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Ori Brafman,
especialista em
organizagoes, garantiu
que as pessoas tomam
decis6es com base nos
contextos em que se
encontram.
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Percepcoes, mensagens e saber escutar no QSP Summit 2013
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Sexta-feira, 8 de Marco, 2013

nata dos profissionais de marketing reuniu-se ontem naquele

que € ha ja varios anos um dos acontecimentos do ano nesta

area, a conferéncia anual da QSP. Pelo palco do grande

auditério da Exponor, no Porto, passaram oradores como Ori
Brafman, Neil Bearden e Daniel Serrdo. Ainda no ambito do tema do QSP
Summit 2013, “What Consumers Want But Don't Know Yet’
apresentados cases de empresas como Starbucks
Universidade de Navarra, Telenor e Yahoo

foram ainda
Bing, Clinica

Depois das boas-vindas dos responsaveis da AEP e da QSP, Ori Brafman
abriu os trabalhos dando a conhecer as suas teorias sobre padroes de
comportamento que levam qualquer pessoa a tomar decis6es irracionais
Apoiado em exemplos reais — como o de Joshua Bell, um dos mais
famosos violinistas que durante duas horas tocou no metro e nao
arrecadou mais de 32 dolares -, o especialista em organizacbes garantiu
que as pessoas tomam decises com base nos contextos em que se
encontram. E que se num dia podiam desembolsar mais de 100 délares
para assistir a um concerto, no dia seguinte ao cruzarem-se com 0
mesmo artista na entrada do metro nao lhe dao, sequer, um segundo
olhar. A verdade, explicou, € que a percepcao que as pessoas tém das
situacdes muda consoante o contexto em que se encontram e os
elementos que a rodeiam. Elementos esses que podem ir do som, a luz, a
algum elemento grafico ou as pessoas que nos acompanham em
determinado momento
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The Zeigarnik Effect foi o ponto central da mensagem levada ao Porto por
Neil Bearden. Segundo este psicdlogo (e foi o que procurou fazer durante
toda a sua conferéncia) os oradores, e claro esta as marcas, tém de ter a
preocupacao de nao entregue mensagens demasiado limpas e claras
porque essas, garante, caem no esquecimento. Mas atencdo. Deve ser
apenas uma mensagem. As marcas nao podem estar a perder o norte e
tentar comunicar muitas informacdes ao mesmo tempo. Tém de se centrar
naquela que é a mensagem que querem, de facto, que o consumidor
retenha. «As marcas tém que ter uma mensagem e € essa mensagem
que tem que ser recordada», disse. Isto porque, explica, a memoria é
reconstrutiva e, portanto, falivel. E lembrem-se, advertiu a audiéncia: «As
coisas mais lembradas sdo as do inicio e do fim de uma mensagem. E
lembramos também as coisas estranhas no meio de um conjunto de
informacdes.»

Entre os casos apresentados destaque para o da Starbucks e do Bing. A
verdade € que ha alguns pontos, em ambos, que as marcas nao s6 nao
devem esquecer como devem levar muito a sério.

Beatriz Navarro, da Starbucks, sublinhou a importancia de “ouvir”, alias,
de “escutar” o cliente. E garantiu que ainda que essa pareca ser uma
verdade incontestavel, a maioria das empresas so esta preparada para
receber elogios e ndo para as criticas. E que estas criticas (positivas e
negativas) chegam agora no momento seguinte ao do lancamento de um
produto. «Lanca-se um produto e no minuto um ha reaccées. Nao é
necessario esperar dias por um focus grupos.» Mas ha que saber reagir
atempadamente a essas criticas e envolver as chefias nesse processo de
escuta activa. «Pedir sempre desculpa quando se falha. Agradecer-lhes.
Cada cliente € um tesouroll» E ndao esquecer, diz a profissional da
Starbucks, os tradicionais métodos de escuta, sejam eles o telefone, o
papel ou o cara-a-cara. E que o0 mundo n#o se resume as redes sociais.

Como nao podia deixar de ser as redes sociais estiveram também no
centro dos comentarios de Milka Kramer, a responsavel do motor de
pesquisa Bing que esteve na Exponor. Esta profissional garante que «a
forma como as pessoas pesquisam esta a mudar». Ja ndo se trata de
pesquisar os sites e os contactos de empresas. «Trata-se de perceber
quais 0os meus amigos que gostaram de determinado produto ou servico e
outras informacdes que sdo relevantes para mim», explica. E que de toda
a informacdo que qualquer pesquisa devolve, ha algumas que s@ao mais
relevantes e crediveis para cada um dos individuos.
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