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RESUMO

Este artigo tem como objetivo avaliar a possibilidade de unido das perspectivas metodolégicas de construcdo de personas e
de identificacdo e mapeamento de ptiblicos em relacoes publicas. A pesquisa bibliografica abrangeu publicagdes nacionais e
internacionais. O recorte tedrico relacionado a puiblicos traz autores que estudam sobre o objeto, escrevem sobre 0 conceito e a
atividade. O enfoque sobre personas traz alguns dos nomes mais reconhecidos nessa tematica. A revisao considerou a qualidade
da descricdo dos processos metodolégicos das referéncias encontradas entre 2002 e 2020, em bases de dados como o portal
de periodicos da CAPES e Google Académico. O artigo conclui que a metodologia de personas agrega valor a atividade de
identificacdo e mapeamento de publicos, pois aperfeicoa e traz mais confiabilidade ao processo no ambito das técnicas de coleta,
analise e apresentacdo dos dados.
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ABSTRACT

This paper aims to evaluate the possibility of joining the perspectives of building personas and identifying and mapping publics
in public relations. The bibliographic research covered national and international publications. The theoretical approach related
to publics brings authors who study the object, write about the concept and activity. The focus on personas brings some of the
most recognized authors in this subject. The review considered the quality of the description of the methodological processes
of the references found between 2002 and 2020, in databases such as the CAPES journal portal and Google Scholar. The paper
concludes that the persona methodology adds value to the activity of identifying and mapping publics, as it improves and brings
more reliability to the process in terms of data collection, analysis and presentation techniques.
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RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo evaluar la posibilidad de unir las perspectivas metodologicas de construccion de personas e
identificacién y mapeo de audiencias en relaciones ptiblicas. La investigacion bibliografica abarco publicaciones nacionales e
internacionales. El abordaje tedrico relacionado com las audiencias trae autores que estudian el objeto, escriben sobre el concepto
y la actividad. El enfoque en personas trae algunos de los autores mas reconocidos en este tema. La revision bibliogréafica
considerd la calidad de la descripcion de los procesos metodolégicos de las referencias encontradas entre 2002 y 2020, en bases
de datos como el portal de revistas CAPES y Google Scholar. El articulo concluye que la metodologia de personas agrega valor
a la actividad de identificacién y mapeo de audiencias, ya que mejora y brinda mayor confiabilidad al proceso en términos de
técnicas de recoleccion, analisis y presentacion de datos.
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Introducao

Estabelecer relacionamentos estratégicos entre organizagdes e seus publicos ¢ um dos objetivos da atividade
de Relagdes Publicas (RP). Os publicos afetam e sdo afetados pelas agdes dessas entidades, sendo capazes de
exercer influéncias positivas ou negativas sobre elas. Eles sao formados por individuos com diferentes caracteristicas
culturais, étnicas, econdomicas etc., que possuem um interesse em comum (WILCOX et al., 2001; FRANCA,
2012). Nessa perspectiva, a identificagdo ¢ o mapeamento de publicos sdo fundamentais para o sucesso de todo
planejamento estratégico de comunicagdo. Ao adotar as concepgdes sobre personas, ¢ possivel compreender de modo
mais profundo as caracteristicas desses coletivos € como elas influenciam em suas opinides € comportamentos em
relacdo as organizagoes, seus produtos e servigos. Sendo assim, este artigo relaciona dois temas - ptblicos em RP
e construcdo de personas, - buscando avaliar a possibilidade de unido das perspectivas para a pesquisa do objeto -
publicos.

Os conceitos, as técnicas de pesquisa ¢ as classificacdes utilizadas para publicos em RP sao diversas,
refletindo a existéncia de varias formas de organizac¢ao'que atendem demandas sociais ¢ mercadologicas. Em 1989,
o pesquisador brasileiro Andrade conceituou publico como um grupo de individuos que se retine espontaneamente,
possui abundancia de informagao, oportunidade de discussao e busca expressar uma opinido coletiva. Andrade
(1989) classificou os publicos em interno, externo e misto, apoiado no critério geografico/espacial que o objeto tomava
diante das organizagdes. Considerada limitada, essa concepgao motivou revisdes teodricas para incluir fatores como
poder e influéncia na analise do relacionamento entre organiza¢des-publicos (SIMOES, 1995; FRANCA, 2012;
MARTINS, 2019; MARTINS, ROCKEMBACH, 2020).

Os publicos podem se caracterizar como parceiros, pessoas ou conjunto de pessoas, grupos ou demais
organizagdes que compdem o ambiente relacional (SIMOES, 2001). Esses coletivos podem ser compostos por uma
variedade de perfis e entendé-los de modo homogéneo pode tornar suas compreensoes estereotipadas. A distor¢do da
imagem ¢ capaz de afetar diretamente as tomadas de decisdo de forma negativa, uma vez que pode nao corresponder
ao real contexto. Franga (2012) observa que uma das dificuldades das pesquisas sobre o objeto esta relacionada a
descricao e a compreensao da metodologia aplicada para identificar, mapear e classificar publicos.

A construgao de personas ¢ uma metodologia que utiliza diversas técnicas para coleta, andlise e apresentagao
de dados. Promovida por Alan Cooper em 1998, ganhou rapida popularidade devido a sua eficacia (COOPER, 2008).
Personas sdo arquétipos baseados em informagdes coletadas com pessoas e contextos reais por meio de técnicas
quantitativas e qualitativas. Visam apresentar um ou mais paradigmas de quem ¢ o publico estratégico para uma
iniciativa, facilitando o processo de desenvolvimento e otimizando resultados (GRUDIN, PRUITT, 2002; PRUITT,
ADLIN, 2006; COOPER, REIMANN, CRONIN, 2007; STURMER et al., 2019a, 2019b).

A defesa de causa deste artigo € orientada por perspectivas profissionais e académicas. Entende-se que
a compreensdo da metodologia de construcdo de personas agrega valor a pratica profissional de identificagdo e
mapeamento de publicos.Isso visto que, incita a reflexdo sobre técnicas de pesquisa que beneficiam e renovam as
concepcdes metodologicas que tangem a atividade. O entendimento dos grupos que estao interessados na organizagao
e a identificagdo desses como publico ¢ fase importante no processo de RP. Porém, ainda sdo necessarios parametros
ou requisitos para metodizar a classificacao do objeto (FORTES, 2003). A relagdo entre organizagdes e seus publicos
¢ complexa, portanto, uma pesquisa que forneca dados para o conhecimento mais profundo dos diferentes coletivos
¢ fundamental. “Todo trabalho de classificacdo exige reflexdo e metodologia no procedimento a ser adotado”
(FRANCA, 2012, p. 95).Nesse contexto, esse artigo propdeuma reflexdo para ampliar a perspectiva metodologica
para a atividade, buscando refor¢é-la como um processo cientifico legitimo da profissdo. Como também, posicionar
o profissional da 4rea como especialista em levantamento de perfis estratégicos, visando resultados assertivos para
diferentes cendrios.

Nasequéncia, o texto expoe a revisao tedrica resultante da pesquisa bibliografica. As palavras-chave utilizadas
para busca foram: origem das personas, metodologia de personas, personas, personas methodology, piblicos em
relagdes publicas e relagdes publicas. O levantamento sobre personas focou em artigos e livros publicados entre
2002 e 2020, no portal de periddicos da Coordenagdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES);
no Google Académico e no repositorio Lume UFRGS. Isso propiciou identificar os autores mais reconhecidos na
tematica pela qualidade da descrigdo dos processos metodologicos sugeridos em suas obras (MARTINS; VANZ,
2021). O recorte teorico relacionado a publicos em RP traz autores que estudam sobre o objeto, escrevem sobre o
conceito e a atividade ao longo dos anos. Buscou-se identificar se suas obras sugerem técnicas de pesquisa para a

1 Neste artigo, entende-se que organizacgdo é um agrupamento planejado de pessoas que desempenham fungdes e trabalham conjuntamente
para atingir objetivos comuns; e um conjunto de organizagdes que age para um determinado fim, forma um sistema organizacional, composto
por diferentes coletivos (MATTOS, 1978; KUNSCH, 1986).
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pratica e em qual perspectiva a atividade ¢é aplicada — se da organizagao, dos publicos ou de ambas as partes. Nao foi
objetivo comparar ou discutir se os conceitos ¢ as classificagdes existentes sdo ou ndo adequadas.

Publicos em Relag6es Piiblicas: conceitos, classificacoes e técnicas de pesquisa

A seguir sdo apresentadas algumas visoes sobre publicos, demonstrando a abrangéncia desse objeto. Grunig
¢ Hunt (1984), tedricos norte-americanos, compreendem que publico é um grupo de pessoas que enfrenta um
problema semelhante, reconhece a existéncia desse € se organiza para fazer algo a respeito. Os autores propuseram a
Teoria Situacional dos Publicos, o modelo composto por variaveis independentes e dependentes (Quadro 1 a seguir)
é 0 método mais complexo para a identificacio e segmentacio do objeto (MIGUEZ-GONZALEZ, 2006).

Quadro 1. Variaveis da Teoria Situacional dos Publicos

Variaveis Independentes Variaveis Dependentes

Busca da informacao pelos membros que possuem comportamento de
Reconhecimento de problemas que geram o ptiblico. comunicacdo ativa, o individuo processa as informagdes que recebe e
mobiliza-se para obter mais.

Reconhecimento de obstaculos que vém a afetar o comportamento | Processamento da informagdo ou comportamento passivo, o individuo
dos individuos desse ptiblico. se limita a processar a informacao recebida aleatoriamente.

Nivel de envolvimento dos ptblicos com os assuntos da
organizacdo e suas iniciativas, podendo ser esse passivo ou ativo.
fonte: GRUNIG; HUNT, 1984; MIGUEZ-GONZALEZ, 2006

Combinando valores altos ou baixos de cada uma das varidveis, obt€ém-se os tipos de publico. Apesar de
a Teoria apresentar um modelo, ndo indica de modo efetivo técnicas para coleta, analise e apresentacao dos dados.
Embora tenha marcado o curso da pesquisa em RP, ndo existe consenso entre os estudiosos sobre ela (GRUNIG;
HUNT, 1984; MIGUEZ-GONZALEZ, 2006).

No Brasil, Simdes (1995; 2001), conceituou publicos como grupos de individuos ou organizacdes que
sdo influenciados ou influenciam as acdes das organizagdes. Apresenta quatro classificacdes: de decisdo, de
comportamento, de opinido e de consulta. Esse entendimento ¢ baseado nas concepg¢des de Lucien Matrat, autor do
Codigo de Atenas (1965) (FRANCA, 2012, p. 28). A primeira classificacdo identifica os publicos que det€ém poder
de determinar algo sobre a existéncia da organizac@o e suas atividades, juridicamente e legalmente. A segunda,
0s que executam as atividades da organizacdo, cumprindo finalidades. A terceira espelha os que tém poder de
influéncia sobre as agdes, mas nao necessariamente, fazem parte da estrutura interna. Por tltimo, estdao os publicos
que interferem de algum modo na tomada de decisdo, pois suas opinides sao consideradas importantes no processo.

Os publicos variam conforme complexidade, tamanho e potencial de poder que podem exercer ante os
interesses da organizagdo, com variada probabilidade de bloquear suas agdes. A relagdo entre organizagao-publicos
ocorre dentro de um sistema social sustentado por um processo de comunicagdo que possui a informagdo como
matéria-prima e ¢ baseado em sete dimensdes: cultural; econdmica; politica; ideologica; historica; juridica e filosofica.
Esse processo se configura em uma linha té€nue de cooperacao e conflito entre as partes e ocorre de modo ndo-linear,
apresentando caracteristicas como: satisfacdo; insatisfagao; boato; coligacdes; pressao; conflito; crise; arbitragem e
convulsao social. Simdes (1995; 2001) ndo aborda a proposta metodologica para a realizagdo da identificacdo e do
mapeamento dos coletivos para tais defini¢des.

Para Fortes (2003), o publico pode ser qualquer grupo que possui interesse, impacto real ou potencial sobre
as acoes da organizacao, podendo ser entendido conforme niveis de proximidade espacial e de relacionamento. Entre
eles: acionistas, governo, empregados, entidades assistenciais, etc. A referéncia adota a classificagdo de interno, externo
e misto, levando em consideragao o tipo de envolvimento a ser estabelecido, o grau de dependéncia e a capacidade
de causar impactos favoraveis ou desfavoraveis no destino da organizagao. O autor aborda o termo stakeholder, que
se refere a individuos e grupos de interesse que exercem pressao sobre as acdes da organizacao e podem ser afetados
de diferentes maneiras pelas decisdes. Para tracar o perfil dos publicos, sugere:pesquisa etnografica, participante e
pesquisa-acao, pesquisa de atitude, grupos focais, pesquisa bibliografica, enquetes e conversas informais (FORTES,
2003).

As estudiosas brasileiras Soares e Lomando (2010) trazem o conceito de Simdes (2001) para publicos. As
autoras compreendem que para classifica-los € necessario refletir sobre dois aspectos: 1) a politica de relacionamentos
adotada pelas organizagdes e 2) o mapeamento amplo por meio de critérios de classificacdo. Para isso, apresentam
algumas técnicas: pesquisa documental (em relatorios, arquivos, filmes e apresentagdes); entrevistas quantitativas
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(via telefone, e-mail ou pessoalmente); grupos de discussdo ou de foco como opgdes para coleta de dados qualitativos,
como também as pesquisas de opinido ¢ de clima para aprofundar o conhecimento sobre os publicos. As autoras
descrevem brevemente algumas das técnicas, nao aprofundando a proposta de aplicacao.

Franga (2012) define que ptiblicos sdo grupos organizados de diferentes setores (ptblicos, sociais, econdomicos)
que podem autorizar a constituigdo ou oferecer o suporte necessario para o desenvolvimento dos negdcios. Essa
conceituagdo ocorre a partir de trés critérios de relacionamento: 1) Grau de dependéncia juridica ou situacional
da organizagdo perante seus publicos, para viabilizar sua constitui¢do, existéncia, produtividade e permanéncia no
mercado. 2) Grau de participagdo dos piblicos nos negocios da organizacao, na defesa de seus interesses e na sua
promocao institucional. 3) Grau de interferéncia que o publico pode exercer sobre a organizagdo ¢ suas atividades.
A partir da conceituagdo logica se formam trés categorias de redes de relacionamento, conforme Quadro 2 a seguir:

Quadro 2. Categorias de ptiblicos — Conceituacao Logica

Ligados juridicamente a organizacdo, ou ndo. Ela depende deles para sua existéncia e atuagdo.
Segmentam-se em constitutivos, que fornecem recursos basicos para a organizagao e a empreendem
executando as atividades-fim; e em ndo-constitutivos que viabilizam a existéncia da organizagdo,
mantendo a produtividade e colaborando para as atividades-fim.

Publicos essenciais

Redes de interesse especifico que possuem maior ou menor grau de participacdo na organizacdo e

Publicos ndo-essenciais .
prestam apenas servicos externos.

Concorrentes que atuam com os mesmos objetivos da organizacdo, Redes de Comunicacdo de massa
(impressa, eletronica e digital) que podem interferir na opinido ptiblica e possuem alto risco relacional e
Redes de Ativistas e Ideolégicas, estruturadas nacional e internacionalmente, atingem a opinido ptiblica
em defesa de diferentes causas.

Redes de interferéncia

Fonte: FRANCA, 2012

O autor aponta que a classificacao de publicos pode variar conforme o tipo de organizagao e que as técnicas
qualitativas sdo as mais seguras quando se tem como objetivo identificar o contexto relacional. Franga (2012) sugere
iniciar pela listagem completa de todos os publicos que a organizacao se relaciona. Logo, identificar quais desses
mantém uma relacdo mais frequente e selecionar quais sdo imprescindiveis para o desenvolvimento dos negocios,
separando-os dos que ndo preenchem esse quesito. Apods, determina-se o tipo de relacionamento que a organizacao
quer manter com os publicos selecionados (negbcio, politico, operacional, etc.). Um mesmo publico pode estabelecer
mais de um tipo de relacionamento com a organizagdo e vice-versa. Depois, define-se qual ¢ o objetivo desse
relacionamento, por exemplo, acionistas = obter investimentos. A partir disso, indica-se o nivel de dependéncia da
interagdo entre organizagao e o publico identificado, considerando o nivel de participagdo que esse tem nos negdcios.
Logo, discriminam-se as expectativas da organizagdo em relagdo aos publicos e destes para com a organizagao,
definindo quais sdo os prioritarios. Apos a coleta dos dados € possivel construir tabelas indicativas de relacionamentos
conforme os objetivos da pesquisa.

Silva (2020) aborda a relagdo entre publicos e organizacdes enfatizando que o ambiente digital transformou
significativamente a dindmica dessa interagdo. A autora destaca que os publicos deixam de ser apenas receptores de
informagdes e se tornam produtores de contetido, influenciando as decisdes organizacionais e a percepcao publica
sobre as empresas. Além disso, ressalta que a dissolu¢ao das barreiras geograficas permite mais proximidade. Essa
novarealidade exige que as RP identifiquem, conhecam e analisem os ptiblicos de interesse, adaptando suas estratégias
de comunicacdo para lidar com as influéncias e interagdes que ocorrem nesse ambiente. A publicagdo conclui que
a analise da producdo académica sobre o tema organizagdo-publico revela uma abordagem significativa na area.
As produgdes refletem a necessidade de compreender e classificar os publicos para o sucesso das praticas de RP. E,
sdo sustentadas por autores que tratam sobre a fungdo e a importancia da profissao na gestdo dos relacionamentos
organizacionais, como Roberto Porto Simdes, Fabio Franga ¢ Margarida M. K. Kunsch. Porém, o estudo apontou
a insuficiéncia de pesquisas que aprofundam as defini¢des, classificagdes e as praticas para identificacdo e analise
desses publicos no ambiente digital.

A partir do exposto, percebe-se que algumas referéncias contribuem de modo pratico para a metodologia
de pesquisa do objeto. Franga (2012) contempla desde a coleta de dados até a apresentagao dos resultados, focando
sua discussao nos critérios de relacionamento e suas variaveis. Porém, ndo descreve com exatidao sobre as técnicas
utilizadas. Apesar de o autor considerar a perspectiva dos publicos em determinado momento, ele foca sua coleta
de dados na alta administracdo das organizagdes observadas. Fortes (2003) e Soares ¢ Lomando (2010) colaboram
sugerindo técnicas qualitativas e quantitativas para o processo. Percebe-se que as qualitativas sdo as mais mencionadas,
incluindo os roteiros como instrumento de pesquisa e as entrevistas como técnica de coleta de informagdes. Porém,
entende-se que as ideias sdo centradas na organizagdo. As publica¢des deixam espago para debate e reflexdo mais
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aprofundados sobre como ¢ possivel desenvolver uma metodologia para a atividade de identificagdo € mapeamento
de publicos de modo a considerar efetivamente os representantes dos coletivos.

Toma-se que, ao adotar as concepgdes sobre personas, descentraliza-se a atividade da perspectiva da
organizagao, isso possibilita visualizar os piblicos como agrupamentos das mais diversas pessoas com interesses em
comum — valorizar essa diferenca amplia as possibilidades de sucesso de estratégias de comunicagdo. Compreender
rotina, contexto, motivacdes, aspiragoes, insatisfagdes e receios desses individuos, permite encontrar caminhos mais
assertivos para promover relacionamentos estratégicos. A vista disso, sdo apresentadas a seguir as propostas para
construcao de personas.

Construcao das Personas: conceitos e metodologias

A proposta de personas surgiu diante do desafio de demonstrar o uso de um sofiware de negdcios desenvolvido
por Alan Cooper em 1975, pesquisador reconhecido por humanizar a tecnologia através da experiéncia do usuario.
No inicio, o estudioso entrevistou oito colegas, potenciais candidatos a usar o software. Baseado no objetivo principal
do programa, Cooper aprofundou a entrevista com uma das pessoas do grupo. Os dados formaram a base da
primeira persona desenvolvida por Cooper, chamada de primitiva. Tanto o termo quanto a metodologia s6 vieram
a ser promovidos pelo autor em 1998, por meio da primeira edigdo do livro The Inmates are Running the Asylum.
Atualmente, o termo e a metodologia sao aplicados em diferentes campos de estudo — computacao, design, negdcios,
engenharia e de modo incipiente nas RP. Salienta-se que, quaisquer que sejam os esforcos, todos tém o mesmo
objetivo que ¢ colocar as necessidades do publico em primeiro lugar ao desenvolver qualquer tipo de iniciativa.

Para Grudin e Pruitt (2002) personas sdo personagens ficticios com nome, idade, sexo, etnia, escolaridade,
status socioecondmico, roupas, ocupagdes, familias, amigos, animais de estimac@o e assim por diante. Os autores
defendem as pesquisas quantitativas e qualitativas como métodos que proporcionam uma visdo geral da persona. Para
coleta de dados sugerem etnografia, pesquisa de mercado, entrevista e observacgdo. A representacao € a comunicagao
destes perfis devem ser multifacetadas, multimodais, continuas e progressivas. Os autores indicam fotografias de
pessoas reais para representar as personas e que voluntarios “amadores” sao melhores que modelos profissionais.

Pruitt e Adlin (2006) conceituam personas como perfis imaginarios que auxiliam no desenvolvimento de
projetos e sdo descritos detalhadamente a partir de dados de pessoas reais. Apresentam cinco fases do ciclo de vida da
persona: 1) planejamento familiar (levantamento inicial de dados da organizagdo); 2) concepcao e gestacao (construcao
dos arquétipos a partir do esqueleto baseado nas informagdes obtidas na etapa anterior. O esbogo permite identificar
previamente quantas personas podem ser criadas e como prioriza-las no desenvolvimento da ideia); 3) nascimento
e amadurecimento (aborda o langamento e a comunicagio dos perfis para a equipe); 4) idade adulta (uso efetivo dos
perfis no processo de desenvolvimento); 5) aposentadoria (nessa fase sdo verificados quais dos perfis devem ser
descartados ou reusados). Para coleta de dados sugerem fontes: a) primarias: dados obtidos a partir de observagdo
direta do publico (comportamentos, agdes, pensamentos, sentimentos; pesquisas anteriores; b) secundarias: dados
fornecidos por terceiros que podem ser quantitativos — gerados por questionario, entrevista telefonica estruturada ou
analise de logs do servidor; e qualitativos — provenientes de visitas observacionais, pesquisas etnograficas e entrevistas
individuais. Os autores apresentam varios modos de comunicacao das personas, entre eles retratos de pessoas reais,
ilustragdes, nome, narrativa que descreve a relagdo do publico com o produto e servigo, etc.

Cooper, Reimann e Cronin (2007) definem personas como modelos descritivos que fornecem informagoes
sobre como o publico se comporta, o que deseja realizar e por qué. Sdo arquétipos baseados em dados coletados com
pessoas reais, compostos por aspectos de consciéncia social e politica. Sdo chamadas de arquétipos, pois sdo formadas
por agrupamentos padrdes, observados em individuos em contextos semelhantes. Ou seja, ndo sdo esteredtipos que
representam vieses e suposigoes das organizag0des € suas iniciativas.

A discussdo sobre arquétipos e estereétipos ganha profundidade quando analisamos seus papéis no
desenvolvimento de personas e o impacto que cada conceito pode ter nas estratégias organizacionais. Arquétipos,
como apontado pelos autores, sdo construcdes baseadas em pesquisas detalhadas. Esses modelos capturam a esséncia
de caracteristicas compartilhadas, permitindo que sejam aplicados de forma a criar conexdes auténticas ¢ empaticas
com o publico-estratégico. Por outro lado, esteredtipos sdo simplificagdes que frequentemente emergem de vieses
culturais, sociais ou organizacionais. Eles tendem a reduzir a complexidade do comportamento humano a clichés ou
ideias preconcebidas, o que pode levar a iniciativas desconectadas da realidade dos publicos. Enquanto arquétipos
reconhecem a diversidade e a especificidade, esteredtipos correm o risco de perpetuar desigualdades ou marginalizar
segmentos sociais ao reforgar visdes unilaterais e desatualizadas.

Cooper, Reimann e Cronin (2007) consideram que dados quantitativos, demograficos e de mercado atuam
como filtro para limitar o escopo de entrevistas com pessoas dentro do mercado-alvo. Logo, a pesquisa qualitativa é
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a abordagem mais adequada para a construgdo. As técnicas mais eficientes sdo revisdo de literatura, entrevistas com
partes interessadas e clientes, grupos focais, observacao e estudos de campo etnograficos. Para construir a persona
¢ preciso mapear os sujeitos, identificar as variaveis comportamentais, observar se existem padrdes, sintetizar
as caracteristicas, os objetivos relevantes e expandir a descrigdo dos atributos. Os autores defendem colagens
combinadas com narrativas cuidadosamente escritas, como uma maneira eficaz de transmitir os aspectos emocionais
e experienciais da persona. Conforme os estudiosos podem coexistir até seis tipos de personas: primaria, secundaria,
suplementar, cliente, servidor e negativo.

Sturmer et al. (2019a) compreendem que as personas podem contribuir na identificagdo das particularidades
dos publicos com os quais uma organizacao interage.Para tanto, concebem personas em duas perspectivas.A primeira
¢ a da tecnologia, focada no usuario ¢ baseada na concepgao de Cooper. Divide-se em Marketing Personas, as quais
explicam o comportamento do cliente, mas ndo chegam ao motivo por tras dele. As Proto-personas criadas a partir
de dados secundarios e na percepgao da equipe,utilizadas quando nao ha dinheiro ou tempo para construgdo baseada
em pesquisa com pessoas reais. E, Design Personas que se concentram nos objetivos, no comportamento, nas dores
e nas necessidades do usuario em oposigdo as suas preferéncias.

A segunda perspectiva de Sturmer et al. (2019a) é a do marketing, explicada por meio dos conceitos de
buyer persona e inbound marketing. O primeiro visa entender o comportamento e as necessidades dos consumidores
com o objetivo de construir estratégias de comunicagdo para estimular o consumo do que ¢é ofertado. No inbound a
producao de contetido ¢ formada a partir dos interesses do publico. O objetivo ¢ estimular sua confianga € promover a
credibilidade da organizacao e suas agdes. Os autores mencionam que a construcao das buyer personas é baseada em
pesquisa de mercado e em informagoes da base de clientes. A coleta de dados pode ser realizada por meio de enquetes
¢ entrevistas (clientes reais e potenciais); contar com dados demograficos; aspectos da personalidade, preferéncias,
interesses e dificuldades dos individuos.

Sturmer et al. (2019b) afirmam que existem varios modelos que guiam a construgdo das personas. Porém,
todos convergem em seus propositos, sdo focados nas necessidades dos publicos. A referéncia apresenta o conceito
de Mapa da Persona Organizacional, que propde desenvolver o processo comunicacional a partir das necessidades
dos individuos que formam o publico. Esse ¢ alicergado em trés etapas. 1) Mapa do Cenario Organizacional que
adota as classificagoes de Simdes (1995; 2001). 2) Desenho da Persona, o objetivo é construir os perfis dos publicos
da organizacao numa perspectiva ampla. Como por exemplo, cliente, comunidade, entidades de classe, parceiros,
colaboradores, imprensa etc. 3) Mapa do Relacionamento, que esquematiza o tipo de relagdo que a organizagdo
quer estabelecer com os publicos considerando suas estratégias, como também o poder exercido pelo publico, suas
expectativas e objetivos. O plano tatico de comunicacao ¢ desenvolvido baseado nas informagdes mapeadas nessas
trés etapas. As referéncias nao mencionam modelos de apresentagdo das personas construidas. Porém, os modelos
dos quadros de coleta tornam o processo agil e confiavel (STURMER et al., 2019a; 2019b).

Diante disso, compreende-se que a construgdo de personas permite ampliar a humanizagdo das interagdes
organizacionais, colocando o publico no centro da atividade de identifica¢do e mapeamento, como também
das estratégias comunicacionais. No entanto, essa pratica suscita questes criticas sobre a profundidade e a
representatividade desses perfis. Por um lado, metodologias robustas baseadas em dados qualitativos e quantitativos
permitem que as personas capturem comportamentos, motivagdes € contextos reais, promovendo a empatia e a
efetividade nas agdes organizacionais. Por outro lado, o uso de proto-personas ou abordagens baseadas em percepgdes
da equipe, pode gerar estereotipos e comprometer a autenticidade das representagdes, tornando-as distantes das
realidades. Isso levanta um ponto critico: até que ponto as organizagdes estao dispostas a investir no rigor metodologico
necessario para construir personas que reflitam, de fato, as complexidades humanas?

Modelos como o Mapa da Persona Organizacional (Sturmer et al., 2019b), ampliam a nog¢ao de personas ao
mapear relagoes de poder e expectativas. No entanto, a falta de modelos padronizados pode dificultar a efetividade das
propostas. Isso permite questionar sobre como as organizagdes podem equilibrar a busca por eficiéncia operacional
¢ a necessidade de respeitar a singularidade dos publicos com os quais se relacionam. Nesse sentido, a pratica da
construgdo de personas aplicada a atividade de RP ndo deve apenas atender as metas estratégicas das organizagoes,
mas também ser uma ferramenta critica e reflexiva que promove a incluséo e fortalece as relagdes sociais no ambiente
comunicacional.

Uniao das perspectivas metodologicas: identificacio e mapeamento de ptiblicos em RP e Personas
A unido das perspectivas demonstra ser um caminho viavel para melhoria da pratica investigativa de RP,
principalmente no que tange a tornar o publico o centro do processo. O estudo de Martins (2023) é um exemplo de

aplicagdo pratica de unido das metodologias, € teve como objetivo compreender quem s3o as personas que representam
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o publico usuario das Ciéncias Biologicas - ecologia para iniciativas em defesa do movimento brasileiro para o acesso
aberto aos dados de pesquisa. A pesquisa conectou técnicas da metodologia de construcdo de personas e da atividade
de RP, fundamentando-se na pesquisa bibliografica, reuso de dados da survey (GT — RDP Brasil, 2018) ¢ entrevistas
semiestruturadas. O corpus entrevistado contemplou individuos provenientes da survey e pessoas ligadas a grupos
ou institui¢cdes que promovem iniciativas em prol do acesso aberto.

Entende-se que, ao considerar que as informagdes devem ser levantadas diretamente com os individuos,
obtém-se uma melhor compreensao dos perfis, tornando-os analiticamente corretos. Ao centrar a atividade de RP na
perspectiva organizacional, os profissionais suprimem suas competéncias enquanto especialistas em levantamento de
perfis estratégicos para outros cenarios, desencadeados por demandas sociais € mercadologicas num ambiente global,
competitivo e dindmico.

Outros quesitos considerados importantes da construcao de personas, que contribuem com a atividade de
RP sdo: 1) O conceito de arquétipo de Cooper, Reimann ¢ Cronin (2007) — personas sdo compostas por dados reais
observados em contextos semelhantes. Esse movimento permite ampliar a compreensao sobre os diversos individuos
que compdem determinado coletivo, seus contextos e caracteristicas. O que viabiliza a descoberta de mais de uma
representagdo para um mesmo publico; 2) O entendimento sobre as fases do ciclo de vida das personas de Pruitt e
Adlin (2006). Como por exemplo, o conceito de esqueleto —fase de concepgao— que concede uma imagem prévia do
publico, pois ¢ desenhado a partir de dados factuais preliminares. O esbogo permite identificar aspectos conhecidos
e apontar os ainda desconhecidos ou que precisam de aprofundamento; 3) Outros exemplos sdo: a fase da idade
adulta, o uso efetivo dos perfis no processo de desenvolvimento de estratégias comunicacionais, como também a
aposentadoria que verifica quais dos perfis devem ser descartados ou reusados em novos planejamentos; ¢ 4) O
modelo de apresentacao desses arquétipos, formado por narrativas compostas por imagem ¢ texto, que intencionam
facilitar a comunicagdo ¢ o entendimento desses perfis por parte dos interessados. Observa-se que as propostas dos
autores que abordam o objeto publico, que contemplam uma possivel apresentagdo, focam em tabelas e quadros.

Do mesmo modo, o texto apontou contribui¢do do conceito de publicos em RP para o de personas. Entender
os arquétipos como publicos possibilita perceber de modo mais assertivo seus interesses em comum em relagdo
ao servigo/produto ofertado; como sdo afetados e afetam os projetos; ¢ o potencial de poder que podem exercer
ante os interesses das organizagdes promotoras, na conquista de suas missdes, objetivos e metas, promovendo ou
dificultando suas a¢des.

Conclusoes

A partir do exposto, entende-se que a metodologia de construgdo de personas pode agir como agente de
aperfeicoamento na atividade de identificagdo e mapeamento de publicos em RP, para uma analise mais humana e
aprofundada dos publicos organizacionais. Além disso, observa-se que do mesmo modo que os autores de RP, os
de personas priorizam a abordagem qualitativa, uma vez que proporciona uma visao mais completa sobre o objeto.
Porém, descrevem com mais exatiddo as etapas do processo, o que beneficia a aplica¢do pratica ea confiabilidade.

As técnicas quantitativas também beneficiam o processo oferecendo precisdo para analise, pois favorecem a
percepcao de quem sdo os diversos individuos num contexto heterogéneo. Por meio da unido de técnicas qualitativas
¢ quantitativas, de modo complementar e ndo sobreposta, ¢ possivel coletar dados significativos em relagdo aos
publicos, permitindo o mapeamento do ambiente relacional das organizagdes com mais precisao.

O fato de os arquétipos serem baseados num conjunto de individuos reais permite compreender sobre a
diversidade dos coletivos e a descoberta de mais de uma representagdo para um mesmo publico. A vista disso,
entende-se que ndo € possivel obter informagdes reais sobre os publicos, analisando somente perspectivas centradas
nas organizagoes. Isso pode gerar a concepgao de esteredtipos que representam vieses € suposigdes, pois considera
apenas um dos lados do sistema relacional. Nesse sentido, a disting@o entre arquétipos e estereotipos ¢ fundamental
para evitar que estratégias de comunicagio se tornem ferramentas que reproduzam exclusdes ou preconceitos. Ao
optar por arquétipos, as organizacdes se comprometem com um entendimento mais profundo e respeitoso dos
publicos, considerando suas necessidades, desejos ¢ contextos de forma legitima e relevante. Por outro lado, o uso
inadvertido de estereotipos pode comprometer a credibilidade da organizagdo e limitar o impacto positivo de suas
agoes.

A partir da unido das perspectivas, percebe-se que ndo ha um tnico perfil, ou nimero exato de perfis que
representam um determinado publico. Ou seja, um publico especifico pode abranger uma diversidade de arquétipos
que possuem interesses ¢ influéncia distinta sobre estratégias, iniciativas, produtos, servigos, etc.. Essas personas
podem se enquadrar em diferentes classificagdes de publico de acordo com o contexto. Portanto, construir personas
e classificar piblicos de modo homogéneo pode limitar suas compreensdes.
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Por fim, considera-se que mesmo com as reflexdes importantes desse artigo, ainda ha necessidade de
aprofundar os conhecimentos praticos e tedricos sobre como a metodologia de construcao de personas pode beneficiar
a identificaciio e o mapeamento dos publicos. E preciso diversificar as visdes e ampliar a literatura sobre a unido
de perspectivas, a fim de avaliar sistematicamente, promover mais confiabilidade, validade e utilidade da proposta
metodologica para a atividade de RP.
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