamento a primeira coisa de
que se necessita € um lugar. Os caixas automdticos desencorajam ativamen-

te os clientes até de entrar em uma agéncia banciria, significando que o

banco ndo tem uma forma confidvel de se encontrar com sua cIif_:nt:ela ou
vender-lhe qualquer de seus servigos. O que & mortal, pelo menos no varejo.
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Se hi dez anos vocg me dissesse que, um dia, eu seria um renomado expers

em como as-mulheres compram cosméticos — e por ter gasto intimeras horas

observando-as fazerem exatamente isso —, eu ndo lhe daria crédito. Idem se
vocé tivesse previsto que miriha empresa seria uma autoridade destacada na
dinamica que governa a fila do drive-thru de fast-food. Na verdade, ainda me
sinto um pouco constrangido quando, na sala de conferéncias de uma em-
presa, me vejo respeitosamente considerado o prmupa] pesquisador.-A mai-
oria das pessods que dedicam as vidas ao varejo o deve a algum gene de
mercador, Mesmo assim, sou grato por haver encontrado um caminho até
ele. Meus colegas e eu fomes mordidos por um estranho inseto: nenhum de
nés é homem de negécios, mas passamos uma quantidade imensa de nossas
horas de vigilia destrinchando os problemas e questdes que assolam o mun-
do das compras. Nio conseguimos percorrer uma rua comercial ou ler um
menu de restaurante sem analisar a experiéncia ¢ tentar descobrir.como
poderia ser melhorada. Os comerciantes de minhas redondezas esto cansa-

~dos de todos os consethos gritis que oferego. Quando minha cara-metade e

eu saimos de férias, ela precisa me lembrar de desligar o dispositivo automa-
tico analisador de lojas em meu cérebro. Mesmo assim, acabo levando-nos a
um shopping center sé para bisbilhotar um pouco. Ao contririo de Margaret
Mead, ndo preciso me deslocar até o outro lado do globo para realizar um

26 pouco de trabalho de campo.

. .
N . ¥

Para a maioria dos cientistas, a parte empolgante da pesquisa é o mo-
mento exato da descoberta: encontrar o fragmento de osso faltante que
explica tudo; testerunhar o feliz acaso na placa de Petri. Muitas. vezes, o

segredo reside em algo que vimos antes, mas cuja importancia deixamos de
reconhecer: Um exemplo em nosso trabalho € o fator de bumerangue, que
discuto no Capitule 6. A idéia dé que os fregueses muitas vezes deixam de
percorrer totalmente um corredor de loja, de uma extremidade a outra, ¢
Gbyia. Porém, sé depois de estudarmos lojas por mais de uma década ocor-
reu-nos quantificar esse comportamento ¢ pesar suas implicagdes. E intri-
gante que algo tio importante tenha escapado a nossa atengdo, mas a verda-
de é que ainda estamos inventando as ferramentas basicas de nossa pesqui-
sa, Resta muito por fazer.

A ciéncia das compras é uma disaphna hibrida — em parte ciéncia fisi-
ca, em parte, ciéncia social, e apenas parcialmente ciéncia, pois também. &
parcialmente uma arte. Mas é sempre um campo pratico, preocupado em
fornecer informagdes que possam melhorar a margem do varejista e redu-
zir suas chances de tomar uma decisdo errada. Grande parte de nosso valor
estd na capacidade de ir além da mera coleta de dados e fornecer bons e
fundamentados palpites sobre o que significam € como melhor reagir. Em-
bora eu possa afirmar que a maioria de nossas interpretacbes se mostraram
corretas, s vezes também erramos. Por isso, continuamos pesquisando.
Mesmo nosso pessoal da alta administragio passa noventa noites por ano
na estrada, dedicando seus fins de semana a lojas, bancos, restaurantes ¢

shopping centers em todo o mundo. Nossas vldas pﬁ:ﬂzsoals nio tém sido.

ficeis, podem crer.

Mesme com tudo isso, a verdade na:ciéncia das c01npra<; é transitoria.
Os fatos bésicos da anatomia humana mais ou menos permanecem, mas a
prépria loja e os gostos ¢ comportamentos do fregués continuam evoluindo.
Assim como o lavrador de. 1900 tinha mais em comum com seus ancestrais
agrérios de um milénio antes do que com seu neto agrénomo de 1950, o

mercador de 1900 teria muito com que se atualizar hoje. Se retrocedermos

apenas 4 década ‘de 1970, veremos que muitos dos principais varejistas do
periodo sumiram ou diminuiram muito. Korvette’s, Woolworth’s, Crazy
Eddie, Montgomery Ward, todos agora consignados aos livros de histéria, e
muitos eutros se seguirdo brevemente. A Wal-Mart poderia tropegar, 2

‘Starbucks se enfraquecers, a Marks & Spencer se tornard algum dia global?

O mundo estd mudando. Nos velhos tempos, dizia-se que, com o produto
certo 20 preco certo no local certo, o sucesso estava garantido: Atualmente,
essa € a condigio simplesmente para sobreviver. Todo mundo estd compe-
tindo com todos os outros, de modo que a ameaga pode vir de qualquer
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direcdo. E uma perigosa falta de visio um pfoprietério de loja acreditar que-

a concorréncia vem' apenas dos outros em sua categoria. Na verdade, os
varejistas competem com a demanda de todos os outros pelo tempo e di-
nheiro do consumidor: Recentemente, fomos contratados para estudar es-
pectadortes de cinemas, o que simplesmente nos lembra que duas horas e
seis dolares gastos em um cinema estdo para sempre perdidos para o resto
do varejo. De forma semelhante, se a experiéncia de gastar vinte minutos
livres na hora do almoco olhando uma [oja de informatica for mais agradi-
vel do que visitar uma livraria, serd provivel que algum software seja vendi-

do — ¢ impossivel que um livro ‘o seja. A era do varejista visionario ou do

fabricante todo-poderoso acabou. No século XX1, o consumidor serd o rei.
Assim como a moda atualmente nasce nas ruas, o mundo do varejo deve
seguir os fregueses aonde ¢les estiverem indo.

Antes de mais nada, as compras seguem-a mudanca social, e coitado do
comerciante que ndo o compreende. Sem davida, a grande mudanga social
de nossa época diz respeito as vidas das mulheres. Em suas palestras, o

futurista Watts Wacker” sustenta que, com base nos indicios atuais, os ho-

mens estdo a caminho de se tornarem animais de estimagdo exéticos. O
varejo deve prestar atengio a como as mulheres querem viver, ao que que-
rem e necessitam,; ou ficara para trds. Mesmo as enormes mudangas nas
vidas dos homens e criangas sio meras reagdes  lideranca assumida pelas
mulheres. Vale a pena éscutar e ser humilde. Os fregueses sdo voliiveis atu-
almente, € sua fidelidade & marca - seja de um produto ou uma loja = dura
apenas tanto quanto o brilho da experiéncia de compras. mais recente.

~Se maus resultados em um trimestre fiscal enviam ondas de choque por
uma rede varejista nacional, dois ou trés trimestres negativos podem ser
fatais. A melhor defesa contra a complacéncia € eliminar a distincia entre 2
drea de loja e as pessoas que tomam as decisées sobre o que acontece ali. A
medida gerencial mais inteligente atualmente € delegar mais responsabilida-
de e autoridade ao gerente da loja. A alta administragio precisa desenvolver
as ferramentas para ensinar aos gerentes como se certificar de que a loja
estd servindo seus fregueses. No ano passado, revelei a um grupo de execu-
tivos predominantemente masculino da Wal-Mart que eu conseguia adivi-
nhar o sexo do gerente de qualquer de suas lojas baseado somente em quio
recentemente a cabine de provas feminina havia sido pintada. Nfo sei se sou
responsivel, mas nos dltimos seis meses observei que virias cabines de pro-
vas da Wal Mart receberam nova pintura. :

*'O livro de Whaits Wacker e Jim Taylor, Delta S60 anos, foi publicado pela Editora Campus. (N.E.)

v

Ainda com tudo que hé para aprender com a ciéncia das COpras, reco-

nhe.cemos que hd espago para um comerciante criativo ignorar o livro-texto
¢ romper com todas as regras. Em Toronto, visitei uma loja-de 37 metros
quadrados chamada No. 6. Naquele espago mintisculo, o proprietdrio ven-

dia chapéus, vestidos, jéias, bolsas, sapatos, xales ¢ miisica. Seus displays -

vinham direto da loja do Exército da Salvacdo. A loja.é um barato; um triun-
fo total da energia sobre o espaco ¢ as limitagbes de orcamento. £ dificil
entrar 13 e ndo comprar algo. Vocé deve pensar que um principio bésico do
varejo ¢ os fregueses conseguirem pronunciar o nome de sua loja. Mas te-
nho wm amigo proprietirio de uma loja de grande sucesso chamada
Mzxyplyzyk, denominacio intencionalmente impronuncidvel extra{da de um
personagem obscuro das revistas do Super-homem. £ uma loja lotada, cheia
de uma mistura eclética de produtos, de acessérios para banheiros a livros,
€ 08 pregos sdo 08 mais variados. O processo de caixa é primitivo e os reci-
bos sdo manuscritos. Mas ndo consigo ensinar a Kevin, o proprietario, nada
sobre varejo - ele transformou a prépria imagem em uma méquina de ven-
der e parece que estd se divertindo com isso. Comn toda a ciéncia que prega-
mos, percebemos que, se vocé tiver coragem, poderd ir em frente.

Como observadores profissionais, desempenhamos um estranho papel no
mundo do comércio. Eu brinco que sou a tnica pessoa no varejo que adora

flagrar um furto em loja. Isso mostra gue podemos contornar o Principio de _

Heisenberg e observar pessoas em lojas sem lhes alterar o comportamento.

- Algumas de minhas memdrias mais fortes envolvem furtos. Lembro-me de

que estudava um video de uma senhora bem trajada no balcao de perfumes
da Filene’s, na Washmgton Street, Boston. Ela repetidamente despachava o
respeitoso vendedor em missGes em partes distantes do departamento, en-
quante enchia a sacola de vidros de perfume de cima do balcio. Na verdade,
costumamos ver ladrées de lojas bem-vestidos comprarem um produto ¢
furtarem outro. Em uma drogaria em Spartanburg, Carolina do Sul, nossos
acompanhadores viviam encontrando fraldas descartaveis 1nd1v1duals (lim-
pas} enfiadas em cantos estranhos da loja. O mistério foi esclarecido quan-
do divisaram um fregués enchendo uma caixa de fraldas semivazia com gran-
des vidros de um remédio caro para dor de cabega. Nosso flagrante de furto
mais patético foi de um pai enfiando um conjunto de chaves de fenda na
fralda do nené que dormia.

Mas nosso trabalho assemelha-se ao da. trlpulagao de ]omadcz nas Estre- -

las — estamos ali para observar e relatar, mas nio para interferir. Preserva-
mos a privacidade de quem filmamos em video, como uma forma de ser fiel
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0 NOSSO derradmro cliente, o pubhco comprador Dado que minhas raizes

_como pesquisador se baselam na advocacia publica, sou muito sensivel a

questes de invasio da privacidade no nosso trabalho. Fiquei abismado quan-
do uma das primeiras matérias nas grandes revistas sobre a Envirosell nos
tachou de “espides de supermercado™. Todos aceitamos as técnicas de pes-
quisa de campo da ciéncia social para estudar um mercado rural em Papua,
Nova Guiné. Assimn, por que nossa investigagdo de um shopping center em
Minnesota deve ser julgada por um padrio diferente? De qualquer modo, a
ciéncia das compras sabe muito menos sobre consumidores individuais do
que nosso. consultor de marketing direto tipico, que consegue evocar qual-

quer nome, endereco, niimero de telefone, estado civil, histérico de crédito

¢ histético de compras norte-americano emum segundo. .
Alguns colegas alegaram que, ao escrever este livro, cotro o risco de

revelar todos os nossos segredos — que uma empresa podcrm ler estasligSes

e deixar de nos contratar, Mas este livro & apenas um inicio em certa dire-
¢io. Uma empresa que presta atengdo, em seus clicntes provavelmente ja
pratica muitos dos itens discutidos neste livro. Muitos de nossos clientes me
contam. que nosso trabalho serve como uma confirmagio de crengas que
eles j4 cultivam, B sempre mais gratificante para nés trabalhar com empre-
sas que estdo voltadas na dircgio certa. A outra observagio comum € que a
maioria de nossas recomendages sio mais sintonias finas do. que
reestruturacdes drasticas. O que é verdade — deslocar um cartaz 60cm ou
ajustar ligeiramente a disposigdo de um. produto na prateleira pode resultar
em grande impacto sobre o que ocorre na caixa registradora. Ao implemen-
tar uma dazia de pequenas mudangas através de uma loja, vocé as vezes
descobre que melhorou muito, Como gosto de dizer, em.um mundo onde o
marketing focaliza a estratégica, as téticas estao sendo ignoradas.

Por exemplo, mencionei no Capitulo 1 que mulheres mais velhas esta-
vam sendo mal atendidas pelas sectes de cosméticos das drogarias, onde
produtos menos glamourosos, omo creme Contra rugas, €ratm eXpostos perto
do chao, literalmente forcando os fregueses a se ajoelharem. De fato, cole-

“tamos alguns videos que mostravam fregueses mais velhos se rastejando para

olhar essa categoria de produtos — imagens realmente pungentes, eu acho, e
que acabaram sendo ¢ficazes. Hoje, a maioria dos planogramas de cosméti-
cos passou a acomodar o fregués mais velho. Subir os produtos 60cm fez
grande diferenga no conforto do consumidor e também nas vendas. Recen-
temente, fomos contratados para estudar como as pessoas compram flores
em um supermercado na Austrdlia. As vendas do departamento estavam
hem abaixo das expectativas, até descobrirmos por gué: o método de expo-

720 sicdo — grandes vasos de piastico com muitas flores — deixava os fregueses

-

1 : -

perplexos. Ninguém conseguia descobrir quanto custavam as flores ou se

- ¢eram vendidas em ramalhetes ou individualmente, Além disso, massas de

flores em grandes vasos nio davam aos fregueses nenhuma nogio de qual
seria seu aspecto em casa. Em outras palavras, as questdes mais simples nio
haviam sido suficientemente examinadas. O expositor era especialmente
inadequado a6 comprador ocasional, que ¢ a maioria de nés. Algumas pe-
quenas mudangas foram introduzidas: ramalhetes individuais dispostos na

frente dos grandes vasos, precos mais claramente marcados... ¢ de repcntc a

venda de flores disparou.. :
O fato de que uma alteragao minima pode trazer grande melhoria nao
deve surpreendcr. Afinal, a ciéncia €, em grande parte, o estudo de-diferen-
gas minimas. Verdades dcc1swas sdo df:scobcrtas assim. Charles Darwin saiu
por ai medindo o comprimento dos bicos das aves, um trabalho infimo mes-
mo por nossos padrdes. Mas de seus estudos adveio uma mudanga funda-
mental em nossas teorias sobre os sgres Vivos € por que prosperamos ou

" fracassamos. As principais descobertas de Darwin soam como senso co-
" mum também - a idéia de que organismos bem-siucedidos sdo aqueles que

melhor se adaptam ao seu ambiente. Nas lojas, ocorre algo semelhante,
exceto que no varejo é 0 ambiente que precisa se adaptar ac organismo. -
H4 vinte anos, eu achava que, se pudéssemos coletar provas para esta-

belecer o vincule entre adaptabilidade e rentabilidade, poderfamos. criar -

uma ciéncia comercial vidvel. Sou realista o suficiente para saber que, se
vocé pu-der tomar uma melhoria piblica e associar-the uma recompensa
econdmica, as chances de que aconteca serdo grandes € as p0551b111dades
ilimitadas.
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materiais de ponso dé compra & 186-101
na frenre da loja, 78
na variedade de ambientes, 168
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reiefones celutares ¢, 114-115
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toaleres, 79, 117
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Toro, 61
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Victoria's Secret, 95, 145
videos, 205 _
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olhandp ¢ andando para a frente ¢, 73
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