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Resumo

O presente trabalho tem por objetivo empregar o conceito de personas de forma
convergente as conceituacdes de publicos de interesse em relagdes publicas, tendo
como resultado final a constru¢do de um Mapa da Persona Organizacional. O artigo
constitui uma pesquisa exploratdria de abordagem qualitativa. A partir da pesquisa
bibliografica e documental, o Mapa foi estruturado conforme a Anéalise SWOT
(HUMPHREY, 2005), Canvas do Modelo de Negécio (OSTERWALDER, 2011) e
Canvas da Comunicacéo (FEIJO, 2016). Também possui etapas inspiradas em modelos
de questionarios para construcdo de personas proposto pela Hubspot (2017). O Mapa
da Persona Organizacional possibilita o conhecimento aprofundado a respeito de todos
0s publicos de uma organizacdo, em uma tentativa de tornar tangivel a abordagem das
relagcBes publicas sobre publicos de interesse e construir, a partir do desenho de
personas arquetipicas, um caminho para construcdo de relacionamento através de
acoes de comunicagéo.

Palavras-chave: Mapa da Persona Organizaconal. Personas. Publicos de interesse.
Relacdes publicas.

Abstract
The present work aims to use the concept of personas in a convergent way to the

conceptualizations of public interest in public relations, with the final result being the
construction of a map of the organizational person. The article is an exploratory
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qualitative approach. From the bibliographic and documentary research, the Map was
structured according to SWOT Analysis (HUMPHREY, 2005), Canvas of the
Business Model (OSTERWALDER, 2011) and Canvas of Communication (FEIJO,
2016). It also has steps inspired by models of questionnaires for building people
proposed by Hubspot (2017). The Organizational Persona Map enables the in-depth
knowledge about all the publics of an organization in an attempt to make tangible the
approach of public relations about public interest and build from the design of
archetypal personas, a way to build relationships through communication actions.

Keywords: Organizational Person Map. People. Public interest. Public relations.

Introducéo

Entender os interesses dos publicos que interferem na atividade organizacional
para construir uma visdo de seus objetivos, tanto sociais como o0s de negécios, se
tornou questdo de sobrevivéncia para as organizacdes. E indiscutivel que as
instituicbes que desejam cativar o individuo e ganhar a sua confianca precisam
demonstrar interesse no ser humano, suas condigdes de vida e objetivos, em busca de
conexdo para servir todos a os seus publicos — funcionarios, investidores, fornecedores,
distribuidores, comunidade, consumidor final, dentre outros.

Quando existe comunicacdo entre as partes, uma sabe 0 que esperar da outra.
Um posicionamento voltado aos publicos organizacdo esta diretamente conectada ao
alcance da misséo e objetivos de negdcio da organizacdo: o alcance dos objetivos de
negocio, alias, estad ligado ao conhecimento, aproximacdo e relacionamentos
estabelecidos entre organizacao e seus publicos de interesse.

A abordagem das relacBes publicas sobre a identificagdo de publicos de
interesse, por ser pouco pratica, porém, pode ndo ser sempre reconhecida pelas
empresas no momento de estruturar estratégias de relacionamento que gerem
resultados de negocio para as organizacdes. Dessa forma, o conceito de personas
apresenta-se como uma oportunidade para a area de relagdes publicas, de forma a
tangibilizar o conhecimento sobre pablicos para desenvolver nogdes realistas a respeito
de seus respectivos comportamentos, pontos de contato, linguagem e interesses, com o
intuito de estruturar agdes de comunicacao eficazes.

Sendo assim, o trabalho busca empregar o conceito de personas de forma

convergente as conceituacdes de publicos de interesse em relagBes publicas, resultando
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na construgdo de um Mapa da Persona Organizacional, como uma proposta de

abordagem aprofundada, realista e pratica para 0 mapeamento de publicos.

1 Conceito de Persona

A origem do conceito de persona é tecnologica e advém da construcdo de
experiéncia do usuério para produtos e solucbes tecnoldgicas. Porém, personai, na
comunicacdo e no marketing, é considerado um travelling concept® (FEIJO, 2017).
Conhecido no marketing como buyer persona, 0 conceito busca entender o
comportamento do consumidor e suas necessidades, com o intuito de construir
estratégias de comunicacdo e marketing para guia-lo até a decisdo de compra. De
acordo com Sam Kusinitz, autor da organizacdo Hubspot, a buyer persona, o cliente, é
construida com base em dados demograficos reais e especulacdes a respeito de padrdes
de comportamento, motivacdes e objetivos de individuos.

Para que as metodologias de marketing sejam efetivas, é importante que sejam
tracadas, em um primeiro momento, as personas de uma marca, servico ou produto.
Conhecer o consumidor ou potencial consumidor € primeiro passo, e a construcdo de
personas ajuda neste processo, pois elas sdo representacfes ficticias dos
clientes/usuérios ideais de uma marca, servico, produto ou solugdo. Do ponto de vista
do marketing, personas auxiliam setores de uma organizacdo - como marketing,
vendas, desenvolvimento de produtos e servicos — a internalizar e compreender o
cliente ideal que a organizacao pretende atrair, além de auxiliar na construgao de um
relacionamento humanizado com o consumidor.

Segundo o Hubspot (2017), mapear a(s) buyer persona(s) de uma organizagdo
é fundamental para gerar conteudo, desenvolver produtos, acompanhar resultados de
vendas e tudo o que se relaciona com a aquisicdo e retencdo de clientes. O
desenvolvimento de buyer personas pode ocorrer atraves de pesquisas, enquetes e
entrevistas com o publico de uma organizacdo. Segundo artigo do Hubspot, escrito por
Pamela Vaugh (2015), o publico entrevistado para dar base as personas de uma marca

pode ser formado por uma mistura de clientes, potenciais clientes e aqueles contatos

5 O termo ¢ utilizado pela soci6loga holandesa Mieke Bal para representar conceitos que transitam entre
disciplinas ou entre a sociedade e a cultura.
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que estdo fora do banco de dados da empresa mas que podem se identificar com o
publico-alvo da organizacéo.

Importante ressaltar que a abordagem de personas € um pouco diferente da de
publico-alvo, ja que leva em consideracdo aspectos da personalidade, preferéncias,
interesses e dificuldades do individuo. Enquanto o publico-alvo utiliza, geralmente,
dados demogréaficos para entender o consumidor de uma organiza¢cdo — como, por
exemplo, género, idade, localizacdo e funcdo do individuo — para, entdo, inferir suas
necessidades e interesse, a abordagem de personas permite o aprofundamento do
conhecimento sobre o consumidor. Alcanga-se, assim, um nivel bastante aprofundado
de especificidade, com o intuito de melhor mapear as necessidades de um grupo de

pessoas que sdo representadas por uma persona arquetipica.

1.1 Construgéo de Personas

O template para construcdo de buyer personas proposto pela Hubspot (2015) é
composto por quatro secOes distintas. A secdo 1 aborda as caracteristicas da persona; a
secdo 2 busca mapear os objetivos dessa persona, seus desafios, bem como refletir
sobre como a organizacdo, produto ou servi¢co poderia ajuda-la a superar esses
desafios; a secdo 3 especifica as frequentes constatacdes e objecdes do individuo a
respeito de suas dificuldades e desafios e, por fim, a secdo 4 instiga a criacdo de
mensagens-chave para a interpelacdo dessa persona, assim como a reflexdo sobre
como a organizacdo pode ajudar esse individuo que representara as necessidades de
um grupo de consumidores.

Existem diversos modelos para desenho de personas, com variacBes de
perguntas e formatos, mas todos possuem 0 mesmo proposito: desenvolver um olhar
mais humano sobre o consumidor, com maior foco em suas necessidades do que a
abordagem “alvo” de vendas oferece. Um dos modelos de framework para construcéo
de personas foi proposto pela organizagdo Hotmart (2017), plataforma de
comercializacdo de produtos digitais que permite aos produtores de contetdo distribuir
seu material facilmente na internet. Na proposta de modelo da Hotmart, a construcéo
da persona segue um modelo Canvas, desenvolvido em uma so tela.

H4, ainda, um website especifico para a criagdo de personas para negdcios,
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desenvolvido através da parceria entre as empresas Resultados Digitais e Rock
Content. O Fantastico Gerador de Personas guia o visitante através de perguntas que
seguem uma ordem especifica e, ao final do questionario, entregam um modelo de
persona construido com base nas respostas do questionario, que pode ser extraido do
site em formato PDF.

A construcdo de um framework, com perguntas-chaves sobre o individuo,
agiliza o processo de mapeamento, simplificando-o para a equipe de marketing de uma
empresa, pois, Mesmo que a persona seja um arquétipo hipotético, ela € construida
com base em informagdes reais sobre o consumidor - que serdo validadas pela
organizacdo por meio de pesquisa, acompanhamento do comportamento do individuo
nos canais digitais da empresa e dados obtidos sobre ele.

Sendo assim, € possivel perceber que a abordagem de personas pode ter
potencial de adaptacdo sob o olhar das relagdes publicas, abrangendo os demais
segmentos de publicos de uma organizacdo e colocando sobre eles uma analise mais

aprofundada e humana.

2 Publicos de interesse

As organizagdes compreendem a influéncia que os publicos exercem sobre sua
atividade e sobrevivéncia, compreensdo essa que se tornou uma premissa a partir do
desenvolvimento tecnolégico, popularizacdo da internet e a participacdo do publico
nas decisdes empresariais. Entretanto, 0 mapeamento e compreensdo das relacdes de
poder envolvidas no a&mbito dos puablicos, que ndo designam apenas o cliente ou
consumidor, configura-se como um procedimento repleto de incertezas para a maior
parte das organizacdes.

A dificuldade do profissional de comunicagdo ainda mora na compreensdo a
respeito do publico para o qual ele se dirige, segundo Franca (2012). O conhecimento a
respeito do puablico — suas crencas, atitudes, preocupagdes e estilos de vida —
possibilita a0 comunicador “particularizar as mensagens, responder a uma necessidade
percebida e oferecer argumentagdo de acdo 1ogica” (FRANCA, 2012, p. 8). Portanto,
para compreender a interdependéncia existente entre a organizagao e seus respectivos

publicos, é importante entender, primeiro, o que de fato é um publico e como ele se

Ano XV, n. 6. Junho/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
135



tematica

ISSN|1807-8931

caracteriza.
Dentre outra abordagens, selecionaram-se, para tratar aqui, aquelas propostas
por Simdes (1995) e Franca (2012).

2.1 Classificagdo baseada no poder exercido pelo publico

Para Simdes (1995), é coerente que os publicos sejam classificados quanto ao
tipo de poder que exercem. Com esse pensamento, 0 autor definiu quatro tipos de
Gticas sobre publicos de interesse com base no poder que representam. S&o eles:
deciséo, consulta, comportamento e opinido.

e Poder de Decisdo: publicos dos quais a organizacdo depende para exercer suas
atividades. Exemplo: governo.

e Poder de Consulta: publicos que sdo sondados/consultados pela organizacéo
quando ela pretende realizar alguma acdo sobre determinado assunto. Exemplo:
acionistas.

e Poder de Comportamento: abrange os publicos que podem prejudicar ou
favorecer a atividade da organizagdo com base em seu comportamento. Exemplo:
Funcionarios e clientes.

e Poder de Opinido: publicos caracterizados como lideres de opinido, que
influenciam a opinido publica através da manifestacdo de seu julgamento ou ponto de
vista. Exemplo: midia, lideres comunitérios, colunistas de jornais e outros veiculos de

comunicacgdo — hoje, pode-se acrescentar, ainda, os influenciadores digitais.

Simdes (1995) acredita que todas as classificacdes de publicos de interesses
contam com um elemento em comum: a pessoa, o individuo. Em relagdes publicas, o
autor é o primeiro a citar o conceito de personas. Para ele, cada individuo possui sua
personalidade, que é formada por: 1) a heranga bioldgica; 2) a heranga cultural
(valores, crengas, normas e métodos); 3) as vivéncias, ou seja, todas as experiéncias
experimentadas e 4) a maturacdo (o desenvolvimento fisico, intelectual e emocional).
Durante a sua vida, entretanto, o individuo, que carrega a sua personalidade, exerce
diferentes papéis perante a sociedade, os quais sdo chamados de personagens.

Assim, o autor lembra que as pessoas, sustentadas em suas personalidades e
assumindo diferentes personagens, é que sdo responsaveis pela construcdo de
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relacionamento e vinculos entre organizagdo e publicos. A partir disso, pode-se dizer
que é a mistura entre aspectos da personalidade dos individuos e aspectos dos
personagens por eles exercidos que segmentam 0s grupos de interesses. Tais grupos

constroem, entdo, suas respectivas intencdes, objetivos e necessidades.

2.2 Classificagédo baseada na essencialidade e interdependéncia

Toda instituicdo possui uma rede de publicos que influenciam sua atividade.
Essa influéncia € denominada por Franca (2011) de interdependéncia corporativa, em
que os aspectos administrativos, juridicos, sociais e ligados aos objetivos de negocio
de uma organizacdo interagem e estabelecem relagdo com diferentes grupos de
individuos, os publicos de interesse. Dessa forma, os relacionamentos corporativos
podem ser definidos como

as relacBes mantidas em carater permanente ou nao pela organizagéo
com puablicos selecionados para o desenvolvimento de suas
operacBes econdmicas e sociopoliticas ou institucionais por meio de
comprometimentos juridicos, administrativos, de troca de tecnologia,
de conhecimentos, de fornecimento de matéria-prima, de parcerias de
negocios, desenvolvimento de projetos industriais e de pesquisas
com 0 objetivo de manter mitua cooperacdo e garantir resultados
favoréaveis para as partes e para as regides onde operam (FRANCA,
2011, p. 277).

Para o autor, a interdependéncia entre organizacdo-publicos é estabelecida
através de uma ‘“codificacdo”, ou categorizagdo, logica, que €, por sua vez,
estabelecida por sua essencialidade. De acordo com a conceituacao légica, os publicos
podem ser classificados em trés categorias especificas (FRANCA, 2012):

e Publicos Essenciais - dos quais a organizacdo depende para existir:
constitutivos (investidores, sdcios, diretores, governo e autoridades governamentais) e
ndo constitutivos primarios (fornecedores, funcionarios e clientes) e secundarios (mao
de obra e fornecedores terceirizados).

e Publicos ndo essenciais - que possuem relacdo de interesse nas atividades da
organizacdo: consultoria (agéncias de comunicagdo), associativos (associacdes de
classe e de categorias empresariais, associacbes comerciais e patronais), sindicais
(sindicato de trabalhadores), comunidade (comunidade préxima da organizacéo).
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e Publicos de rede de interferéncia - grupos externos & organizacdo, que
interferem no cenario no qual ela atua e que possuem participacdo representativa
perante a opinido pablica e 0 mercado: rede de concorréncia (concorrentes diretos,
indiretos, nacionais e internacionais) e rede de comunicacao de massa/internet.

A classificacdo l6gica de publicos de interesse proposta por Franca leva em
consideracdo, assim, os niveis de envolvimento de cada publico com a organizacéo,
conferindo certo arranjo no quadro geral dos publicos.

Reconhecendo o valor académico das propostas recem apresentadas, este
trabalho procura, de forma convergente a essas conceituagfes, contribuir com o
processo de especializacdo do conhecimento sobre pablicos de interesse em relacGes

publicas, sugerindo a construcdo de um Mapa da Persona Organizacional.

3 Procedimentos metodoldgicos

O trabalho constitui uma pesquisa exploratoria e, a partir da articulacdo entre 0s
dois modelos citados, procura desenvolver o Mapa da Persona Organizacional, com o
fim de facilitar e aprimorar o processo de realizacdo do mapeamento de publicos de
interesse de uma organizagéo.

O Mapa da Persona Organizacional é inspirado e construido a partir de
métodos ja existentes, como a Analise SWOT (HUMPHREY, 2005), Canvas do
Modelo de Negécio (OSTERWALDER, 2011) e Canvas da Comunicagdo (FEIJO,
2016). Também possui algumas de suas etapas inspiradas em modelos de questionarios
para construcdo de personas propostos pelas organizacbes Hubspot, Hotmart,

Resultados Digitais e Rock Content.

4 O Mapa da Persona Organizacional

Em uma tentativa de unir a visdo de relagbes publicas sobre puablicos de
interesse a abordagem de personas, o Mapa da Persona Organizacional constitui-se
como uma proposta de guia para reconhecimento de publicos de interesse
organizacionais. Sua concepcdo integra um framework para construcdo da persona

arquetipica de determinado publico de interesse a0 mapa de reconhecimento da relacéo,

Ano XV, n. 6. Junho/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
138



tematica

ISSN|1807-8931

gue tem como objetivo mapear, reconhecer e desdobrar a constru¢do do relacionamento
publico-organizacdo. A seguir, apresentam-se as trés etapas do Mapa da Persona

Organizacional.

4.1 Etapa 1: Mapa do Cenério Organizacional

A etapa 1 do Mapa da Persona Organizacional é chamada de Mapa do Cenario
Organizacional, e comeca pelo objetivo de negocio da organizacdo. Essa etapa é
construida a partir do principio de que a comunica¢do com os publicos se desdobra a
partir do entendimento do negocio, do ambiente de atuacdo da organizacdo e dos
publicos que sdo ou precisam ser impactados pela acdo organizacional. Ele é dividido
em quatro momentos, construidos a partir de ferramentas e conceituacdes ja existentes
e utilizadas no planejamento de comunicacdo corporativa, mas que, neste modelo,
ficam claramente conectadas, de forma a amarrar as instancias do negocio, do
ambiente de atuacdo e dos publicos envolvidos.

Propfe-se que 0 canvas seja preenchido da esquerda para direita, comecando
pelo objetivo de negdcio da organizacdo, passando pela analise SWOT, evoluindo para
a identificagdo dos publicos a partir do cenario construido na analise e chegando,
assim, até a estruturacdo da mensagem geral que a organizacdo busca transmitir para

seus publicos de interesse, conforme a Figura 1 abaixo.
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Figura 1 - Mapa do cenario organizacional

OBJETIVO DE NEGOCIO MENSAGEM PRINCIPAL
Qual o principal objetivo ou o propésito da atividade da organizagao? Qual mensagem principal, enquanto organizagao, que a organizagao
deseja transmitir?

— | FORGAS Jad| FRAQUEZAS 8 q DECISAO | ] CONSULTA |

Quais as vantagens que a O que deveria ser evitado? Quais Publicos dos quais a organizagao Publicos que sdo consultados pela
organizacao possui quando aspectos afetam a competitividade depende para exercer suas organizagao quando ela pretende
comparada a outras? da organizacao? atividades. agir.

Quais mudangas sociais e de Quais mudangas sociais e de
mercado podem exercer impacto mercado podem exercer impacto
positivo na organizacgio? desfavoravel na organizacdo?

Publicos que podem prejudicar ou Pablicos que influenciam a opiniao
favorecer a atividade organizacional pablica através da manifestacao de
com base em seu comportamento. seu julgamento ou ponto de vista.

CENARIOS: ANALISE SWOT
CENARIO DE PUBLICOS
TIPO DE PODER SOBRE A ORGANIZAGAO

| FATORES EXTERNOS H FATORES INTERNOS |

1 comportamEnTO | ] OPINIAQ i

.

1 OPORTUNIDADES |“ ‘I AMEACAS

Fonte: Elaborado pelos autores

O objetivo de negdcio da organizacao precisa estar presente em todas as etapas
do processo de construcdo da persona organizacional; por isso, é ele que da a base para
a construcdo da Analise SWOT (HUMPHREY, 2005), ferramenta utilizada com
frequéncia no contexto de negdcios, que permite a descoberta de oportunidades que
podem ser exploradas pela organizacdo, partindo do entendimento de que, ao
identificar as fraquezas do negocio, é possivel gerenciar e eliminar ameacas que, de
outra forma, poderiam atrapalhar sua atuagéo.

A partir do objetivo de negdcio e do entendimento das forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas que permeiam o cenario de atuacdo da organizagdo, essa
etapa propde, em seguida, 0 mapeamento dos publicos da organizacdo. Acredita-se
que, a partir da compreensdo desses cenarios, seja possivel identificar possiveis
publicos que sejam de interesse ou que interfiram na atividade organizacional.

A abordagem de Simdes (1995) sobre publicos de interesse da a base necessaria
para a construcdo da primeira parte do mapa da persona organizacional, levando em
consideracdo o tipo de poder exercido pelo pablico sobre a organizagdo. A abordagem
de Simdes sobre tipos de poderes foi escolhida para compor 0 mapa da persona
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organizacional pois acredita-se que, ao identificar o tipo de poder exercido por cada
publico sobre a organizacdo, € possivel mapear as formas mais eficazes de construir
relacionamento com eles.

Apés a identificagdo dos publicos conforme o poder exercido sobre a
organizacdo chega o momento de construir a mensagem principal que a mesma deseja
transmitir, de forma abrangente, para o0 meio em que atua. A elaboracdo da mensagem
principal ajuda a validar e concretizar o objetivo de negdcio da empresa, tornando-o
mais exequivel, apos toda a analise construida e identificacao de publicos.

Apos a etapa inicial, de entendimento de negocio, mapeamento do cenério da
organizacao e exploracdo dos publicos, é possivel seguir para a segunda etapa do mapa
da persona organizacional. Nela, os esforcos sdo voltados para a construcdo da persona
arquetipica que representard um dos publicos identificados na etapa 1. Importante
ressaltar que as etapas 2 e 3 do mapa da persona organizacional devem ser percorridas
com cada um dos tipos de publicos identificados na etapa 1 do processo.

4.2 Etapa 2: Desenho da persona

A etapa 2 do Mapa da Persona Organizacional é inspirada em modelos ja
existentes de questionarios para o desenho de user e buyer personas. Vale ressaltar que
existem diversos modelos de ferramentas para desenvolver personas, com variacdes de
perguntas e formatos, mas todos compartilham o mesmo objetivo: humanizar o olhar
sobre o individuo, o consumidor ou usuario, de forma que as suas necessidades se
tornem o ponto de partida do trabalho de uma organiza¢do. Quanto a ordem de
preenchimento da etapa dois, propde-se, novamente, que o quadro seja preenchido da
esquerda para direita, de cima para baixo, conforme a Figura 2.

O canvas da etapa 2 do mapa da persona organizacional busca levantar
informac0es especificas e aprofundadas a respeito do publico — que sera representado,
nesta etapa, por uma persona arquetipica. O desenho da persona comega pelo
levantamento de dados demogréaficos, como faixa-etaria, género, onde mora, faixa
salarial, funcdo e informacbes a respeito da educacdo desse arquétipo. Essas
informagdes deverdo ser estruturadas com base em dados que representem as

caracteristicas em comum do publico de interesse em questdo. Por isso, é essencial
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ressaltar que o mapa da persona organizacional ndo elimina a necessidade de pesquisa
anterior e posterior ao desenho do publico, pois seu intuito ¢ armazenar dados e
informacdes sobre a persona arquetipica de forma coesa, com o objetivo de estruturar

0 processo de compreensdo, mapeamento e conhecimento sobre publicos de interesse.

Figura 2 - Desenho da Persona

Foto

PUBLICO
Que puablico essa persona representa?

ROTINA
O que faz no dia-a-dia?

Nome:
Faixa-etaria:
Género:

Onde mora:
Onde trabalha:
Cargo/funcao:
Faixa salarial:

Educacao:

VALORES INTERESSES

Quais sao os seus valores? O que a persona Quais sao os seus hobbies ou interesses?
mais preza?

OBJETIVOS CONTEUDO

Qual o objetivo primario e secunddrio da
persona?

Que tipo de conteGdo consome? Onde e em
qual formato? Quais redes sociais acessa?

PROBLEMA
Quais sao suas dores ou necessidades?

SOLUCAO
Como a organizagao afeta a vida dessa

persona, considerando suas

Caracteristicas da personalidade: dores/necessidades?

Fonte: Elaborado pelos autores

A persona desenvolvida precisa ter seus dados de perfil, caracteristicas da
personalidade, objetivos e necessidades validados através de pesquisas com individuos
reais e acompanhamento de resultados obtidos através dos esforcos de comunicagao
tracados. Para levantamento dessas informacgdes, sugere-se 0 uso de pesquisa em
profundidade, com individuos selecionados para compor um grupo focal, ja que é a
analise qualitativa das informacGes obtidas que da a base necessaria para a construcdo
da persona.

Com base nos modelos de estrutura para constru¢cdo de personas propostos
pelas organizacdes Hubspot, Hotmart, Resultados Digitais e Rock Content, 0 Mapa da
Persona Organizacional prop8e, na etapa 2, seu proprio quadro de estrutura para
construcdo do perfil da persona arquetipica, apresentando apenas as questdes
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consideradas pertinentes para entender o individuo, seu contexto e necessidades.

Ap0s o preenchimento das caracteristicas demograficas da persona, o quadro
solicita reflexdo sobre a personalidade desse individuo, para que seja possivel
compreender seus impulsos comportamentais. A persona representa um publico que é
calmo? Possui uma personalidade forte? E timida ou extrovertida? Essas definices
ajudam a compreender como seria a reagdo desse individuo frente a situacGes
especificas. Na sequéncia, é necessario preencher o publico que sera representado pela
persona.

O passo seguinte envolve o entendimento sobre os valores da persona. Essa
compreensdo é importante para que se tenha em mente, ao longo da construcdo de
acdes de comunicacdo com foco neste publico, o que ela mais preza. Nos dois blocos
seguintes do quadro, 0 mapa solicita a definicdo dos objetivos da persona e do seu
principal problema. Essas etapas ndo devem ser preenchidas de forma abrangente, pois
é importante que os objetivos e problemas sejam contextualizados com a atuagdo da
organizacdo ja& que, ao final do quadro, serd tracada uma possivel solucdo
comunicacional para este problema, que deverd ter vinculo com os objetivos da
persona e o objetivo de negdcio da organizacéo.

Mapear e propor uma rotina e interesses para a persona permite que seja
possivel entender o seu dia-a-dia, seus obstaculos diarios e o que desperta a sua
atencdo. O penultimo quadro exige o conhecimento sobre o tipo de conteddo
consumido pela persona — que deve ter conexdo com seus objetivos, problema e
interesses — para que seja possivel mapear, também, por que meios essa persona
consome conteudo e quais habitos digitais ela possui. Essas informagdes serdo o ponto
de partida para tracar os pontos de contato da marca com esse individuo.

Por altimo, é necessario estruturar uma solucdo para o problema da persona,
com base nas caracteristicas e dados levantados sobre ela ao longo da etapa 2. A
solucdo para o problema da persona arquetipica deve ter conexao com seus objetivos
e, também, com o objetivo de negdcio da organizagdo, definido na etapa 1 do Mapa da
Persona Organizacional.

Para construcdo da etapa 2 do Mapa da Persona Organizacional, € importante
considerar que o objetivo aqui, ndo € construir um perfil que represente apenas o

publico consumidor ou cliente de uma organizacao. O intuito €, justamente, tornar esse
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modelo aplicavel a exploragdo das caracteristicas dos demais publicos de uma
organizacdo, com o0 objetivo de trazer para o centro da discussdo a necessidade de
entender em profundidade outros publicos que interferem na atuacdo organizacional e
a importancia de compreendé-los para a construcdo de uma comunicacdo
organizacional que seja inclusiva para os demais publicos - como comunidade, grupos
representantes de causas especificas, entidades de classe, parceiros, funcionarios,
acionistas, fornecedores, imprensa, influenciadores e lideres de opiniao.

Apos o desenho da persona arquetipica do publico de interesse, parte-se para a
etapa 3, na qual serd mapeado o caminho para construcdo de relacionamento com este

publico.

4.3 Etapa 3: Mapa do relacionamento

A etapa 3 do Mapa da Persona Organizacional é o ponto principal de conexao
entre o conceito de puablicos de interesse organizacional e a abordagem de personas. E
nesta etapa que é estipulado o tipo de relacdo que a organizacdo busca desenvolver
com o publico especifico, representado pela persona arquetipica, definindo, em
seguida, a expectativa da persona e da organizacao a respeito deste relacionamento e,

também, os objetivos de cada uma das partes com esta relacéo (Figura 3).
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Figura 3 - Mapa do Relacionamento

PUBLICO TIPO DE PODER EXPECTATIVA OBJETIVO DA RELACAO
Qual piblico é RELACAO usl O pnas serbios PERSONA | ORGANIZACAO PERSONA ! ORGANIZAGAQ
fep’eser;lsdu pela (Negcios, social sobre a organizagio e e e e [ et Fommm =
P politica, legal, parceria)
{ ) Deciséo
{ ) Consulta
{ ) Comportamento
{ ) Opinido
PROBLEMA MENSAGEM-CHAVE LINGUAGEM
Qual o problema de comunicagio a ser resolvido? Qual a mensagem que gueremos comunicar Qual a linguagem/vocabulario/tom de voz a ser utilizada com a
para a persona? persona?
CONTEXTO PONTOS DE CONTATO
Qual o contexto da persona para determinar a mensagem-chave, Quais os canais de comunicagao serdo utilizados para alcancar a
linguagem e canais de comunicagio? persona?
ACOMPANHAMENTO FREQUENCIA
Como se dara o acompanhamento da relagao organizagao-persona? Quais as rotinas que Qual a frequéncia do contato que sera estabelecida entre organizagao e persona?
devem ser estabelecidas para manter o relacionamento?

Fonte: elaborado pelos autores.

As referéncias que deram base a construcdo da etapa 3 do mapa da persona
organizacional foram: o Canvas da Comunicagdo, proposto por Ariane Feijo (2016), ja
que apresenta elementos que sdo pertinentes & construcdo de didlogo com o
“receptor” — que, neste caso, pode ser compreendido como a persona arquetipica do
publico; o0 modelo de Alexander Osterwalder, o Business Model Canvas, ou Canvas
do Modelo de Negdcio, que também inspirou o Canvas da Comunicagdo e constitui
uma ferramenta de gerenciamento estratégico que permite desenvolver e esbocar
modelos de negocio novos ou ja existentes, apresentada no livro Business Model
Generation (OSTERWALDER, 2011). A etapa final do Mapa da Persona
Organizacional marca o inicio do plano de construcdo de relacionamento com o
publico, e sugere-se que o quadro seja preenchido da esquerda para a direita, sendo 0s
altimos dois quadros — frequéncia e acompanhamento — da direita para a esquerda.

O primeiro quadro da etapa 3 do Mapa da Persona Organizacional solicita
apenas que seja indicado qual o publico que estd sendo representado pela persona
arquetipica em foco. A visdo de Franca (2011) sobre o tipo de relacdo existente entre
publico e organizagdo foi incorporada ao mapa da persona organizacional, ja que,

Ano XV, n. 6. Junho/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
145



tematica

ISSN|1807-8931

aliado ao tipo de poder (Simdes, 1995), o tipo de relagcdo estabelecida entre as partes
precisa embasar a construcdo de relacionamento com o publico, para que a relacdo seja
efetiva e positiva no que tange ao alcance de expectativas e objetivos de ambas as
partes.

A etapa 3 retoma a abordagem de Simdes (1995) a respeito de publicos de
interesse, na qual o tipo de poder exercido pelo publico sobre a organizacéo é o critério
principal para identificar e segmentar pablicos. O tipo de poder é retomado para dar
base ao mapeamento e definicdo das expectativas e objetivos do publico sobre a
organizacéo, e vice-versa.

ApOls preencher o tipo de poder do publico representado pela persona em
questdo, € 0 momento de listar as expectativas de ambos, persona e organizacéo, com a
construcdo da relacdo. Um aspecto peculiar da proposicdo de Simdes (1995) sobre
publicos de interesse, é o fato de que o autor coloca a expectativa dos publicos no
centro da pesquisa e mapeamento de publicos em relagfes publicas. Para o autor,
“entende-Se por expectativa o que os publicos esperam da organizacdo, em termos de
suas acdes, pois os conflitos estruturam-se em razdo da distancia que se forma entre o
que € suposto e o que é realizado” (SIMOES, 1995, p. 133).

Portanto, no quadro expectativa, espera-se mapear exatamente isso: 0 que a
persona espera da organizagdo? E, em contrapartida, quais as expectativas da
organizacdo a respeito desta relacdo? Essas informacdes, aliadas aos objetivos de
ambas as partes com a relacdo, servirdo como guias na construcdo do plano tatico e
operacional de comunicacdo voltado para esse publico, constituindo também uma
métrica para acompanhamento e revisdo de desempenho e resultados da comunicacdo
organizacional.

No segundo conjunto de quadros da etapa 3, comeca-se a mapear o Plano tatico
de comunicacéo voltado para a construcdo de relacionamento com a persona. A ordem
de preenchimento segue da esquerda para a direita, comecando pelo problema de
comunicacdo a ser resolvido junto a esse publico. O problema de comunicacdo é
diferente do problema da persona, abordado na etapa 2 do mapa, mas é possivel dizer
que o problema da persona esta contido no problema de comunicacéo a ser resolvido.
O problema de comunicagdo é estruturado a partir do entendimento do publico

representado pela persona, pelas necessidades da mesma e pelo poder que essa
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persona exerce sobre a organizacdo, do entendimento de suas expectativas e do
objetivo da relacdo organizacdo-publico.

O contexto em que a persona se encontra é o ponto de partida para definir a
mensagem-chave que a organizacdo deseja comunicar a ela, interferindo também nas
defini¢bes de linguagem e canais de comunicacdo. O contexto, no mapa da persona
organizacional, estd bastante relacionado as informagdes demogréficas mapeadas na
etapa 2, de desenho da persona, ja que acredita-se que, ao obter informacdes a respeito
da educacdo do publico, sua faixa-etaria, atividade que exerce e faixa-salarial, por
exemplo, é possivel identificar caracteristicas do contexto em a persona esta inserida e
determinar formas mais eficazes para alcanca-la.

A partir do entendimento do problema de comunicacdo e do contexto em
que a persona arquetipica do publico se encontra, parte-se para a definicdo da
mensagem-chave a ser transmitida pela organizacdo para essa persona. O que a
organizacao quer que a persona saiba? Como pretende ser vista aos olhos deste pablico?
Qual a informacao essencial que precisa ser transmitida a essa persona? Esse momento,
seguindo a ordem do mapa, definira o contedo da estratégia de comunicacdo a ser
seguida pela organizacao.

No quadro seguinte, € 0 momento de definicdo da linguagem, ou seja, do tom
de voz e vocabulario-chave que serd utilizado na comunica¢do com essa persona e,
assim, com o publico que ela representa. Para a definicdo da linguagem, é importante
analisar os dados obtidos através da etapa 2 do Mapa da Persona Organizacional, pois
o entendimento sobre a faixa-etaria da persona, seus interesses, sua educacdo e as
atividades que exerce sdo o ponto de partida para definir a linguagem mais inclusiva e
clara para o publico em questéo.

Apos a definicdo da linguagem, é o momento de estabelecer os pontos de
contato da organizacdo com a persona. A pergunta é clara: quais 0s canais de
comunicacdo que serdo utilizados para alcangar a persona? As respostas para a
pergunta podem ser extraidas das informacGes mapeadas na etapa 2 do mapa da
persona organizacional, onde questiona-se a forma como a persona consome conteido
e quais redes sociais acessa, por exemplo.

Em seguida, € o momento de definir a frequéncia com que se dard o contato

entre organizagdo e publico. A partir dos canais de comunicagdo estabelecidos, qual
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serd a frequéncia desse contato? Sera diario, semanal ou mensal? Qual a frequéncia de
comunicacdo em cada canal? Essa etapa pode ser considerada ja como parte inicial do
plano tatico-operacional de comunicagéo da organizacao.

O quadro acompanhamento encerra 0 mapa da persona organizacional, ao
passo que marca o inicio do plano de operacdo da comunica¢do com o publico. O
acompanhamento é fase essencial para a construcdo de relacionamento. Nessa etapa, €
necessario planejar as rotinas a serem tracadas para a avaliacdo tanto do plano de
comunicacdo da organizacdo com o publico quanto do préprio relacionamento entre as

partes.

Consideracoes finais

O estudo parte do principio de que é através do conhecimento sobre a pessoa
que compde os publicos das organizacBes que se desenvolve uma comunica¢do mais
proxima. O Mapa da Persona Organizacional surge em uma tentativa de desobscurecer
este caminho inicial de comunicacdo com os publicos de interesse. O modelo aqui
proposto coloca as necessidades do individuo no centro do processo e traga uma rota
inicial para a construcio de relacionamento entre organizacdo e publicos. E essencial
esclarecer que o intuito ndo é invalidar pesquisas anteriores ou substituir o
planejamento estratégico de comunicagdo nas organizagfes, mas sim propor mais um
possivel caminho, com base nos conceitos existentes.

O Mapa da Persona Organizacional € uma proposta que pode ser utilizada para
identificar os pablicos de interesse de uma organizacdo, com o proposito central de
conhecé-los em profundidade a partir de um olhar mais humano, mas ainda voltado aos
objetivos organizacionais.

Apesar de a construcdo mais usual de personas ser predominantemente
utilizada como uma forma de entender o consumidor ou cliente de uma marca, 0
trabalho buscou unir o método de mapeamento de personas ao olhar das relacGes
publicas sobre publicos de interesse. Assim, 0 Mapa da Persona Organizacional busca
possibilitar o conhecimento aprofundado a respeito de qualquer publico de uma
organizacao, propondo, a partir do desenho de personas arquetipicas, um caminho para

construcdo de relacionamento através de a¢es de comunicagéo.
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