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Comunicacao e Relacionamento: A criacéo de personas
para atuacao de instituices publicas em redes sociais digitais.

Communication and Relationship: Creating personas for
performance of public institutions in digital social networks

Luciano GIANNINI?

Resumo

A dindmica da comunicacao digital oferece um novo desafio a institui¢des publicas que
pretendam atingir seu publico por meio de redes sociais digitais. Uma das estratégias
mais utilizadas por empresas especializadas em marketing digital para atuar nestes
canais é a criacdo de uma persona da marca. O artigo visa abordar conceitos que nos
permitam refletir sobre a importancia da utilizacdo desta estratégia em redes sociais
digitais de instituicdes publicas.
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Abstract

The dynamics of digital communication offers a new challenge to public institutions
wishing to reach their audience through digital social networks. One of the strategies
most used by companies specializing in digital marketing to act on these channels is to
create a persona of the brand. The article aims to address concepts that allow us to
reflect on the importance of using this strategy in digital social networks of public
institutions.
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Introducéo

Diversos acontecimentos estdo presentes no cotidiano de uma cidade. Questdes
relacionadas a saude, educacdo, seguranca dentre outras acles presentes em um
municipio devem chegar ao conhecimento dos cidaddos para que estes possam interagir
com dia a dia de sua cidade. O processo de transmissdo deste tipo de informagdo passa
por uma transformacéo, principalmente devido a utilizacdo de canais digitais para a
propagacdo deste tipo de informagdo. Em um passado recente, para saber sobre o que
acontecia em uma determinada cidade, era necessario acompanhar os veiculos de
comunicacdo presentes como jornais impressos, radios e, no caso de cidades maiores, a
televis&o.

Caso um cidadéo quisesse qualquer tipo de informacdo originada diretamente da
instituicdo puablica teria que se fazer presente na sede fisica ou ainda tentar um contato
telefénico. Na atualidade, estas instituicdes dispem de outros canais como sites e redes
sociais em que podem manter um contato mais proximo com seus municipes.

Para conseguir esta aproximacdo, tem se utilizado como estratégia de
comunicagéo a criacdo de Personas de relacionamento (MARK; PEARSON, 2001) para
que estas instituicbes tenham uma possibilidade de aproximacdo com seu publico de
forma mais “humanizada” e irreverente. Neste artigo abordaremos conceitos que nos

permitirdo refletir como a atuacdo em canais digitais contribui para esta aproximacao.

Instituicdes e Redes Sociais Digitais

A contemporaneidade tem sido apresentada e referenciada como sendo da

sociedade da informacdo.

A desmassificacdo da civilizacao, que reflete e intensifica os meios de
comunicacgdo, traz com ela um enorme salto na quantidade de
informacdo que todos trocaremos uns com o0s outros. E é este aumento
que explica por que estamos nos tornando uma “sociedade de
informacdo”. (TOFFLER, 2014, p. 172)
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Podemos dizer que o pensamento do autor, mesmo tendo sido desenvolvido na
década de 1980 (quando da publicagdo da primeira edicdo de sua obra), continua
valendo, principalmente & medida que inovagdes tecnoldgicas se tornaram mais
acessiveis as pessoas, contribuindo, assim, para que este processo ganhasse volume.
Castells (1999) utiliza o termo informacionalismo, conceito pelo qual descreve que as
tecnologias assumem um papel de destaque em todos 0s segmentos sociais, permitindo
0 entendimento da nova estrutura social (sociedade em rede) na qual a tecnologia da
informacao é considerada uma ferramenta indispensavel na manipulacdo da informacéao
e construgdo do conhecimento pelos individuos, pois “a geracdo, processamento e
transmissdo de informagdo torna-se a principal fonte de produtividade e poder”
(CASTELLS, 1999, p.21).

Tem-se afirmado que vivemos em um mundo conectado, que nos apresenta
possibilidades de aproximacao entre pessoas por meio da comunicacgdo digital. O uso de
canais de relacionamento que surgem com frequéncia permite assim que pessoas se
conectem por meio de suas afinidades ou apenas por fazerem parte de uma rede social
digital. O surgimento de plataformas de relacionamento no meio digital s&o um bom
exemplo de como estamos vivenciando uma era de maior volume de producdo de
informacdo. Muitas das pessoas que fazem parte destas redes se tornam produtores de
contetdo em potencial, disponibilizando na rede contetidos de todos os tipos e formatos.
Toda esta informacdo é criada e compartilhada pela rede visando o relacionamento entre
as partes que participam de determinado canal.

Mas, afinal, o que significa fazer parte de uma rede social? De fato, as redes
sociais ndo surgiram com o advento da tecnologia: elas fazem parte da vida dos seres
humanos ha mais de 3 mil anos, desde que homens se sentavam a beira de uma fogueira
para conversar e contar como havia sido seu dia (GABRIEL, 2010). O que mudou em
relagdo ao contexto em que vivemos nos anos 2010 foi “a abrangéncia e difusdo de
redes sociais conforme as tecnologias de comunicagdo interativas foram se
desenvolvendo” (GABRIEL, 2010, p. 193). A autora ndo se refere especificamente ao
segmento digital, mas sim a tecnologias como a escrita, correios, telégrafos e, 0os mais
recentes, computador e Internet. Desta forma, fazer parte de uma rede social é estar
conectado com outras pessoas, se relacionar com elas por meio de afinidades, interesses,

lazer ou informacgdo. Assim, segundo Martha Gabriel (2010) “a esséncia das redes
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sociais € a comunicacao, e as tecnologias sdo elementos catalisadores que facilitam as
interagdes e o compartilhamento comunicacional” (p. 194).

Na atualidade existem diversas redes sociais para estabelecimento de
relacionamento entre pessoas com interesses em comum. Conforme o mercado de
comunicacdo digital cresce, surgem novas possibilidades de interacdo baseadas em
nichos de mercado, fazendo com que pessoas estejam vinculadas a determinada rede
levando em consideracdo as afinidades que tenham por assuntos tratados naquele
espaco.

“Esta Rede ¢ uma estrutura complexa de comunicagdo na qual varios nos
interagem” (MARTINO, 2014, p. 100). Em seu livro Teoria das Midias Digitais,
Martino (2014) descreve que em uma rede social “cada pessoa ¢ um n6. Cada pagina ou
comunidade, por sua vez, é outro ng, e, finalmente, o site de uma rede social é o né dos
n6s” (MARTINO, 2014, p.100). Partindo dessa afirmacdo, podemos dizer que redes
sociais se tornam um grande centralizador de pessoas. Assim, utilizar estas redes é uma
forma de se comunicar com o individuo, atingindo cada vez mais nés e,
consequentemente, espalhando ainda mais a informacao.

Todavia, estes canais ndo servem especificamente para comunicacdo entre
pessoas; eles tém sido utilizados também por instituicbes como forma de se aproximar
de seu publico e, assim, estabelecer um relacionamento. Peppers e Rogers (2004)
abordam o conceito para explicar a importancia do marketing de relacionamento nas
instituicoes.

Os autores constroem seu discurso baseado em um processo para que a relacdo
se consolide. Para se iniciar este processo de relacionamento é necessario que haja um
periodo de aprendizagem onde a institui¢do aprende sobre um publico individual através
de suas transacdes e interacfes durante o processo de fazer negdcios. O publico, por sua
vez, aprende sobre a empresa através de suas experiéncias e interacdes. Percebendo isso
0s autores apontam que um relacionamento é formado pelos seguintes conceitos:
reciprocidade, interacdo, exclusividade e confianca (PEPPERS E ROGERS, 2004, p.
35-39).

As instituicbes, na contemporaneidade, tendem a buscar novos modos de
relacionamentos com seus publicos para fideliza-los e inseri-los num clima colaborativo

na construcao de produtos e propagacédo das marcas pelas redes sociais digitais. Como a
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proposta deste trabalho é compreender a relagdo de uma instituicdo publica em seus
canais digitais, precisamos contextualizar o significado do que se refere a esfera publica.
Para isso nos remetemos a Habermas (1984), que traga um panorama historico de como
a esfera publica e a esfera privada foram se estruturando até chegar a uma mistura entre
as duas instancias no mundo moderno. O autor faz uma critica que aponta a decadéncia
da vida publica baseado na concepcdo de que, ao longo dos séculos, mais
especificamente com a emergéncia do capitalismo, a esfera publica passou a ser
progressivamente esvaziada pela expansdo de um Estado intervencionista, que tem um
carater semi-publico.

Para Habermas (1984), é o capitalismo, sob o dominio das grandes empresas,
que forca o Estado a intervir no setor privado, a favor da economia de mercado. A
esfera publica burguesa era um espaco dito publico, mas voltado para os interesses e 0s
valores de uma Unica classe social. Era, portanto, uma arena de debate entre iguais, 0
que a tornava excludente. As modificacBes sofridas pelo espaco publico localizam-se
nas relacOes entre as instituicdes politicas e as representacdes sociais, redesenhadas pelo
cenario social, politico e econdmico e pelas formas de comunicacao.

As tecnologias de comunicacdo disponiveis permitem a exposicdo de problemas
de cunho social, politico, econdmico e cultural, além da convivéncia com o novo, 0
diverso e a descoberta de diferentes modos de enfrentamento. Desse cenario, podem
emergir espacos publicos parciais, livres de uma concepcéo politica institucionalizada.
“Nesse espaco virtual, estabelecem-se redes de debates, por area de interesse ou de
conhecimento, que produzem e reproduzem sentidos, articulam, negociam e legitimam a
diversidade tematica, de valores, de necessidades e de conflitos do mundo off-line”
(GUEDES, 2010, p.12). Wolton (2003), apresentando uma légica de democracia de
massas, compreende 0 espago publico “[...] com um numero bastante superior de atores
interventores de forma publica, uma onipresenga da informacdo, das sondagens, do
marketing e da comunicacdo” (p.199). Este espago refere-se também a sujeitos capazes
de construir a propria opinido, que reconhecem o outro e acreditam no poder da
argumentacao, requerendo assim tempo para se formar.

Poder participar de uma questdo publica no conforto de sua casa, por meio de
comentarios e compartilhamentos em uma rede social, possibilita um maior nimero de

interacdes se comparado com aquelas em que € necessario se fazer presente. Mesmo
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existindo outros canais (telefone e fisico), a agilidade de uma rede social mostra que é
preciso inovar para atender esta nova demanda. Esta inovacédo se faz necessaria uma vez
que é preciso chamar a atencdo do publico que utiliza uma rede social digital como o
Facebook. Para que uma postagem alcance um nimero de interacdes, é necessario que o
conteddo da mensagem provoque uma acgdo (curtida, comentario ou compartilhamento)
de quem segue aquele canal.

Se a ideia entdo é buscar novos modos de relacionamento, institui¢ces publicas
tiveram que buscar alternativas que favorecessem a aproximacao das instituicdes e seu

publico. Vivenciamos uma transformacao midiatica, que

alcangou o seu apice quando o individuo percebeu que ao invés de
ficar exposto a mensagens emitidas de um Unico aparelho receptivo
como a televisdo, em que ele sé recebia as mensagens, ele poderia ter
acesso a diversas tecnologias portateis como os celulares e
computadores méveis, que ndo so6 lhe permitem receber mensagens
como também produzir conteldos e compartilhar com sua rede de
amigos. (GONCALVES, 2015 p.122)

Desta forma, € preciso que aqueles que pretendam atingir determinado publico
falem a mesma lingua dele. Ou seja, € preciso estabelecer uma espécie de sincronizagéo
de repertério em que o receptor da mensagem reconheca e se identifique com o
contedo daquela determinada publicacdo. Uma das alternativas para que isso seja
possivel é utilizar estratégias de marketing para que haja uma identidade institucional
sem que esta estratégia afete a linguagem estabelecida (e reconhecida) por usuarios
dentro de determinada rede. No caso do Facebook, devido a questdes técnicas que
limitam a exposicao de paginas institucionais (empresas, instituices, pessoas publicas)
naquela rede, cabe aqui uma explicacdo de como este processo de relacionamento
funciona neste canal.

Muitos daqueles que fazem parte da rede social Facebook tém como premissa
utilizar o canal com o objetivo de se relacionar por meio de fotos, postagens de texto e
videos. Cada pessoa cria seu perfil pessoal (pessoa fisica) e procura se conectar com
outras pessoas que estejam naquela rede. Uma vez que esta comunicacao € estabelecida,
0 usuério passa a visualizar em sua tela, chamada de "feed de noticias", postagens
realizadas pelas pessoas com as quais ele estabeleceu conexdo. O algoritmo da rede

social estabelece que para que vocé€ veja o que acontece com seus “amigos”, ¢
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necessario que haja uma interacdo (curtida, comentario ou compartilhamento); desta
forma, o algoritmo do Facebook identifica quem séo os amigos que mais interagem com
vocé (e vice-versa) estabelecendo, assim, um ranqueamento de postagens a serem
exibidas no feed de noticias do usuario. Este algoritmo é conhecido como EdgeRank? .
Através deste indice, cada post que € publicado recebe uma pontuacdo que ira
determinar qual sera o seu grau de exposicdo. Se a pontuacao é baixa, poucas pessoas
irdo vé-lo. Inversamente, se a pontuacdo € alta, maior é a distribuicdo do post e,
consequentemente, maior sera o destaque dado a ele. Portanto, é este calculo que
determina, baseado no relacionamento ocorrido na rede, qual postagem devera aparecer
no feed de noticias das pessoas.

O Facebook oferece também a possibilidade de que empresas (pessoas juridicas)
criem uma péagina oficial, as chamadas fanpages, para que as pessoas possam interagir
com uma marca, produto, servico e até mesmo pessoas, se considerarmos como pessoa
juridica artistas que assumam um papel institucional na rede. Apenas como exemplo
ilustrativo, um determinado artista pode ter um perfil pessoal (pessoa fisica) em que se
relaciona com amigos em sua intimidade e também uma fanpage (pessoa juridica) em
que abre um canal de comunicacdo com seus fas.

Mesmo com esta possibilidade desenvolvida para empresas, a premissa do
Facebook € que pessoas (fisicas) se conectem; desta forma, postagens entre estes tipos
de perfis sdo privilegiadas. O algoritmo do Facebook restringe o alcance que postagens
feitas pelas fanpages tenham sobre os perfis particulares. Para estas paginas, o
EdgeRank é ainda mais importante, pois somente por meio do relacionamento efetivo é
que as postagens realizadas pelas instituicdes terdo maior alcance de publico. Apenas
como complemento deste cenario, caso ndo seja estabelecido este relacionamento entre
instituicdo e perfis pessoais, € por meio de investimento e midia, ou seja, comprando
espacos publicitarios (no Facebook) que serd possivel alcangar um nimero maior de
pessoas®.

Porém, qual a melhor forma para conseguir atingir pessoas, fazendo com que

elas interajam com determinada pagina, garantindo assim um bom posicionamento de

2.0 que é o EdgeRank. Disponivel em: http://www.academiadomarketing.com.br/o-que-e-edgerank/
Acesso em 12/04/2016

3 Quando vale a pena impulsionar publicagdes no Facebook? Disponivel em: http://nrcm.net/revistaexame
. Acesso em 08/08/2016).
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postagens? Para responder a esta pergunta, profissionais de marketing digital utilizam
estratégias distintas, como postagens em determinados horérios (procurando estar
presente nos horarios em que 0 maior nimero de usuérios esta utilizando a rede social),
identificacdo de publico alvo, utilizacdo de postagens reconhecidas como sucesso na
rede (fotos de animais, memes*, videos virais), tudo isso visando atrair a atencdo do
publico. Uma destas estratégias, que faz parte do dia a dia de profissionais que atuam

nesta area, € a criacdo de uma persona.

A criacdo da persona

O conceito de persona adotado neste trabalho vem da psicologia, mais
especificamente de Carl Gustav Jung (2008). O autor, em um estudo direcionado ao que
chama de inconsciente coletivo, desenvolve este conceito como sendo um dos
arquétipos da personalidade humana. E possivel entender um arquétipo como sendo um
padrdo herdado de comportamento ou emocdo. Sua natureza € tal que ndés o
reconhecemos instantaneamente e somos capazes de lhe atribuir um significado
emocional especifico. A persona, por sua vez, inclui nossos papéis sociais, o tipo de
roupa que escolhemos para usar e nosso estilo de expressdo pessoal. O termo “persona”
é derivado da palavra latina equivalente a mascara, e que se refere as mascaras usadas
pelos atores no drama grego para dar significado aos papéis que estavam representando.

As palavras "pessoa” e "personalidade” também estdo relacionadas a este termo.

Como seu nome revela, ela é uma simples méascara da psique coletiva,
mascara que aparenta uma individualidade, procurando convencer aos
outros e a si mesma que é uma individualidade, quando, na realidade,
ndo passa de um papel, no qual fala a psique coletiva. (JUNG, 2008,

pg.43)

A persona apresenta aspectos positivos e negativos. Uma persona dominante
pode abafar o individuo e aqueles que se identificam com sua persona tendem a se ver
apenas nos termos superficiais de seus papéis sociais e de sua fachada. Jung (2008)

chamou também a persona de "arquétipo da conformidade”, pois a postura de uma

4 Os memes sd0 postagens, na sua maioria imagens, que visam transmitir uma ideia. O termo foi criado
por Dawkins (2007), que o definiu como uma unidade de informagdo (ideia ou comportamento), que é
transmitida de cérebro para cérebro.
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persona € adequada em cada contexto social vivido. Entretanto, a persona serve para
proteger o ego® e a psique® das diversas forcas e atitudes sociais que nos invadem. E
considerada também como um instrumento para a comunicacdo, uma vez que pode
desempenhar um papel importante em nosso desenvolvimento positivo a medida que
comecamos a agir de determinada maneira, desempenhando um papel, permitindo assim
a0 Nnosso ego se adaptar gradualmente na direcdo da persona criada.

Estes conceitos, aplicados a compreensdo do ser humano, vém sendo utilizado
como estratégia de comunicacdo digital, principalmente em trabalhos relacionados as
redes sociais. Para que as pessoas que interagem com uma determinada pagina possam
reconhecer e se identificar com esta pagina, utiliza-se o conceito de persona da marca’
(MARK; PEARSON, 2001)

A criacdo da persona de uma marca tem como objetivo dar um carater humano e
estabelecer uma personalidade virtual de instituicdes (pessoas juridicas). Desta forma, é
possivel criar uma aproximacdo com seu publico sem que isso signifique,
necessariamente, que exista uma relagdo comercial entre as partes. Com a criagdo da
persona da marca, esta passa a ser representada e, consequentemente, percebida pelo
publico de forma mais espontdnea e informal. Este processo foi utilizado
frequentemente por acdes publicitarias antes mesmo do advento da Internet, como uma
forma de aproximar as marcas (produtos e servi¢cos) de seu publico consumidor. Os
canais digitais se apropriaram deste conceito como forma de estreitar relagdes entre
paginas (sites, fanpages, canais do YouTube) e seus seguidores.

Recuero (2009) destaca: “Sites de redes sociais foram definidos por Boyd &
Ellison (2007) como aqueles sistemas que permitem (i) a construgdo de uma persona
através de um perfil ou pagina pessoal; (ii) a interacdo através de comentarios; e (iii) a
exposicao publica da rede social de cada ator” (p. 102). Desta forma, podemos entender
que a construcdo de uma persona se faz necessaria as marcas que pretendem estar na

rede e, assim, interagir, compartilhar e trocar conteddos com seus respectivos publicos.

°> O Ego: é sua nogéo de individualidade, como vocé se percebe, de acordo com suas experiéncias através
de sua cultura, da educacédo que recebeu e de seu corpo fisico (Livro da Psicologia, 2012, p.95)

& A Psique, segundo Freud, assemelha-se a um iceberg, com areas de pulsdes primitivas, o Id, oculta no
inconsciente, 0 Ego que lida com o pensamento consciente e 0 SuperEgo, que é a voz critica e julgadora
(Livro da Psicologia, 2012, p.96)

7 Utilizaremos o termo marca para exemplificar este conceito, uma vez que uma mesma empresa pode ter
varias marcas associadas a ela; porém, cada uma delas terd, provavelmente, uma persona individual.
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A personificacdo das marcas tem como principal objetivo alcancar o engajamento® de
seus seguidores. Ao assumir um papel, a organizacdo se desprende de uma imagem
inalcancavel e rigida, passando a ser vista como “humana”, uma vez que a ela ¢
atribuida uma personalidade.

Antes das redes sociais, as empresas, de um modo geral, apenas expunham seus
produtos, procurando se destacar por preco, algum tipo de exclusividade ou
posicionamento de mercado. Era muito dificil que uma pessoa conseguisse interagir
diretamente com a marca, conversar com ela. Mesmo que departamentos de
atendimento, como os SAC’s (servigo de atendimento ao consumidor) fossem
disponibilizados para o publico, a dindmica do processo desta conversa era unilateral.
Ou seja, o consumidor entrava em contato com a marca para esclarecerem duvidas,
apresentar sugestdes ou reclamacdes; era ouvido, sua solicitacdo atendida e, apds este
processo, a relacdo entre eles era encerrada. Para uma nova interacdo, eram necessarias
uma nova ligagdo e uma nova demanda. Este processo funcionou bem (de certo modo
ainda funciona) com instituicGes privadas; porém em Orgdos publicos nem sempre o
mesmo resultado era alcancado. Ja com as redes sociais, as marcas (e instituicdes
publicas) passam a oferecer um processo de interacdo constante, bilateral, em que uma
informacdo é disponibilizada e as pessoas podem interagir com ela. Neste sentido,
podemos compreender melhor este processo de troca se considerarmos as plataformas

como um espaco de intermédio relacional, em que:

0 consumidor contemporaneo habita, mas também as instituicGes
publicas ou privadas, as comunidades, a sociedade em todas as suas
dimens@es — politica, econdmica, tecnolégica, legal e cultural — nas
quais o publico e o privado, o coletivo e o individual, necessariamente
efetuam trocas muito além das dimens@es de espaco e tempo, valendo-
se dos fluxos multidirecionais, vendo e sendo vistos, mudando e sendo
mudados. (GALINDO, 2013, p.60)

Como esse espaco é relacional, cabe a instituicdo interagir com os publicos o
tempo todo, ouvindo suas necessidades e expectativas. Para operar na rede, é preciso

construir ambientes colaborativos para que clientes se sintam engajados. A necessidade

8 O engajamento de refere as interages que as pessoas tém com cada postagem publicada em uma rede
social. No caso do Facebook este engajamento é medido por meio de curtidas, comentarios e
compartilhamentos de determinada postagem.
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de relacionamento com o publico de uma rede social é a grande tendéncia da
comunicagéo corporativa, que se expressa no mundo das redes digitais criando presenca
em novos territérios com 0s seus respectivos publicos. A criagdo, portanto, de uma
persona faz parte de uma estratégia por parte de instituicbes ou marcas que busquem
aproximacdo com seu publico. Esta importancia é ressaltada por Sandra Turchi (2013),

quando afirma:

uma das principais estratégias para essa humanizacao é a cria¢do do
que chamamos de Persona da Marca, que deve ser debatida até mesmo
antes da definigdo de seu logotipo. Essa persona leva em conta sua
historia, caracteristicas emotivas e fisicas, personalidade, valores e
ideias compativeis com as do seu publico-alvo, que poderdo ser
alteradas com o tempo ao vivenciar experiéncias e aprender coisas
novas (on-line).

Assim, a proposta de formacdo de uma persona se da pela necessidade de criar
uma aproximacgdo com seu publico de forma mais efetiva, para que assim aqueles que
acompanham o dia a dia de uma empresa possam, além de admirar a marca, fazer parte
das acdes destas instituicdes.

Utilizando como base este estudo de personas, as estratégias de comunicagdo
digital vém sendo trabalhadas para constituir, junto ao seu publico alvo, um processo de
identificacdo que permita a marca conversar diretamente com aqueles que a seguem.
Assumindo este papel, empresas conseguem criar sua propria personalidade e ser
reconhecidas por isso; ou seja, seu posicionamento, por meio de uma persona, € 0 que
vai atrair determinada audiéncia para canais digitais, como as redes sociais por exemplo.
Nestes canais, inclusive, a criagdo de uma personalidade é parte importante do processo
comunicacional, uma vez que dentro de um volume grande de informacGes disponiveis
pela rede, criar uma identificacdo com seu publico pode ser decisivo para conquistar
maior aderéncia a contetdos publicados, contribuindo assim para que a mensagem
chegue num namero ainda maior de pessoas.

Para aperfeicoar este processo de criacdo de uma persona para uma marca
Margaret Mark e Carol Pearson (2001), no livro “O Her6i e o Fora-da-Lei”, criaram 12
arquétipos (baseados na teoria proposta por Jung) que contribuem para a defini¢do de

uma persona para marcas que busquem relacionamento com seu publico.
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Iniciemos pelo arquétipo de Criador. Quando o arquétipo do Criador esta ativo
nos individuos, estes se sentem compelidos a criar ou inovar — caso contrario, sufocam.
Qualquer atividade de cunho artistico é Gtil na satisfacdo do desejo de harmonia e de
estabilidade, além de elevar a autoestima do individuo. No que se refere a sua utilizacdo
como ferramenta de marketing, este arquétipo fornece, ainda, uma evocacéo de status a
seus produtos. Muitos produtos caros, como imoveis, esculturas e tapetes séo
negociados recorrendo-se ao arquétipo do Criador (2001, p.235).

Depois temos o Prestativo. Trata-se daquele que é um altruista, movido pela
compaixdo, pela generosidade e pelo desejo de ajudar os outros. Ele teme a
instabilidade e a dificuldade, ndo tanto por si mesmo, mas pelo impacto sobre as
pessoas menos afortunadas ou menos resistentes aos choques. E percebido em
atividades relacionadas a prestacdo de servicos, tanto para individuos quanto para
organizac0es e corporagdes (2001, p.217).

O Governante estd no comando e no controle sempre. E tipico ser mostrado
como individuo extremamente responsavel, que joga com muitas responsabilidades
importantes. Os produtos e servigos relacionados ao arqueétipo reafirmam o poder, o
prestigio e o status do cliente ou do consumidor. Geralmente sdo relacionados a
publicos de classe “A” (2001, p.251).

Quando o arquétipo do Bobo da Corte estd ativo em uma persona, esta quer
apenas se divertir. O desejo basico, aqui, é ser espontaneo e recuperar aquele espirito
brincalhdo que todos nds tinhamos quando éramos pequenos (2001, p.203).

O Cara Comum ¢é representado por uma linguagem de um modo coloquial e
contréria a todo o tipo de elitismo. O objetivo deste arquétipo é fazer parte do grupo e
ser igual a todos (2001, p.171).

O Amante quer um tipo mais profundo de conexdo: gque seja intima, genuina e
pessoal. E comum nas indstrias de cosméticos, joias, moda e turismo (2001, p.185).

Quando o arquétipo do Heroi esta ativo em uma persona, ela se fortalece com o
desafio, se sente ultrajada pela injustica e responde rapida e decisivamente a crise ou a
oportunidade. Pode ser utilizado no marketing ligado a causas sociais, como 0 proprio
marketing social — que busca influenciar o comportamento de um determinado publico-

alvo, visando a um maior bem-estar da sociedade no longo prazo (2001, p.113).
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O arquétipo do Fora-da-lei é conhecido também como Revolucionario. Este
libera as paixdes reprimidas da sociedade. Quando a consciéncia do Fora-da-lei esta
presente, as pessoas tém uma percep¢do mais aguda dos limites que a civilizagdo impde
a expressdo humana (2001, p.131).

O Mago representa o arquétipo daqueles que desejam buscar os principios
essenciais que regem o funcionamento das coisas e empregéd-los para que estas
acontecam. S&o motivados pelo desejo de transformagéo pessoal e pela oportunidade de
mudar as pessoas, as organizacgoes e a época (2001, p.147).

Quando o Inocente esta ativo em uma persona, ela é atraida para a certeza, para
ideias positivas e esperangosas, para imagens simples e nostalgicas, para promessa de
resgate e redencao (2001, p.63).

No arquétipo do Explorador seu chamado é para explorar o mundo e, nesse
processo, encontrar a si mesmo para poder saber quem ele é (2001, p.79).

Por fim, o Sabio, que quando esta ativo na vida de uma persona, ela sente um
agudo interesse em aprender por aprender. A partir desta definicdo, é possivel concluir
que, quando o arquétipo do Sabio predomina no carater do individuo, ha grande e
constante motivacdo e interesse pelo aprendizado (2001, p.95).

As autoras reuniram estes 12 arquétipos em 4 grandes grupos sendo eles: (i)
Maestria/Risco — quando queremos fazer algo notavel e ser lembrado para sempre e
qguando lutamos pelos nossos sonhos. Mesmo que para isso seja preciso quebrar regras e
superar desafios. Fazem parte deste grupo os arquétipos do Heroi, Fora-da-Lei e Mago;
(if) Independéncia/Satisfacdo: percebido quando ha um desejo de ficar so, refletir,
decidir e conhecer o verdadeiro eu. Nesta divisdo sdo encontrados os arquétipos do
Inocente, Explorador e Sabio; (iii) Pertenca/Prazer: neste setor encontramos situacoes
em que a pessoa sente profunda necessidade de pertencer a um grupo. S&o
caracteristicos aqui os arquétipos do Bobo da Corte, Cara Comum e Amante; (iv)
Estabilidade/Controle: percebido quando queremos ter certo controle das coisas, um
poder nas méaos, caracteristicas estas percebidas nos arquétipos do Criador, Prestativo e
Governante. (MARK; PEARSON, 2001, p. 31). Disponibilizamos abaixo uma tabela
(tabela 1) com a organizacdo destes grupos para melhor ilustrar o conceito descrito

pelas autoras.

Ano XIl, n. 11. Novembro/2016. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
145



tematica

ISSN|1807-8931

Tabela 1- Organizacdo dos Arquétipos

Arquétipos

Maestria / Risco Independéncia / Satisfacéo Pertenca / Prazer | Estabilidade /Controle

Her6i Inocente Bobo da Corte Criador
Fora-da-Lei Explorador Cara Comum Prestativo
Mago Sabio Amante Governante

O estudo de Mark e Pearson (2001) aponta a importancia da definicdo de uma
persona para que uma marca possa interagir com seu publico de forma mais préxima,
sugerindo assim que esta proximidade proporcione resultados no que se refere ao
alcance que determinada publicacdo pode ter. Nas redes sociais, o alcance é algo que
tem importancia significativa, uma vez que indica a quantidade de pessoas que
visualizaram esta ou aquela mensagem. Quando falamos de uma institui¢do publica, que
tem dentre suas atribuicBes informar seus municipes, ter um bom alcance pode
significar conversar com mais pessoas.

Muitas destas instituicdes acabaram adotando ferramentas digitais, como o
Facebook, para se aproximar de seu publico. Como ja mencionado anteriormente, esta
rede social absorve boa parte dos internautas ativos. Elizabeth Moraes Gongalves (2015)

descreve a importancia desta aproximacao quando observa que:

A sociedade de rede sé subsiste através da colaboragdo e para manter-
se vivo nessa sociedade é preciso interagir com seus publicos, criar
estratégias comunicativas ndo mais voltadas para a grande massa, mas
pensando no consumidor individual, que ao sentir-se inserido como
parte do processo podera responder como um agente de comunicagdo
e difusdo de conteudos pela sua rede de amigos, em favor da marca (p.
123)

Desta forma, pudemos perceber a importdncia da constituicdo de uma
personalidade para a marca de empresas que pretendem estar em uma rede social. A
criacdo desta persona contribui para o processo de criacdo de conteudos que oferecam

maior possibilidade de engajamento com seu publico.
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Considerac0es finais

Na atualidade, o processo comunicacional se tornou mais dindmico a medida
que temos a disposicdo diversos canais por onde podemos nos conectar com pessoas €
instituicdes. Quando nos referimos a instituicdes publicas, a necessidade de inovacao se
faz presente uma vez que o publico-alvo a ser atingido também tem diversificado os
canais em que busca informacdo. Neste quesito, as redes sociais digitais assumem um
papel importante na conexdo entre instituicdo e pessoas uma vez que € nestas
plataformas que a maioria daqueles que utilizam a internet estdo presentes. Todavia,
apenas distribuir informacdo, sem buscar o relacionamento, parece ser tdo ineficaz
guanto se a instituicdo ndo estivesse presente naguele ambiente.

A constituicdo de uma persona para uma instituicdo se mostra como estratégia
atualizada e eficaz na busca deste relacionamento, pois favorece uma identificacdo do
publico com aquela organizacdo, aumentando assim as possibilidades de engajamento e
absorcdo da informacdo. Por sua vez, as instituicbes precisam assumir seus papéis
(segundo a categorizacdo dos arquétipos descritos por Mark e Pearson (2001)) para
encontrar um ponto de conexdo e interacdo entre ela (instituicao) e seu publico.

Podemos assim concluir com este artigo que a necessidade de inovacdo e
adequacao com tecnologias, linguagens e estratégias pode fazer a diferenca entre atingir
ou ndo seu publico, ou ainda, transmitir ou ndo a mensagem de forma que possa ser

entendida e compartilhada.
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