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Resumo: O presente trabalho tem o objetivo de discutir o conceito de personas junto as demais
abordagens sobre publicos de interesse no contexto da comunicacdo estratégica
organizacional. Do ponto de vista de seu objetivo, o artigo constitui uma pesquisa exploratdéria
de abordagem qualitativa. A pesquisa bibliografica e a pesquisa documental sdo os
procedimentos técnicos utilizados para resgatar as classificacdes de publicos de interesse mais
tradicionais, apresentar o conceito de personas e discutir as no¢Bes de Inbound Marketing e
Inbound PR. A intencdo é contribuir para estabelecer um debate, baseado na nocdo de
personas, sobre formatos, modelos ou caminhos mais especificos para identificar as
caracteristicas dos publicos com os quais uma organizacdao se relaciona, atrelando tais
caracteristicas a estratégia de comunicacdo. Como resultados, cita-se que é possivel identificar,
através da metodologia Inbound PR, o potencial de influéncia das relagdes publicas na
construcdo de uma comunicacdo de resultados que seja voltada para o individuo, para as
personas.

Palavras-Chave: Rela¢des publicas. Personas. Publicos de interesse.

STRATEGIC COMMUNICATION: PUBLIC INTEREST AND ORGANIZATIONAL PERSONA

Abstract: The present work has the objective of discussing the concept of personas along
with the other approaches on public interest in the context of strategic organizational
communication. From the point of view of its objective, the article constitutes an
exploratory research of qualitative approach. Bibliographical research and documentary
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research are the technical procedures used to retrieve the most traditional classifications
of interest, present the concept of personas and discuss the notions of Inbound
Marketing and Inbound PR. The intention is to contribute to establish a debate, based on
the notion of personas, about more specific formats, models or paths to identify the
characteristics of the public with which an organization relates, linking such
characteristics to the communication strategy. As results, it is possible to identify,
through the Inbound PR methodology, the potential influence of the public relations in
the construction of a communication of results that is directed towards the individual, for
the people.

Keywords: Public relations. Personas. Public interest.

INTRODUCAO

Comunicar de forma direcionada e eficaz é principio primordial no desenvolvimento
da comunicacdo estratégica de resultados, especialmente no contexto atual, no qual o
individuo ganha ainda mais espaco e representatividade junto as organizacdes. Dessa forma,
entender os interesses dos publicos que interferem na atividade organizacional para alcancar
objetivos, tanto os sociais como os de negdcios, se tornou questdo de sobrevivéncia para uma
empresa, ja que o sucesso no alcance dos objetivos corporativos esta ligado ao conhecimento,
aproximacdo e relacionamento estabelecidos entre as organizacdes e seus publicos de

interesse.

Umas das estratégias para tornar o processo de mapeamento de publicos eficaz e
pratico estd, segundo se prop8e aqui, na abordagem de personas, que tem potencial de
aplicacdo sob a dtica das relagdes publicas. Sob a abordagem de personas, é possivel lancar um
olhar revitalizado a respeito de publicos de interesse: sem desconsiderar conceituacdes
tradicionais de publicos em relagGes publicas, sugere-se a possibilidade de partir de abordagens
mais atuais e com base em novas ferramentas e metodologias contemporaneas para as
organizagoes.

Dessa forma, as classificacdes de publico propostas em relagdes publicas, juntamente
com a nogdo de personas na perspectiva da tecnologia (focada no usuario) e do ponto de vista
do marketing (focado no cliente), podem tornar mais pratico o mapeamento de publicos,
levando em conta suas expectativas e necessidades, para que as organizacdes possam de fato
entender os objetivos dos individuos que formam o publico e definir com eficacia e agilidade
0s canais e meios de comunicacdo que devem ser utilizados na construcao de relacionamento.

A revisdo bibliografica é base para o desenvolvimento da presente pesquisa, que se
propde a retomar as mais tradicionais classificacdes de publicos em relagdes publicas e discutir
0 conceito de personas junto a essas abordagens, no contexto da comunicacdo estratégica

organizacional.
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PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Do ponto de vista de seus objetivos, o artigo constitui uma pesquisa exploratodria de
abordagem qualitativa. A pesquisa bibliografica e a pesquisa documental sdo os procedimentos
técnicos utilizados. Livros, e-books, artigos digitais e artigos cientificos, alguns disponiveis na
internet, sdo reconhecidos como formatos de pesquisa bibliografica e foram aqui manuseados.
O principal objetivo desse tipo de procedimento é “colocar o pesquisador em contato direto
com tudo o que foi escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto” (LAKATOS; MARCONI,
1995, p. 183).

Sendo assim, sobre as conceituacdes de publicos de interesse em relacdes publicas,
destacam-se as obras de Simdes (1995), Grunig (1984) e Franca (2011); e Cooper (2004)
embasa o estudo das origens do conceito de personas e sua aplicacdo no segmento
tecnoldgico, espaco em que foi criado e aplicado pela primeira vez. O template para a
construcdo de personas foi desenvolvido pelo Hubspot (2017).

COMUNICACAO ESTRATEGIA E PUBLICO DE INTERESSE

Os esforcos de comunicacdo, quando voltados aos publicos de interesse e alinhados
aos objetivos de negdcio da organizacdo, podem entregar resultados que transpdem a
construcdo de presenca e influéncia junto aos publicos que interferem em sua atuacdo,
gerando, também, vantagem competitiva em compara¢do a concorréncia.

Grunig (2011) contribui para a melhor compreensdo da conexdo entre a construgdo
de relacionamento com publicos de interesse e o alcance de objetivos de negdcio ao abordar
dois ambientes distintos que fazem parte do contexto em que uma organizagdo exerce suas
atividades: o ambiente econbmico e o ambiente sociopolitico, ou institucional.

O autor explora a segmentacao desses dois ambientes ao expor a diferenca existente
entre os publicos contidos em cada um. Consumidores, concorrentes e fornecedores fazem
parte do ambiente econdmico de uma empresa e sdo eles que fornecem sustentacdo
econOmica para a atividade organizacional primaria, ja que “abastecem a organizacdo com os
recursos necessarios e adquirem ou utilizam os produtos e servicos por ela fornecidos”
(GRUNIG, 2011, p. 78).

Ja o ambiente sociopolitico, também chamado de institucional, € composto por
publicos que participam da consolidacdo da missdo ou propdsito da organizacdo. Sdo eles o
governo, a comunidade, acionistas, funcionarios, entidades de classe e grupos ativistas. Ao
diferenciar o ambiente econémico do ambiente institucional, Wheelen e Hunger (apud
GRUNIG, 2011) ressaltam que a organizacdo atua no interior do ambiente econdmico, que
envolve sua atuacdo e esforcos mercadoldgicos, porém tal atuacdo é influenciada pelo
ambiente sociopolitico/institucional, que interfere diretamente na atuacgdo corporativa.
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Pode ndo haver, entretanto, tanta clareza e légica ao falar-se em publicos de interesse
de uma organizacao. Identificar os designados “publicos” exige um estudo detalhado sobre os
cendrios de atuacdo da empresa, mapeamento de seus objetivos sociais e mercadoldgicos e
compreensdo a respeito dos grupos que interferem ou influenciam a atuacdo organizacional e
suas respectivas expectativas - que, neste caso, ndo estdo necessariamente relacionadas ao

aspecto mercadoldgico da organizagdo.

Desta forma, fica claro o papel da construcdo de relacionamento com publicos de
interesse para a gestao estratégica e eficacia organizacional, ja que, de acordo com o nivel e
efetividade do relacionamento estabelecido, os publicos podem apoiar e impulsionar uma
empresa no alcance de sua missdo, assim como podem também desvid-la de seu caminho
devido a ma gestdo do relacionamento. Sendo assim, o conhecimento a respeito do publico -
suas crencas, atitudes, preocupacbes e estilos de vida - possibilita ao comunicador
“particularizar as mensagens, responder a uma necessidade percebida e oferecer
argumentacado de acdo logica” (FRANCA, 2012, p. 8).

O mapeamento e compreensdo das relagcdes de poder envolvidas no ambito dos
publicos que ndo designam apenas o cliente ou consumidor, configura-se como um
procedimento repleto de incertezas para a maior parte das organizacdes. Dessa forma, cabe
apresentar algumas abordagens e classificacdes de publicos construidas ao longo do
desenvolvimento da atividade profissional e académica de relacdes publicas no Brasil e no
mundo, apresentadas a seguir em quatro categorias.

CLASSIFICACAO BASEADA NA ESSENCIALIDADE E INTERDEPENDENCIA

E evidente a forma como os relacionamentos corporativos fazem parte da
sobrevivéncia de uma organizacao, e que qualquer instituicdo conta com uma rede de publicos
gue influenciam sua atividade. Essa influéncia é denominada por Franca (2011) de
interdependéncia corporativa, em que os aspectos administrativos, juridicos, sociais e ligados
aos objetivos de negdcio de uma organizagdo interagem e estabelecem relagdao com diferentes
grupos de individuos, os publicos de interesse.

Para estipular os fatores mais importantes e que conferem significado na relagdo entre
organizacdo e publico, Franca (2012) estabelece a conceituacdo logica de publicos. De acordo
com o autor, o uso da légica na classificacdo de publicos confere o raciocinio e a possibilidade
de julgar corretamente e conhecer, de fato, o publico. Para o autor, o uso da légica no
entendimento da relagdo entre empresa e publico serve para determinar que os critérios de
proximidade ndo sdo suficientes para classificar e segmentar um publico, e que é necessario
construir uma relagdo coerente na qual seja possivel compreender o papel de cada publico que
interfere na atuacdo organizacional.

Para Franca (2012), a interdependéncia entre organizagdo-publicos é estabelecida
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através de uma “codificacdo”, ou categorizacdo, logica, que é, por sua vez, dividida por uma
ideia de essencialidade. O autor acredita na aplicabilidade légica do mapeamento de publicos
em todos os tipos de relacionamento da organizagao, pois ele oferece aspectos fundamentais
no estudo de publicos, tais como: o que move o publico, o tipo de objetivo da relacdo, o nivel
de dependéncia entre as partes, “a temporalidade e a prioridade da relacdo” (FRANCA, 2012,
p. 76). Pela conceituagdo ldgica, os publicos podem ser classificados em trés categorias:
essenciais (dos quais a organizacdo depende para existir), ndo essenciais (que estabelecem
relacdes de interesse nas atividades da organizacdo) e de interferéncia (grupos externos a
organizacdo, que interferem no cendrio no qual ela atua e que apresentam participacdo
representativa perante a opinido publica e o mercado).

Embora a classificacdo ldgica de publicos de interesse proposta por Franca leve em
consideracdo os niveis de envolvimento de cada publico com a organizacdo e confira certa
ordem na avaliagdo dos publicos, nem sempre ela é considerada pratica pelas organizacdes,
quando da estruturacdo de estratégias de relacionamento que gerem resultados de negdcio.
Tal fator, especificamente, parece ser o que inibe sua aplicacdo por algumas empresas, apesar
do seu grande valor académico.

CLASSIFICACOES BASEADAS EM CRITERIOS DEMOGRAFICOS OU GEOGRAFICOS

A segmentacdo demografica ou geografica também é bastante utilizada para
determinar publicos. Muitos profissionais acreditam que, ao dividir grupos de pessoas de
acordo com idade, sexo, etnia, local de residéncia, ja é possivel obter informacdes que unificam
publicos de acordo com suas caracteristicas em comum. Para Grunig (1984), essa é uma forma
ineficaz de mapear publicos, pois, dentro dessas caracteristicas demograficas, podem tanto
existir diversos publicos, como ndo existir publico algum.

Nesses casos, de acordo com o autor, € comum profissionais que utilizam destas
métricas, quando pressionados sobre uma definicdo precisa destes publicos, alegarem que se
referem ao “publico em geral”. Grunig e Hunt (1984) afirmam no entanto, que o “publico em
geral” é uma impossibilidade logica porque “publicos sdao sempre especificos; eles possuem
sempre um problema em comum. Portanto, ndo podem ser gerais” (GRUNIG; HUNT, 1984, p.
138).

E comum que os publicos organizacionais sejam relacionados, também, de acordo
com suas areas de convivéncia. A definicdo de publicos mais aceita pelas escolas brasileiras,
segundo Franca (2012, p. 34) defende a “classificacdo simplista”, nas palavras do autor, de
publicos internos, externos e mistos. WAY, Hebe (apud FORTES, 2002, p. 64), sob esta visdo,
classifica funcionarios e seus respectivos familiares como “publico interno” de uma
organizacdo. J4 o “publico externo” é dividido por critérios comerciais (cliente e consumidor),
financeiros (bancos e agentes de crédito), governamentais (poderes Executivo, Legislativo e
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Judiciario, além de érgdos federais), comunitarios (grupos organizados de a¢do ou pressao),
docentes (na area educacional), comunicacdo (imprensa) e trabalhistas (sindicatos e entidades
de classe).

Franca realizou um levantamento bastante aprofundado, que se resgata brevemente
aqui, a respeito da abordagem dos publicos por critérios de proximidade. E de conhecimento
comum no meio académico de que o publico interno de uma organizacdo seja formado,
basicamente, por funcionarios. Para Ferreira (2001, apud FRANCA, 2012, p. 36), o publico
interno € um “segmento de publico constituido essencialmente dos diretores e empregados de
uma empresa ou organizagdao, incluindo, eventualmente, acionistas, conselheiros,
vendedores”. Lammertyn (1997 apud FRANCA, 2012, p. 37) busca definir de forma mais
especifica a categoria de publicos internos, subdividindo-as em trés niveis: gerencial (diretores,
gerentes e subgerentes); dirigentes intermediarios (chefes, subchefes e supervisdo) e setor
operacional (funcionarios).

Quanto a definicdo de publico externo, Ferreira (2001 apud FRANCA, 2012, p. 38)
afirma que o publico externo é “o segmento de publico de certa forma relacionado as
atividades de uma empresa ou organiza¢do, mas ndo faz parte integrante desta”. Exemplos de
publico externo sdo fornecedores, consumidores, autoridades governamentais e o “publico em
geral”. Lammertyn (1997 apud FRANCA, 2012, p. 39), por sua vez, caracteriza publicos externos
de forma ampla, definindo-os como “os que influenciam na organizacdo a partir de um
interesse relativo”. Dentro desta categoria, para o autor, cabem as mais variadas categorias de
publicos da sociedade, desde consumidores e lideres de opinido, até bombeiros, policia,
jornalistas e partidos politicos.

Ainda na classificacdo geografica de publicos, Lammertyn (1997 apud FRANCA, 2012,
p. 40) afirma que os publicos mistos “ndo estdo estreitamente vinculados aos objetivos da
organizacdo, mas tém relacdo proxima com sua missdo especifica ainda que ndo pertencam a
seus quadros de colaboradores permanentes”. Exemplos de publicos mistos segundo a visdo
tradicional citada por Franca (2012) sdo: familiares dos empregados, fornecedores, acionistas
e “até concessiondrios ou revendedores de produtos” (FRANCA, 2012, p. 40).

A classificacdo de publicos como interno, externo e misto, no entanto, ndo parece ser
especifica e nem evidencia as necessidades ou interesses dos publicos junto a organizacdo. Esse
critério, além disso, simplifica a participacdo ou envolvimento de cada publico, sem demonstrar
os niveis de complexidade do relacionamento organizacional com cada um. Fortes (2003)
enxerga como imprecisa a classificacdo geografica, ou por area de convivéncia, uma vez que,
para o autor, ela assemelha-se a definicdo de grupos, em que o publico é identificado de forma
ampla, sem foco em suas semelhancas e problemas.

Dentro da divisdo de publicos por area de convivéncia, no entanto, é possivel
compreender que alguns ganham maior importancia do que outros, conforme a ocasido. Neste
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caso, o critério de proximidade na classificacdo de publicos ganha relevancia, pois “comeca com
0 publico interno, constituido por aqueles grupos humanos que tém contato mais préoximo com
a entidade e movimenta-se, de dentro para fora, através de circulos, quando a intimidade com
a organizacdo vai diminuindo gradativamente” (PENTEADO, 1984, p. 149). Embora também
Penteado (1984) acredite que o critério de proximidade traga ordem a classificacdo de publicos
em relacdes publicas, ele ndo transforma em método o trabalho de mapeamento e
classificacao de publicos e nem demonstra quais sdo as necessidades de cada publico.

Segundo Fortes (2002), apesar de a ideia de Penteado trazer uma certa tranquilidade
pratica, ela “ndo resolve a preocupacdo de encontrar parametros de constancia de um
ajustamento sistematico ou requisitos Unicos para metodizar a classificacdo de publicos” além
de que, para o autor, a necessidade de cada publico precisa ser trabalhada como um principio
e pratica de relacGes publicas.

CLASSIFICACOES BASEADAS NO PODER EXERCIDO PELOS PUBLICOS

Para Simdes (1995), o critério geografico de classificacdo de publicos é de utilidade
restrita, insuficiente para ilustrar a relacdo “publico-organizacdo” e serve somente para
“enquadrar os distanciamentos dos publicos quanto ao centro de poder da organizagao”
(SIMOES, 1995, p. 131). De acordo com o autor, é mais coerente que os publicos sejam
classificados quanto ao tipo de poder que exercem.

Com esse pensamento, o autor definiu, sob a tipologia de Lucien Matrat>, quatro tipos
de dticas sobre publicos de interesse com base no poder que possuem. Sdo eles: decisdo,
consulta, comportamento e opinido. O poder de decisdo abrange os publicos dos quais a
organizacdo depende para exercer suas atividades, como o governo, que concede a existéncia
da organizacdo através do seu poder sobre a legislacdo. Ao poder de consulta estdo
relacionados os publicos que “sdo sondados pela organizacdo, quando a mesma pretende agir.
Os acionistas, por vezes, estdo ai compreendidos” (SIMOES, 1995, p. 132).

O poder de comportamento abrange os publicos que podem prejudicar ou favorecer
a atividade da organizacdo. Um exemplo de publico que carrega tal poder comportamental sdo
os funcionarios, ja que “as atividades fim e meio dependem deles” (SIMOES, 1995, p. 132). O
autor cita, também, os clientes como pertencentes a este publico, ja que sdo eles que
condicionam a presenca da organizacdao no mercado através do consumo de seus produtos ou

Servicos.

Simdes fala também sobre o poder de opinido dos publicos. O autor acrescenta a
influéncia que certos publicos exercem sobre a opinido publica “[...] pela simples manifestacdo

> Lucien Matrat (1906-1998) é considerado o “pai” das relacBes publicas na Franca. E autor do Cédigo de Atenas,
aprovado, em 1965, pela Associacdo Internacional de Relagdes Publicas (IPRA), no qual estabelece as normas
universais de conduta ética da profissdo. Mais em https://www.ipra.org/history/ipras-story/
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de seu julgamento e seu ponto de vista” (SIMOES, 1995, p. 132). Lideres de opinido s3o
catalogados nessa tipologia, que pode ser exemplificada pela midia, lideres comunitarios,
colunistas de jornais e formadores de opinido. No meio digital, cresce a presenca de
influenciadores e produtores de conteldo digital, que podem ser caracterizados como o0s
formadores de opinido da contemporaneidade, com grande prestigio junto ao publico jovem.

Simdes acredita que todas as classificacdes de publicos de interesses, contam com um
elemento em comum: a pessoa, o individuo. Em relagdes publicas, a propdsito, o autor é o
primeiro a citar o conceito de personas, mesmo que, talvez, sem a intencdo de problematiza-
lo especificamente. Diz ele:

Os grupos tém por base a pessoa que, segundo definicGes da psicologia social, € uma
unidade composta de uma Unica personalidade e de varias personagens. Significa
sempre o individuo na sociedade, em face dos varios papéis que deve desempenhar
(SIMOES, 1995, p. 62).

Para o autor, cada individuo conta com uma personalidade, que é formada por: 1) a
heranca bioldgica; 2) a heranca cultural (valores, crencas, normas e métodos); 3) as vivéncias,
ou seja, todas as experiéncias vivenciadas 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:

As personagens sdo caracterizadas pelo conjunto de papéis que a personalidade deve
desempenhar em sua vida na sociedade. Quando se nasce recebem-se alguns ja
atribuidos pela sociedade. Durante a vida, outras (sic) sdo adquiridas pelo esforco e
pela acdo pessoal. Este aspecto é essencialmente social e de inteligéncia publica. Os
papéis de cada personagem que a personalidade representa sdo arbitrados pela
sociedade. [...] A personagem ¢é o fator que refere a pessoa a determinado publico
(SIMOES, 1995, p. 62).

Sim@es acredita, assim, que sdo as pessoas, dotadas de personalidades e que exercem
diferentes personagens, sdo as responsaveis pela construcdo de relacionamento e vinculos
entre organizacdo 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.

A perspectiva de Sim8es sobre publicos de interesse e relagBes corporativas parece
adotar uma perspectiva humanizada sobre a analise de publicos, voltada para o individuo e
seus objetivos e interesses. O autor considera, além disso, as expectativas construidas entre as
partes na relacdo organizacdo-publico, visdao essa que demonstra ser bastante contemporanea
e possivel de ser aplicada na atualidade. Sim8es ndo apresenta, porém, um método de
mapeamento de publicos a partir das relacdes de poder e expectativas dos individuos, fator
gue dificulta a utilizacdo de sua abordagem dentro das organizagdes, por mais contemporanea
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que ela parega ser.

CLASSIFICAGAO BASEADA NO RELACIONAMENTO ECONOMICO

Kotler (1994, p. 43) classifica os publicos de interesse de uma organizacdo de acordo
com o relacionamento econdmico, ou seja, com o nivel de contribuicdo de cada publico para o
sucesso financeiro da instituicdo. Para estabelecer essa interpretacdo sobre publicos, o autor
leva em consideracdo, primeiro, os grupos que tém interesse real ou potencial na entidade,
além do quanto e de que forma determinado grupo pode afetar a atuacao de organizacao.

.z

A visdo de Kotler sobre publicos de interesse é relevante para o presente trabalho, ja
gue o autor leva em consideracdo a participacdo de cada grupo no alcance de objetivos de
negocio da instituicdo, para, entdo, estabelecer os critérios para a definicdo de publicos de

interesse, de acordo com seu nivel de relevancia junto a organizacao.

PERSONAS: CONCEITO E SUAS APLICAGOES

Estudos e reportagens recentes afirmam que conhecer o cliente em profundidade
para trabalhar a elaboracdo de estratégias de comunicacdo e relacionamento estd na lista das
tendéncias de comunica¢do e marketing da atualidade. Essa abordagem pode ser facilmente
direcionada também a outros publicos de uma organizacdo qualquer. Nesse sentido, pode-se
dizer que a compreensdo das necessidades, dificuldades e interesses do individuo precisa
embasar o posicionamento estratégico e objetivos de negdcio de uma organizacdo, para que
seja possivel estabelecer relacdo de confianca com qualquer um de seus publicos. E por isso
gue a atividade de relagdes publicas precisa compreender o contexto comunicacional atual,
além de aprofundar seu conhecimento quanto ao comportamento desses publicos e, assim,
ser capaz de propor estratégias de comunicagdo que entreguem resultados.

Comunicar de forma direcionada é principio primordial no desenvolvimento da
comunicacdo estratégica de resultados, principio esse que se tornou uma exigéncia para os
setores de comunicacdo e marketing das organizacdes, que buscam formas cada vez mais
eficazes de conhecer o publico consumidor. Neste cenario, o conceito de personas é apropriado
e adaptado por metodologias das ciéncias aplicadas e é utilizado para obter conhecimento
sobre o publico consumidor e, dessa forma, desenhar estratégias mercadoldgicas para alcanca-
lo.

Assim, apresenta-se a nocdo de personas na perspectiva da tecnologia (focada no
usudrio) e do ponto de vista do marketing (focado no cliente), de forma a possibilitar o
alargamento dessas compreensdes, em direcdo a uma proposta que englobe todos os publicos
de uma organizacdo. Somente assim se pode constituir uma concepg¢do mais apropriada a area
de relacGes publicas, que tem inicio com a incorporacdo da noc¢do de personas ao que se
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denomina Inbound PR.

CONCEITO DE PERSONAS NA TECNOLOGIA

Concebido como uma pratica do setor tecnoldgico, o conceito de personas
desestabilizou os complexos processos de desenvolvimento de softwares e colocou o usuario
no centro das prioridades, uma pratica nada comum para os desenvolvedores de sistemas da
década de 1990, mas que foi proposta e explorada com éxito por Alan Cooper.

O conceito de personas foi proposto com o intuito de aprimorar o user experience
design, ou design de experiéncia, no desenvolvimento de softwares. Personas sdao, de acordo
com Cooper (2004), personagens ficticios que carregam objetivos, necessidades e padrdes de
comportamento de um usudrio real ou potencial de determinado sistema. Apesar de ficticias,
as personas sao definidas com bastante rigor e precisdo, com base em dados obtidos através
de investigacdo e pesquisa. O autor destaca, além disso, que a definicdo de personas deve partir
dos seus objetivos, aproximando-se da perspectiva das relagdes publicas sobre publicos
estratégicos, que sdo mapeados a partir de seus respectivos interesses com relagdo a uma
organizagao.

Cooper (2004) ressalta que a persona é sempre especifica, com necessidades e
objetivos também especificos, e rejeita a ideia de que, para ter sucesso com o desenvolvimento
de uma solucdo, é necessdrio torna-la o mais genérica possivel. O sucesso estd, assim, na
solucdo desenvolvida especificamente para uma pessoa com um problema especifico, ja que,
de acordo com o autor, ndo existe “elasticidade” no usudrio, ou seja, o usudrio de um sistema
ndo adapta suas necessidades ao sistema, mas o sistema deve adaptar-se as necessidades do

usuario.

Definir uma persona envolve pesquisa recorrente e constante construcdo de
personagens que representam possiveis usuarios para, entdo, definir se tais personagens sao
de fato arquétipos, ou seja, representam as necessidades do usuario real de determinada
solucdo tecnolodgica. Cooper (2004) conta que, a partir de entrevistas com representantes de
possiveis grupos de usuarios, sdo criados, normalmente, entre trés e doze personas diferentes
para cada projeto. O autor ressalta, também, que o sistema ndo é desenvolvido para todas as
personas, mas que elas se tornam Uteis para articular as necessidades da populacdo de
usuadrios. Algumas personas sdo, inclusive, projetadas apenas para deixar claro que o sistema
ndo esta sendo desenvolvido para elas.

Cooper (2014) segmenta personas em trés categorias, e cada uma delas tem suas
proprias vantagens e deficiéncias. Sdo elas:

® Marketing personas se concentram em informacdes demograficas, motivacdes
e preocupacbes de compra ou preferéncias de compra, mensagens-chave para
o consumidor e breve mapeamento de seus habitos de midia. Elas sdo
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tipicamente descritas de forma genérica com foco em informacdes
demograficas como, por exemplo: mulheres entre 30 e 45 anos de idade, que
vivem nos EUA ou no Canada. Marketing personas explicam o comportamento
do cliente, mas ndo chegam ao porqué por tras dele. As marketing personas sao
boas para determinar quais tipos de clientes serdo receptivos a determinados
produtos ou mensagens, ou para avaliar o ROI® potencial de um produto. Ndo
sdo, no entanto, eficazes no processo de definicdo de um produto ou servico -
0 que é, como ele funcionard e como ele serd usado, ou mesmo para priorizar

recursos em um produto ou servico.

Proto-personas sado utilizadas quando ndo ha dinheiro ou tempo para criar
personagens verdadeiros baseados em pesquisa - eles sdo baseados em
pesquisa secundaria e na percepcdo da equipe de desenvolvedores a respeito
do usudrio para o qual eles destinam seu projeto. De acordo com o Cooper
(2014), usar uma proto-persona para dirigir as decisGes de design ainda é melhor
do que ndo fazer qualguer uso da abordagem de personas, embora o autor
ressalte a importdncia destes personagens serem validados através de
pesquisas.

Design personas se concentram nos objetivos do usuario, no comportamento
atual e nas dores e necessidades do usudrio em oposicdo as suas preferéncias
de compra ou de midia e comportamento. Elas sdo baseadas em pesquisa de
campo e pessoas reais. Design personas contam uma historia e descrevem por
gue as pessoas se comportam de determinada forma, na tentativa de ajudar
todos os envolvidos na concepgdo e construcdo de um produto ou servigco a
entender, se relacionar e lembrar do usuario final ao longo de todo o processo
de desenvolvimento do produto. Design personas sao eficazes para comunicar
os insights da pesquisa, ou seja, os aprendizados e dados obtidos, os objetivos
do usuario, auxiliar na compreensdo e foco em certos tipos de usudrios e definir
um produto ou servico, além de evitar o surgimento do “usuario elastico” e o
design auto referencial.

De acordo com Owens (2017), pesquisadora de user experience e designer na IBM, o

conceito de personas no design e na tecnologia € voltado para a experiéncia do usuario, e tem

muito a ver com a construcdo de empatia. Segundo ela, é necessario construir empatia entre

os desenvolvedores e o usuario para o qual a equipe desenvolve uma solucdo, pois a

compreensdo das motivacdes, objetivos e comportamento da persona se tornam essenciais

para que a equipe seja capaz de absorver rapidamente as informacdes e se concentrar na

6 ROI é a sigla para return on investment, ou “retorno sobre investimento”, e mede o ganho ou perda gerado em
um investimento relativo a quantia de dinheiro investido.
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entrega da melhor experiéncia para o usudrio. Sob essa perspectiva, o conceito é chamado de
user personas.

PERSONAS E INBOUND MARKETING

Em uma traducdo literal do inglés para o portugués, inbound marketing significa
“marketing de entrada”, também conhecido como “marketing de atracdo”. O termo foi
utilizado pela primeira vez em 2005 por Brian Halligan, CEO da empresa Hubspot, referéncia
internacional na metodologia, que traz para o cenario do marketing tradicional uma abordagem
de atuacdo que tem como principio atrair o interesse do publico para fazer com que os
potenciais clientes de uma organizagao encontrem-na e consumam 0s seus produtos, servicos
ou solugdes. Como se pode ver, essa perspectiva é inteiramente voltada ao publico-cliente,
sem incorporar os demais publicos com o quais as organizacdes se relacionam.

Segundo Godin (2000), com a permissao dos clientes, cada vez mais dados podem ser
coletados, fazendo com que as empresas ganhem inteligéncia sobre o comportamento e as
melhores praticas comunicacionais para se relacionarem com os seus publicos. Para a
organizacdo Hubspot, o inbound marketing tem seus esforcos e estratégias focados na atracdo
de clientes através de conteudo relevante e Util, que agregue valor em todas as etapas da
jornada de compra do cliente. O uso das técnicas de inbound marketing permite que potenciais
clientes encontrem uma empresa através de canais de comunicacdo e conteldo, como blogs,

mecanismos de busca (Google) e redes sociais.

Ao criar conteudo projetado para resolver os problemas e as necessidades de seus
clientes ideais, a organizacdo que utiliza a metodologia atrai individuos qualificados para
realizar uma possivel compra, e cria confianca e credibilidade para a empresa. Segundo o
Hubspot (2017), inbound marketing é “a melhor maneira de transformar estranhos em clientes

e promotores de uma empresa”.

Ao conceituar inbound marketing, percebe-se um grande potencial de uso do seu
discurso junto a area das relagdes publicas, ja que a metodologia tem como objetivo especifico
construir reputacdo e reconhecimento de marca perante o publico, trabalho esse que é central
na atividade de relagdes publicas. Entretanto, enquanto o inbound marketing tem foco
predominante no publico consumidor, as relagdes publicas trabalham para disponibilizar
elementos que possibilitem a construcdao da imagem da organizacdo e disseminar a reputacao
positiva da empresa perante os seus publicos, através da construcdo de relacionamento com
eles.

O pilar do inbound marketing que trabalha para atrair as pessoas certas para a
organizacdo é chamado de Marketing de Conteldo, que consiste na producdo de conteldo de
gualidade construido com base nos interesses dos publicos de uma organizacdo integrado a
técnicas de otimizacdo desses conteldos. Segundo artigo do Hubspot (2016), o conteudo
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produzido para o publico possui quatro objetivos bastante especificos, sendo eles: 1) atrair
visitantes para os canais digitais de interacdo da organizacdo; 2) converter esses visitantes em
leads, ou seja, clientes em potencial, através da oferta de conteudo relevante em troca de
dados especificos do visitante, como e-mail e telefone; 3) transformar os leads captados em
clientes e 4) encantar os clientes para que eles se tornem promotores de uma marca ou
organizacao.

As quatro etapas acima representam, entdo, as fases do Inbound Marketing,
metodologia que se desenvolve no meio online e que tém como objetivo principal captar
contatos com potencial de consumo de determinado servigo, produto ou solugdo da
organizacdo e prepara-los para consumir efetivamente, através da producdo de contelddo e do
desenvolvimento dos pontos de contato listados acima. O item a seguir apresenta alguns
modelos utilizados na metodologia inbound para conhecer o publico consumidor, a buyer
persona, e identificar suas necessidades.

CONSTRUGCAO DE PERSONAS NO INBOUND MARKETING

Ja que a origem do conceito de personas é tecnoldgica e advém da construcdo de
experiéncia do usuario para produtos e solucBes tecnoldgicas, o conceito de personas na
comunicacdo e no marketing é considerado um travelling concept’ por Feijo (2017). A
abordagem de personas no contexto mercadoldgico carrega objetivos diferentes. Chamado de
buyer persona no marketing, o conceito busca entender o comportamento do consumidor e
suas necessidades, com o intuito de construir estratégias de comunicacao e marketing para
guid-lo até a decisdo de compra. De acordo com Sam Kusinitz, autor da organiza¢dao Hubspot,
a buyer persona, o cliente, é construida com base em dados demograficos reais e especulagdes

a respeito de padrdes de comportamento, motivacdes e objetivos de individuos.

Para que a metodologia inbound seja efetiva, € importante que sejam tracadas, em
um primeiro momento, as personas de uma marca, servico ou produto. Conhecer o consumidor

ou potencial consumidor é o primeiro passo, e a construcdo de personas ajuda neste processo.

Segundo o Hubspot (2017), mapear a buyer persona de uma organizacdo &
fundamental para gerar conteldo, desenvolver produtos, acompanhar resultados de vendas e
tudo o que se relaciona com a aquisicdo e retencdo de clientes. A construcdo de buyer personas
é baseada em pesquisa de mercado, bem como em informacdes coletadas através da base de
clientes reais de uma empresa.

O desenvolvimento de buyer personas pode ocorrer através de pesquisas, enquetes e
entrevistas com o publico de uma organizacdo. Segundo artigo do Hubspot (2015), escrito por

70 termo é utilizado pela sociéloga holandesa Mieke Bal para representar conceitos que transitam entre
disciplinas ou entre a sociedade e a cultura.
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Pamela Vaugh, o publico entrevistado para dar base as personas de uma marca pode ser
formado por uma mistura de clientes, potenciais clientes e aqueles contatos que estdo fora do
banco de dados da empresa mas que podem se identificar com o publico-alvo da organizacgao.

Importante ressaltar que a abordagem de personas é um pouco diferente da de
publico-alvo; no entanto, leva em consideracdo aspectos da personalidade, preferéncias,
interesses e dificuldades do individuo. Enquanto o publico-alvo utiliza, geralmente, dados
demograficos para entender o consumidor de uma organizagdo - como, por exemplo, género,
idade, localizacdo e funcdo do individuo - para, entdo, inferir suas necessidades e interesses, a
abordagem de personas permite o aprofundamento do conhecimento sobre o consumidor.
Isso porque atinge 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. A metodologia inbound traca as etapas da construcdo de buyer personas a partir
da proposta de um template para mapear as informac®es de cada persona.

TEMPLATE PARA CONSTRUCAO DE BUYER PERSONAS

O template para construcdo de buyer personas proposto pela Hubspot (2015) é
composto por quatro secdes distintas. A secdo 1 aborda as caracteristicas da persona; a se¢do
2 busca mapear os objetivos dessa persona e seus desafios, além de refletir sobre como a
organizacdo, produto ou servico poderia ajuda-la a superar esses desafios; a secdo 3 especifica
as frequentes constatacGes 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 abordagem desta persona,
bem como a reflexdo sobre como a organizacdo pode ajudar este individuo que representara
as necessidades de um grupo de consumidores.

Secdo 1: “Quem?”

A secdo 1 traz os seguintes questionamentos a respeito da persona que sera
construida, segundo modelo proposto pela Hubspot (2015):

° Background, ou experiéncia da persona: qual o seu emprego? Que opc¢bes de
carreira essa pessoa fez? Como é o seu nucleo familiar?

° Dados demograficos: qual o género dessa persona? Qual a sua idade? Qual a sua
renda? Onde ela mora?

° Comportamento: como se caracteriza o comportamento geral dessa persona?
Quais sdo as suas preferéncias comunicacionais ou de consumo de conteldo?

Secdo 2: “O qué?”
A secdo 2 aborda os objetivos primarios e secundarios do individuo, assim como seus
desafios e como a empresa pode ajuda-lo a supera-los em perguntas especificas (HUBSPOT,
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2015):

e Objetivos: qual o principal objetivo desta persona? Quais sdo 0s objetivos secundarios
especificos?

e Desafios: qual o principal desafio da persona? Ela tem mais de um?

e O que a organizacdo pode fazer para: 1. ajudar a persona a alcancgar seus objetivos, e 2.
ajudar a persona a superar seus desafios?

Secdo 3: “Por qué?”

A secdo 3 exige reflexdo a respeito das objecBes da persona a respeito de seus
desafios, com as seguintes questdes (HUBSPOT, 2015):

e (CitacOes reais da persona a respeito de seus objetivos e desafios.

e Objegdes frequentes dessa persona: porque essa persona ndo compraria o
servico/produto/solucdes da empresa?

Secdo 4: “Como?”
Por ultimo, a secdo 4 pede um exercicio de como as objecBes dessa persona seriam

descartadas, apresentando as mensagens-chaves e argumento de vendas da organizagcdo, com
as seguintes questdes propostas pela Hubspot (2015):

e Como descrever a solucdo da organizacdo para essa persona?

e (Qual o seu discurso de vendas?

Existem diversos modelos para o desenho de personas, com variagdes de perguntas e
formatos, mas todos tém o mesmo proposito: estabelecer um olhar mais humano sobre o
consumidor, com maior foco em suas necessidades do que a abordagem “alvo” de vendas
oferece. Também ha um website especifico para a criacdo de personas para negdcios,
desenvolvido através da parceria entre as empresas Resultados Digitais e Rock Content. O
Fantdstico 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 questionadrio, que pode ser extraido do site em formato PDF.

A criacdo de um método agil como abordagem mercadolédgica de personas para
compreender o publico consumidor pode ser importante para as organizacdes, visto que pode
auxiliar na conexdo da organizacdo com o seu consumidor de forma mais humana e com foco
nas necessidades do individuo que, consequentemente, resulta em vendas e alcance de
objetivos monetarios para a organizacdo. A construcdo de um framework, com perguntas-
chaves sobre o individuo, agiliza o processo de mapeamento, simplificando-o para a equipe de
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marketing de uma empresa, pois, mesmo que a persona seja um arquétipo hipotético, ela é
construida com base em informacdes reais sobre o consumidor - que devem, obviamente, ser
validadas pela organizacdo por meio de pesquisa, acompanhamento do comportamento do
individuo nos canais digitais da empresa e dados obtidos sobre ele.

E possivel inferir 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. Tal constatacdo
surge a partir da compreensdo de que o estudo de publicos é objeto das relacdes publicas
(FRANCA, 2012) e de que o mapeamento de publicos de interesse em relagdes publicas envolve
a compreensdo de expectativas dos individuos que comp&dem os diferentes publicos de uma
organizacdo (SIMOES, 1995).

PERSONAS E INBOUND PR

Ha mais aspectos em comum entre a atividade de relagdes publicas e a metodologia
inbound. Para Feijé (2017, paginacdo nao indicada no artigo), “muitas das técnicas descritas em
inbound marketing sempre foram praticas de Relagdes Publicas”. Segundo ela, a criacdo de
relacionamentos de qualidade que geram resultados tanto para a empresa quanto para o
individuo, a comunicac¢do constante com os publicos de uma organizacdo, a interagdo com o
publico através das midias digitais e a construcdo de relacionamento com a imprensa
caracterizam atividades do profissional de rela¢des publicas e estdo sendo incorporadas pela
metodologia inbound. Nesse sentido, pode-se dizer que a atuacdo das relacBes publicas se
ajusta perfeitamente as necessidades trazidas pelo avanco das tecnologias nas midias digitais.

Gini Dietrich, relagdes publicas americana fundadora do blog SpinSucks, reconhecido
mundialmente, afirma que os profissionais de relacGes publicas, hoje, também atuam na
geracdo de leads, na nutricdo desses contatos e no suporte aos times de vendas de uma
organizacdo ao produzir conteldo especializado que seja relevante para esses contatos. A
producdo de conteddo em diferentes formatos para atrair o consumidor, aliada as ferramentas
e atividades de relagBes publicas, tem sido uma das estratégias mais utilizadas pelos
profissionais de relacdes publicas contemporaneos, pois alia a construcdao de reputagdo e
relacionamento com os publicos a resultado de negdcios.

Foi a partir da metodologia inbound marketing e inspirada no conceito de
comunicagdo integrada que Ariane Feijé passou a desenvolver, em 2010, a metodologia
Inbound PR, apresentada no Brasil somente em 2015. Em traducdo livre, Inbound PR significa
relacBes publicas de atracdo e tem como principal premissa a conexdo de objetivos de negdcio
com relagGes publicas, marketing e vendas. De acordo com Feijo (2017), a novidade trazida
pelo Inbound PR ndo sdo os processos em si, mas sim “a forma como eles estdo sincronizados
para gerar reputacdo e vendas simultaneamente”.
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O método tem base em trés objetivos principais: dar mais visibilidade as empresas,
construir relacionamentos através da repercussdao das a¢des de comunicacao da organizacdo
com suas personas e gerar vendas e reputacdo simultaneamente. A irresignacdo da autora
sobre a inaplicabilidade plena do conceito de comunicacdo integrada nas organizacdes foi o
combustivel para a criacdo do método, que surgiu a partir da ideia de sincronizar os interesses
dos times de marketing e vendas das organizagdes com a construgao de reputagao da empresa
através do trabalho de relagdes publicas.

O termo sincronizar ganha importancia para o desenvolvimento do Inbound PR, ja que,
a partir do contexto tecnolégico atual, pressupde a ideia de combinar conhecimentos de
organismos diferentes, que atuam de formas distintas entre si, para trabalharem de forma
unificada para um mesmo propdsito. Importante informar que, apesar de a estratégia de
inbound ter maior concentracdo no meio online, a proposta inclui a utilizacdo de acbes offline
de forma convergente, em que as iniciativas de um meio sdo estendidas para o outro com o
intuito de amplificar as agdes de comunicagao.

Inbound PR pode ser compreendido como uma nova interpretagdo para a
comunicacdo integrada, revitalizando-a como comunicacdo sincronizada. O trabalho de
Inbound PR inicia em um momento anterior ao previsto pelas praticas do inbound marketing,
pois olha primeiro para a organizacdo, com a ideia de compreender seu propdsito, identificar
as necessidades das pessoas, ou publicos, impactadas pelo propdsito da organizacdo, e do
método como se desenvolve a comunicagdo para esses publicos. Propdsito, pessoas e método
caracterizam os trés pilares, ou principios, do Inbound PR, pilares esses que sdo divididos em
etapas de implementacdo especificas.

E possivel identificar através da metodologia Inbound PR o potencial de influéncia das
relacBes publicas na construgdo de uma comunicagdo de resultados que seja voltada para o
individuo, para as personas. A partir dos objetivos de negdcio, definem-se as mensagens que a
empresa deseja transmitir para os seus publicos. As mensagens, entdo, se conectam ao
comportamento das personas e, dessa forma, ddo base ao relacionamento construido entre as

partes.

CONSIDERAGOES FINAIS

Fica claro como ainda hd espaco para desenvolver formas mais ageis, aprofundadas e
eficazes para mapear os publicos de uma organizacdo e estabelecer o fluxo de interagdes com
estes publicos, que abrangem individuos que pertencem a outros grupos, além do consumidor.
Nesse sentido, ao analisar a importancia que a estratégia de comunicagdo para a construcao
de reputacdo vem recebendo por parte das empresas, é possivel perceber uma oportunidade
para a area das relagdes publicas.
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Ao considerar a revitalizacdo de suas abordagens a respeito de mapeamento de
publicos de interesse e ao utilizar o conhecimento aprofundado sobre relacionamentos
estratégicos, é possivel cogitar a construcdo de um método que seja mais pratico e eficaz para
as organizacdes mapearem seus publicos e que facilite, também, o processo de construcdo de

relacionamento com estes publicos.

Os tedricos da area de relagdes publicas ainda ndo abordam um caminho totalmente
claro para identificar as necessidades e mapear em profundidade os perfis e interesses dos
diferentes publicos de uma organizacdo, especialmente quando se consideram o0s
relacionamentos construidos em ambientes digitais.

As conceituacles de publicos construidas pelos pesquisadores da area das relacGes
publicas, embora sejam bastante extensas, acabam por ndo entregar um formato, modelo ou
caminho especifico para identificar as caracteristicas dos publicos com os quais a organizacao
se relaciona e atrelar tais caracteristicas & estratégia de comunicacdo. E possivel dizer que a
extensdo e a complexidade das conceituagdes de publicos existentes dificultam sua aplicacdo
no cotidiano das organizacdes, fator esse que instiga a proposicdao de novas concepgdes, mais
voltadas para a esfera mercadoldgica.
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