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Resumo | O turismo encontra-se a expandir e a evoluir a nivel mundial de uma forma rapida e moderna.
Apesar de seu crescimento ter se mantido distante da crise que afeta outros setores, é preciso observar
que a sua economia e gestdo assumem uma forma bastante peculiar, a qual precisa ser explorada de
forma n3o padronizada. O turismo combina ativos tangiveis, com experiéncias, emocdes e afetividade.
Este trabalho tem por objetivo abordar novas formas de interacdo que a gestdo e o planejamento em
turismo devem possuir no futuro préximo. O artigo combina as formas de gestdo e economia com a
dimens3o da ‘hospitality’, baseada na comunicacdo entre pessoas. Para isso, o trabalho propde um
processo de gestdo feito através da introducdo de fatores de humanizacio e afetividade aqui definidos

como ‘personas’.

Palavras-chave | Persona, comunicacdo afetiva, afetividade, relacionamento com o cliente

Abstract | Tourism is expanding and evolving worldwide in a fast and modern way. Although growth has
remained far from crisis affecting other sectors, it should be noted that its economy and management
takes a very peculiar form, which needs to be explored in a not standardized way. The tourism combines
tangible assets, with experiences, emotions and affectivity. This work aims to address new forms of
interaction that the management and planning in tourism should have in the near future, combining
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the tourism’s management and economics with "hospitality’, based on communication process between

people. This is a proposes of an innovative way to drive the tourist management using humanistic and

affective tools defined as 'personas’.

Keywords | Persona, affective communication, affectiveness, customer relationship

1. Introducao

Quando o assunto em quest3o envolve negé-
cios e relacionamento com o consumidor na era
digital, sdo muitos os questionamentos levantados.
Entre esses temas n3o é raro observar, ler e discutir
coisas simples como, por exemplo: moda, modos e
processos antigos que voltam a ser valorizados na
vida das pessoas; profissdes que deixam de existir
e tantas outras que passam a surgir €, que o di-
gital parece assumir caracteristicas humanas, isto
é, poder adaptar-se individualmente ao perfil dos
consumidores. Com a entrada do mundo digital na
vida da maioria dos seres humanos, muitas pesqui-
sas surgem sobre o relacionamento entre pessoas,
mercados, marketing, comunicacdo, entre outros,
quer seja pela sua auséncia e pela via através da
qual se pode adaptar, quer pela sua emergéncia de
adaptacio.

No mundo dos negdcios, essas constantes ocor-
réncias na mudanca de comportamento da socie-
dade desafiam a capacidade das organizacdes em
geral de entender e dominar habitos de consumo
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2012; Longo 2014;
Shimp & Madden 1988; Ulrich 2016). Na busca
por alternativas, faz-se necessario entender o ce-
nario do mercado atual em relacdo ao relaciona-
mento com o consumidor: no século XXI, apds
20 anos do periodo pés-industrial e de varias fases
histéricas, a economia deixou de ser baseada nos
moldes industriais para ser digital e baseada no co-
nhecimento (Toffler 1980; Kotler et al.; 2012). De
acordo com Meira (2013), desde que a internet co-
mecou a afetar os negdcios, um grupo de pessoas
escreveu no final da década de 1990, 95 declara-

cdes sobre como seria o mercado no mundo em
rede. Tais declaracdes, sob o nome de cluetrain,
disponiveis em site e traduzidas em vérias linguas,
trazem ideias genuinas, entre elas a que o presente
artigo pretende argumentar: ‘Mercados sdo con-
versaches entre pessoas conduzidas em uma voz
humana’ (Levine, Locke & Searls, 2009).

Nessa mais de uma década adentrando ao sé-
culo XXI, como previam as declaracdes do clu-
etrain, o mercado estd em rede, e estd no cen-
tro das preocupacdes empreendedoras. O espaco
na Web proporciona interatividade, relacdes pes-
soais, informacdo, negociacdes, noticias, compras
e outras necessidades. O fenémeno das redes soci-
ais proporcionado pela interatividade da Web 2.0
empoderou o consumidor com informacio, tecno-
logia e inovacdo (O'Reilly 2007; Kaplan & Ha-
enlein 2010).

de pessoas que comunicam entre si, postam fo-

E cada vez maior a quantidade

tos, fazem cadastros, lancam dados, compram na
web. A relacdo de confianca construida entre ne-
gocio/consumidor ja ndo depende de limites fisicos
e esse impacto direto nas relacdes de confianca
também esta ligado a enorme quantidade de regis-
tos pessoais na rede (Longo 2014; Carpanez & Ber-
tolotto 2016). Segundo Di Felice (2016), ‘a con-
fianca pressupde receber bem algo de uma fonte
segura e esta forma unilateral de comunicacdo ja
n3o é t3o comum’. As pessoas passaram a checar
os dados, junta-los e associa-los a outras informa-
cdes, construindo assim um novo tipo de narrativa.
Essa nova narrativa leva em consideracdo a mescla
online e off-line (humano/virtual) de varios fato-
res no processo de construcdo da confianca. Num

processo tradicional essa construcdo considera, por



exemplo, a impostacdo da voz, expressdes faciais
e postura corporal; no processo do espaco virtual
normalmente s3o considerados, nomeadamente, o
tipo de contetido postado, a forma de escrever, os
emojis, as acentuacbes (Carpanez & Bertolotto,
2016). A popularizacdo dos emojis € outra prova
da necessidade da mescla humano/virtual que a
era digital impde. Estes s3o icones (desenhos) que
expressam reacdes humanas e encontram-se dispo-
niveis nos teclados dos smartphones e redes sociais
como Facebook. Payack (2014) justifica a ascen-
sdo desses icones pela ‘juncdo perfeita entre cria-
tividade, tecnologia e internet’, condizente com os
moldes da economia contemporanea digital e do
conhecimento.

Ainda nesse contexto, impulsionados pelo mar-
keting digital e pelas vendas diretas, é cada vez
mais manifestado em comerciais e publicidade a
preocupacdo com o outro na personalizacio de ser-
vicos e na transmissdo de emocdes humanas. Ico-
nes do mundo empresarial como Coca-cola, Dis-
ney, Harley Davidson e outros, procuram transmi-
tir aos clientes a sua personalidade, afetividade e
forte proposicdo de valor (Bovet & Martha 2001;
Kotler et al., 2012; Jara, Parra & Skarmeta 2012),
através de mensagens subliminares do tipo ‘eu me
preocupo com vocé'. O efeito destas mensagens
na comunicacdo do marketing é nomeada pelos au-
tores supracitados, como as forcas que estdo defi-
nindo o novo marketing centrado no ser humano,
sob o nome de marketing 3.0, e atualmente 4.0.
A existéncia de novas versdes nos negocios, como
o caso da web e do marketing e tantos outros se-
tores, estd atrelada a adaptacdo continua que é
requisito essencial do sucesso de produtos e servi-
cos no mercado atual. Esses casos, entre outros,
reiteram a afirmativa de varios estudiosos e profis-
sionais que tratam de tendéncias empreendedoras:
‘nunca foi tdo importante para o sucesso de um
negécio a habilidade de se transformar’ (Kotler et
al.; 2012; Longo 2014; Meira 2013; Ulrich 2016).

Entretanto, toda essa fluidez dos negdcios que
estd ditando as novas regras de mercado hoje, re-
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vela um dinamismo constante e uma necessidade
de desprendimento de saberes antigos. Com efeito,
a maioria das organizacdes ainda pensa nos mol-
des da economia baseada na inddstria e lida mal
com a intervenc3o direta e participativa desse novo
consumidor. Muitas empresas ndo conseguem se
comunicar com seus clientes, apesar de saberem de
suas necessidades, expectativas e, mesmo seguindo
os padrdes de qualidade, ndo inspiram confianca.
O modo em que a comunicacdo com o cliente é
feita, na sua grande maioria, ndo ocorre de modo
natural, tratando-se de um script, uma sequencia
de acBes pré-programadas e bastante inflexiveis.
Exemplo disso sdo os call-centers, onde normal-
mente o cliente se depara com um atendimento de-
sumanizado (Meira, 2013). As organiza¢des usam
0 espaco web para uma comunicacdo visando um
relacionamento, mas, salvo excecdes, chegam ao
insucesso com paginas comerciais cheias de texto,
poluidas de fotos e informacdes que ndo diferem
em nada de um script pronto e mecanico. Por isso,
muitas paginas organizacionais nas redes sociais
terminam oferecendo a mesma comunicacio esta-
tica e unidirecional que os sitios da web oferecem.
Consequentemente, a estratégia para as redes so-
ciais nada mais é do que uma cépia da estratégia
puramente informativa da web. Nesse novo con-
ceito de servicos e produtos revolucionarios, nio
basta s6 fazer pesquisas com clientes para saber
as suas necessidades, desejos, expectativas, sendo
igualmente necessario saber quais sdo as emoc¢des
por tras dessas expectativas, assim como ser ca-
paz de integrar, ou entregar, emocdo junto com 0s
produtos e servicos (Matheson 2016).

Diante desse cenario, e ponderando a mes-
cla da relacdo humano/virtual como uma ferra-
menta poderosa para os negécios, busca-se inves-
tigar uma metodologia que visa criar uma forma de
comunicacdo humanizada que, como consequén-
cia, trard confianca entre a organizacdo e os seus
consumidores. Sugere-se, na proposta em questdo,
uma adaptacdo do modelo ja existente do método

persona focado no usuério, para um cujo foco seja
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a empresa. O foco na ‘empresa’ significa cons-
truir um perfil ‘humano’ das empresas para forne-
cer uma base comum no processo de comunicacio
com os consumidores. Business Affective Persona
— BAP - & a proposta de uma metodologia que
pode melhorar a confianca na comunicacio entre
grupo de pessoas e organizacdes.

Como referencial para a proposicio do método,
o artigo apresenta trabalhos relacionados, o mé-
todo BAP e um caso de estudo do mercado hote-
leiro como uma amostra de que essa consequéncia

de empatia e confianca é possivel.

2. Enquadramento teérico

Este topico apresenta algumas consideracées
conceituais em relacdo a um conjunto de traba-
lhos que, de algum modo, estdo relacionados com
a metodologia aqui proposta. Para facilitar a lei-
tura e o entendimento serdo apresentados nessa
seccdo: conceitos de persona, marketing e consu-

midor.

2.1. Persona

O método Persona foi introduzido por Alan Co-
oper, no livro The -Inmates are running the asy-
lum, em 1998, como um instrumento pratico de
design de interacdo. Cooper (2004) define perso-
nas como personagens ficticios criados para repre-
sentar os diferentes tipos de usuéarios dentro de um
grupo demografico, atitude orientada e/ou con-
junto de comportamento que poderia usar um site,
uma marca ou produto de uma forma semelhante.
Personas ndo s3o pessoas reais, mas as representa
durante todo o processo de design. Elas sdo arqué-
tipos hipotéticos de usuarios reais e, embora sejam
imaginérios, sdo definidos com rigor e precisdo sig-

nificativas.

No processo de criacido o que é feito ndo é
tanto ‘compensar’ as personas mas sim descobri-
las como um subproduto do processo de investi-
gacdo, dando-lhes seus nomes e detalhes pesso-
ais. A metodologia vem sendo empregada como
ferramenta na construcdo de cenérios ficcionais de
perfis humanos para vérios fins, entre eles, compre-
ender um conjunto de utilizadores-alvo, segmentar
clientes e fornecer uma base comum para a co-
municacdo entre programadores e usuarios. Co-
mumente, o método é utilizado por técnicos de
software na construcdo de projetos, designs, publi-
cidade e planeadores de produtos (Cooper, 2004).

Mulder e Yaar (2006) definem persona como
um esboco de carater realista que representa um
segmento de pablico-alvo de um sitio web. O mé-
todo permite a concepcdo de um usuério virtual
que reflete estilo de vida da familia, a motivacdo
para o trabalho, ou demandas para alcancar suas
metas (Hosono, Hasegawa, Hara, Shimomura, &
Arai 2009). Na Figura 1 & possivel visualizar um
exemplo do processo de criacdo por uma tabela de
contefdos.

Personas possibilitam construir suposicdes e
conhecimento sobre usuéarios, tornando significa-
tiva a comunicacdo da equipe, o que tende a evi-
tar que a equipe de desenvolvimento use o seu
préprio perfil de especialista no projeto (Pruitt &
Adlin 2006).
sonas ajudam a determinar (Cooper, Reimann &
Cronin 2007):

Como ferramenta de design, Per-

(i) A comunicacdo entre partes interessadas,

programadores, designers e outros;

(i) O que o produto deve fazer e como se

comportar;

(iii) A manter o design centrado no usuario
nas etapas do processo;

(iv) A eficacia do projeto e contribuicdo para
outras acdes relacionadas com o produto,

como marketing e vendas.



habilidades

Historia
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Visho geral - Nome

Um dia na vida;
Atividades de trabalho;
Casa e atividades de Lazer;
Objetivos, medos e aspiragies;
Habilidades e conhecimento;
Tamanho do mercade ¢ influéncia;
Atributos demograficos;

Atributos de tecnologia;

Atitudes tecnologia;

Comunicagdo;

Consideracies internacionals,
Referéncias

Fonte: Adzptado de Pruitt e Adlin (2006).

Figura 1. Processo de criacao da Persona

Figura 1 | Processo de criacdo da Persona

O método persona ja é muito utilizado na area
de marketing como estratégia de venda, definicio
de produtos, atendimento ao cliente onde, tradici-
onalmente, é definida uma persona para cada clus-

ter representativo de clientes da empresa.

2.2. Persona e Marketing

De acordo com Mikkelson e Lee (2000), o uso
de representacdes abstratas dos usudrios personas
teve origem no marketing com estudos focados no
cliente e comportamento de compra. Essa ten-
déncia de foco no cliente condiz com o conceito
contemporaneo de marketing que engloba a cons-
trucdo de um relacionamento satisfatério em longo
prazo do tipo 'ganha-ganha’, no qual individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e necessitam. O
marketing surgiu para atender as necessidades de
mercado, mas n3o esta limitado aos bens de con-
sumo. E também amplamente usado para 'ven-
der’ ideias e programas sociais (Vargo & Lusch
2004; Kotler & Keller 2006; Gummesson & Gron-
roos 2012). Na literatura, a relacdo de consumo
com a marca inclui uma miriade de construcdes de
relacionamento consumidor-marca, incluindo fixa-
¢do de marca (Thomson, Maclnnis, & Park, 2005),

o compromisso da marca (Wang, 2002), a devocado
da marca (Pichler & Hemetsberger, 2007), e do
amor & marca (‘'brand love') (Ahuvia, 2005; Car-
roll & Ahuvia, 2006; Fournier, 1998). A investiga-
c3o sobre estes conceitos tem melhorado a com-
preensdo das consequéncias das estreitas relacdes
consumidor-marca para varios comportamentos de
consumo, como lealdade e boca-a-boca positivo.
No entanto, quando sdo construcdes do as-
pecto relacionamento consumidor/era digital, os
estudos ainda n3o estdo totalmente explorados,
tendo em conta que os nascidos no século 20 pre-
cisam de adaptacdo e os do século XXI, conheci-
mento para aproveitar as possibilidades eficiente-
mente. Longo (2014, p.104) diz que as empresas
ainda n3o entenderam que, na era digital, as mar-
cas tém de assumir um papel didatico: ‘os profissi-
onais de marketing estdo entregando para os con-
tatos virtuais o comando de uma miss3o consultiva
que é parte fundamental de seu trabalho’. Os tu-
toriais online roubam a cena das campanhas publi-
citarias. O esquecimento de ensinar o consumidor
como usar o produto custa o protagonismo na re-
lacdo com os internautas. A propaganda nasceu
para facilitar e encorajar as decisdes de consumo,
mas acabou evoluindo e alterando sua miss3o para

gerar influéncia percentual e formacdo de imagem
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(Longo, 2014). Dito em outras palavras pelo au-
tor, marcas e empresas estdo oferecendo propa-
ganda minimalista, produtos variados e varejo (re-
talho) cada vez mais no modelo autosservico. Os
consumidores estdo perdidos entre o paradoxo da
escolha e a falta de informacdo do produto. Na in-
seguranca, confiam nos ‘outros consumidores' que
explicam tudo em seus tutoriais, atuando como
consultores, e se tornam formadores de opinido so-
bre os produtos e servicos.

Ao longo das altimas décadas, o marketing tem
feito esforcos através de novas perspectivas sobre
marketing de servicos. Vargo e Lusch (2004) e
Kotler et al; (2012) apresentam uma légica focada
em recursos intangiveis, a co-criacdo de valor e
relacionamentos. E como boa parte dos relaciona-

mentos na era digital perpassa a necessidade pre-

sencial, constroem-se em grupos de interesse nas
redes sociais e percebe-se por esse caminho ma
ferramenta poderosa ‘entre pessoas’, tanto para a
economia como para a sobrevivéncia de mercados.
O movimento gradual do Marketing 3.0 para 0 4.0
faz parte desses esforcos da era digital. Passa do
satisfazer a criatividade e valores dos clientes, para
atendé-lo na exigéncia de ser parte integrante do
produto, ou seja, ser capaz de participar, interagir
com os produtos, de compartilhar suas experién-
cias e verificar se o produto realmente cumpre o
que promete (Kotler et al; 2012; Jara, Parra &
Skarmeta 2012). No Quadro 1 abaixo & apresen-
tado o quadro de Kotler et al., (2012) (Mkt 3.0)
com uma proposta estendida retirada dos concei-
tos de Jara et al., (2012) sobre Marketing 4.0 e
visdo da era digital de Longo (2014).

Quadro 1 | Evolugdo do Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Marketing Marketing Marketing Marketing
centrado voltado para o voltado para os centrado no
no produto consumidor valores humano
) Consumidores
. Satisfazer e reter os | Fazer do mundo | . )
Objetivo Vender produtos : interagindo com os
consumidores. um lugar melhor. produtos,
Forcas Revolucdo Tecnologia da Nova onda de Era digital
propulsoras Industrial. informacaa. tecnologia. (Ubiguidade).
Comazs | Compradores e | conumgr | Sehumano | Convesate
veem necessidades Lj"‘:e::]g;”tﬁi Sl:nta;aﬁe coracao, mente e | conduzidas em
o mercado fisicas. . espirito. uma voz humana
Conceito de Desenvolvimento Diferenciacio Valores Proposicao de valor
marketing de produto. . ¢ personalidade
Dlretrlz_es de Especificacio do Posicionamento do Missdo, visdo e Campos
marketing da roduto produto e da valores da humanitsrios
empresa P : empresa EMmpresa.
Proposicio Funcional Funcional e Z;Innoccl?onnaali 8 Z?nnoccl?onnaz-l:i
de valor emocional espiritual espiritual e afetivo.
Interacao Iransag_an du: Relacionamento Colaboragdo um- | Conversas pessoais
gmsumidores L.:ﬁ'? um-para um-para-um para-muitos com os clientes

Fonte:Adaptado de Kotler et al., 2012; Jara et al., 2012; e Longo, 2014

2.3. Consumidor e empatia

Conforme os autores supracitados na se¢do an-
terior de Marketing, o consumidor est4 confuso de-
vido a elevada variedade de produtos e servicos,

optando por solicitar recomendacdo a um amigo

ou a um tutorial virtual feito por outro consumidor,
um semelhante. Em vista disto, o que se percebe
é que a necessidade de confiar e decidir de forma
inteligente do consumidor da era digital busca, en-
tre outras coisas, empatia.

O conceito de consumidor, tendo em conside-



racdo os argumentos levantados e a intencdo deste
trabalho, ndo é apenas o que faz compras online,
é o consumidor digitalizado, em rede de tudo. E
aquele que carrega a sua informatica consigo, para
todo lugar, a toda a hora. De acordo com Meira
(2013, p73), 'seja qual for o seu negécio, o seu
consumidor é digital, e o seu empreendimento é
influenciado e depende do digital’. Em contrapar-
tida, o artigo argumenta que a comunicacdo entre
os consumidores é humana e, portanto, permeada
por caracteristicas emocionais, onde a empatia é a
base inicial para um relacionamento com a confi-
anca (secdo 3.2 a frente).

Dorsch (1976, p.44), no seu Dicionario de Psi-
cologia, descreveu a empatia como ‘Propriedade
de reviver as vivéncias de outras pessoas, especial-
mente seu estado emocional; capacidade de situar-
se em seu lugar, de compartilhar seus sentimentos
através da percepcdo de sua expressio, por haver
experimentado com outras pessoas a mesma situ-
acdo ou por ter conhecimento de seu estado psi-
quico’. O autor apresenta ainda outra concepcdo
onde a empatia ‘se trata de deducdes por analo-
gia, aplicando o observador a outras pessoas, o
conhecimento que tem do seu préprio eu’. Go-
leman e Santarrita (1995) definem empatia como
‘capacidade que se desenvolve na autoconsciéncia
emocional, é a aptiddo pessoal fundamental. As
pessoas empaticas estdo mais sintonizadas com os
sutis sinais sociais que indicam de que os outros
precisam ou querem. lsso as torna melhores em
vocacdes como as profissdes assistenciais, ensino,

vendas e administracio’.

3. Business Affective Persona — BAP

A ideia por tras destas proposicdes é, usando
um modelo afetivo, fazer com que, em um deter-
minado contexto, o comportamento do ‘negécio’
possa ser percebido por um usuério (consumidor)

como sendo um comportamento presumivelmente
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humano. Para tanto, a proposta de uma criacio de
metodologia sob o nome de Business Affective Per-
sona (BAP) tenta entender o psiquismo humano
com o aporte conceitual e pratico dos topicos apre-

sentados e os a seguir.

3.1. Afetividade, Emocdes e Personalidade

Os termos emocdes e personalidade sdo usados
neste trabalho, para reunir conceitos presentes nos
seres humanos, quando a ideia é representa-los em
um modelo afetivo. No campo da psicologia, afe-
tividade é a capacidade individual de experimentar
o conjunto de fendmenos afetivos (emocdes, ten-
déncias, paixdes, sentimentos) (Wadsworth, Rovai
& Maluf, 1992; Dantas, 1992). Estes trés concei-
tos tém diferencas quanto a estabilidade temporal
de cada um. As emocdes sdo tratadas como ins-
taveis e de pouca duracdo, embora o decaimento
(ou desaparecimento) de fendmenos emocionais,
como alegria e medo, sejam diferentes (fenome-
nos positivos decaem mais rapidamente do que os
negativos (Kessler et al. 2008, citado por Signo-
retti 2012). De uma forma geral, as emocdes sdo
consideradas breves no tempo. Ja a personalidade
é algo tido, na maioria das pesquisas, como um
fendmeno estavel e com pouca tendéncia a mudar
ao longo do tempo de vida adulta (Wilson 1999,
2000; Kessler et al. 2008; Da Silva 2009, citado
por Signoretti 2012). Segundo Pervin, Cervone &
John (2005), personalidade é o conjunto de carac-
teristicas psicoldgicas que determinam os padrdes
de pensar, sentir e agir, ou seja, a individualidade
pessoal e social de alguém.

Diante destes conceitos, a afetividade tem um
papel principal na proposta do método em questio,
porque estd presente em todas as areas da vida.
Segundo Wallon (1989, citado por Galvdo, 1995),
a afetividade tem um papel crucial no processo de
aprendizagem do ser humano, influenciando pro-
fundamente o crescimento cognitivo. Esse conhe-

cimento ao longo do processo de construcdo da
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persona, ndo pode ser dispensado em nenhuma
fase. Personas sdo compostas com base em dados
recolhidos a partir do comportamento de usuarios
reais em entrevistas etnograficas. Apesar de pos-
suir um conceito simples, deve ser aplicado com
sofisticacdo ja que personas identificam padrdes
significativos no comportamento do usuario (Co-
oper et al., 2007) e, no atual caso proposto, no
comportamento da empresa. Os fendmenos afeti-
vos envolvem toda a complexidade humana e suas
emocdes, que apesar de serem breves no tempo e
variarem de positivas a negativas, sdo espontaneas,

como a histéria de vida de qualquer um.

3.2. Afetividade e Comunicacdo

O estreitar relacdes presente nas caracteristicas
da afetividade humana, pressupde uma comunica-
c3o. Fazer escolhas através dos meios de comuni-
cacdo, hoje, exige um conhecimento ou experiéncia
de consumo que a grande maioria ndo possui. A
baixa preocupacio do marketing com o esforco di-
datico de ajudar os consumidores no processo de
decisdo (sec¢do 2.2), tem transferido sua influéncia
na comunicacdo para os amigos das redes sociais.

A origem etimolégica da palavra comunicacgio

é a palavra latina communicatione, que, por sua

vez, deriva da palavra commune, ou seja, comum.
Assim como os demais conceitos que o artigo apre-
senta, comunicacdo também é dificil de delimitar
e, por consequéncia, de definir. T3o complexo
quanto a prépria existéncia humana, Sousa (2003,
p.24) descreve: ‘a comunica¢do pode ou n3o ser
pretendida, mas n3o s6 ao Homem é impossivel
ndo comunicar como também, para o Homem, o
mundo é cheio de significados e s6 é inteligivel e
compreensivel porque lhe atribuimos significados e
o interpretamos’.

Diante deste cenario, o método BAP busca es-
pelhar o novo tipo de narrativa da era digital, que
descarta o unidirecional e estatico (Di Felice 2016)
e que toca o consumidor com o movimento de to-
dos esses fendmenos afetivos (Wadsworth et al.,

1992; Dantas 1992) de forma empatica.

3.3. BAP: Uma metodologia

Quanto ao método de pesquisa, em se tratando
da criacdo de uma persona da empresa que inte-
raja com os clientes nos mais diversos cenérios do
relacionamento pessoal humano, faz-se necessario
o delineamento de um método préprio, o qual se-

guird a seguinte sequéncia légica da (Figura 2):
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Figura 2 | Modelo conceitual

A aplicacdo do modelo conceitual proposto se-
gue 0s seguintes passos para a sua operacionaliza-
cdo:

(i) Passo 1 — Selecionar o negoécio: esta-
belecer um processo de questionario online
composto de 2 aspectos: primeiro, aspec-
tos qualitativos (caracterizacdo psicoldgica)
do negécio que se enquadrem no perfil de
aplicacdo do conceito BAP e numa segunda
fase, a intencdo de aceitar a investigacdo in

loco;

(i) Passo 2 — Imers3o: estar no negécio se-
lecionado (amostra) e subdividir as tarefas
de criacdo em 3 momentos. Primeiro, iden-
tificar os meios de comunicacdo da empresa;
Segundo, comecar o processo de criacdo da
persona-empresa qualitativo coletando da-
dos auto relatados, ou seja, o que a empresa
diz de si mesma, aspectos psicoldgicos de
caracteristicas humanas de que persona ela
é (ou acha que &), envolver a equipe no pro-
cesso de criacdo e; terceiro, processo de cri-
acdo qualitativo com validacdo quantitativa
propde comparar os dados dos auto relatos

com o dos clientes através do software de
relacionamento CRM Data (Customer rela-
tionship management — CRM), um gerenci-
ador de relacionamento com o cliente, onde
sdo armazenados todos os dados, como re-
clamagdes, contatos, sugestdes e etc. (Mul-
der & Yaar, 2006). Ou seja, verificar se o
que a empresa diz de si mesmo é realmente
a forma como ela é percebida pelos seus
consumidores. Aqui, a persona toma forma
(vida), pois estardo aparentes as diferencas
entre a autoavaliacio da empresa versus a

visdo que os consumidores tém dela.

(iii) Passo 3 — BAP (relacionamento): com
conhecimento prévio do tipo de midia e gru-
pos de clientes diretos, operacionalizar o re-
lacionamento através da persona/empresa.
Momento de ativacio do BAP nos meios
de comunicacdo é quando se pretende que a
empresa comece a atuar como arquétipo cri-
ado da fusdo entre opinido equipe/clientes
para passar a ter uma face presumivelmente

‘humana’.

(iv) Passo 4 — BAP (mudanca no relaci-
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onamento): é ter pistas da eficiéncia do
método de criar personas em negdcios para
obter vantagem competitiva, observando a
relacio do antes e depois pelos indicativos
de aumento de curtidas, compartilhamentos
e essencialmente, vendas e relacionamento

com o consumidor.

Dada a complexidade da proposta, entendeu-
se crucial combinar neste trabalho métodos de re-
colha de informacdo qualitativa (Software NVivo)
e quantitativa (Software SPSS), aproveitando as-
sim os beneficios de ambos para melhor caracteri-
zar a persona. Sugere-se como andlise dos dados
para personas, o Software CRM Data. A partir
do banco de dados é possivel extrair informacdes
estatisticas, comparando dados auto relatados, ou
seja, o que a empresa diz de si mesmo, com o que
necessariamente faz. Apresentando resultados do
antes e depois da ativacido BAP e o suporte para

as possibilidades de evolucdo.

4. BAP: Um exemplo possivel

4.1. Hotel Room Mate

Uma amostra que se assemelha a proposta do
presente artigo, de humanizar o negécio sugerido
pelo BAP, é o Room Mate Hotels, uma empresa
espanhola que vem surpreendendo o mercado ho-
teleiro com sua proposta de valor inovadora, dando
rosto, nome e personalidade a cada hotel da rede.
Com o slogan ‘A melhor maneira de viajar é visi-
tando amigos!’ a sugestdo é decorar a casa desse
amigo ficticio (colega de quarto), para ele se sentir
em casa. Cada hotel tem um nome e foto, e a per-
sonalidade condiz com a sua localizacdo e design.
A empresa apresenta na sua miss3o e valores exibi-
dos no site, uma proposta n3o diretamente de hu-

manizar o negdcio, mas sim de torni-lo acolhedor

e diferenciado do modelo padronizado e estatico
das cadeias de hotéis existentes. A personalidade
de cada hotel aparece mais para valorizar a iden-
tidade da cidade, do que o préprio negécio. O
foco da estratégia de marketing estd na localiza-
¢do dos hotéis (centro), comunicacdo (Wifi total),
design (cada hotel um mundo), tratamento ami-
gavel (humanizado) e café da manh3 até as 12h
(sem pressa).

A cadeia comunica com os clientes em mais de
cinco redes sociais, entre elas um canal no You-
tube. Em um dos programas exibidos pelo canal,
Enrique Sarasola, atleta de elite, presidente e fun-
dador do Room Mate cadeia de hotéis, descreve
sua visdo pessoal de negécios: ‘Eu sou o 1° cliente
do meu hotel, como esportista vivi muito tempo
em hotéis e me coloco no lugar dos meus colegas
de quarto (clientes) e sei 0 que ndo quero em um
hotel’. E complementa: ‘internet ndo é publici-

dade, é para falar com os clientes’.

4.2. Alguns dados Room Mate Hotels

Pelas similaridades dos pontos elencados na se-
¢do (4.1) com a proposta BAP, a cadeia de hotéis
é um exemplo de que a metodologia pode ser pos-
sivel, além de trazer beneficios palpaveis como os
apresentados nos dados abaixo, fornecidos pelo site
e videos do YouTube (2012):

(i) Dezoito hotéis operando em mais de 1300
unidades habitacionais

(ii) Dois novos hotéis em construcdo
(iii) Dezesseis cidades em todo o mundo
(iv) Quinhentas pessoas como staff

(v) 92% de entradas do exterior

(vi) 26 prémios corporativos desde 2001.



5. Conclusio e trabalhos futuros

Este trabalho teve como objetivo a proposta
de uma metodologia que possa auxiliar negdcios a
melhorar a relacdo com clientes com confianca e
empatia, com base no método persona, formado
BAP
Ap6s definido

por um modelo humanizado denominado:
— Business Affective Personas.
o conjunto de conceitos para caracterizar as di-
mensdes do método e reforcadas as proposicdes,
foi possivel identificar possibilidades de comporta-
mentos humano para a pratica organizacional. As
evidéncias observam que a proposta do BAP pode
refletir empatia na comunicacdo com consumidores
e com a propria equipe de trabalho, principalmente
por entender que o meio pelo qual ele se aplica é
ubiquo.

Em termos tedricos este trabalho contribui no
sentido de ampliar as pesquisas referentes 3 sim-
biose mercados-humanizados, de modo que possi-
bilite ser mais uma alternativa para os mercados
sobreviverem as mudancas e se adaptarem as no-
vas regras da era digital. Espelhando a psique hu-
mana, o BAP sugere que a confianca na relacdo
mercados consumidores seja cativada a nivel emo-
cional, a fim de capturar sua lealdade.

Quanto a trabalhos futuros, sugere-se a apli-
cacdo do método para andlise e retirada de con-
clusdes de validacdo. Também se sugere evoluir
na proposta experimental aplicando, se possivel, o
método em um dos hotéis da cadeia Room Mate,
tanto pelo seu carater inovador quanto pela simi-
laridade com alguns pontos da proposta BAP.

No computo geral, a conclusdo do trabalho é
que os consumidores querem ser leais as pessoas e
o desafio é dar a eles um ‘motivo para isso’. Um
modelo que simule caracteristicas humanas, nesse

caso o BAP, seria um motivo possivell?
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