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RESUMO

A Web 2.0 oferece uma série de vantagens para os profissionais de jornalismo exercerem seu
oficio. Contetdo em plataformas virtuais, tempo real de alcance da noticia e interacées com os
leitores sdo algumas delas. Na geracdo competitiva da Web 2.0, o estudo e aplicacdo de técnicas
de marketing ganham importancia na conquista do leitor. Os esforcos do profissional de
jornalismo precisam estar alinhados as estratégias de marketing com o objetivo de alcangar
destaque, obter preferéncia e agregar valor para os leitores. O estudo e aplicacdo de técnicas de
marketing ganham importancia, e assuntos como: estratégia, publico-alvo e diferencial
competitivo se tornam parte da rotina de planejamento jornalistico. Esse estudo pretende
aprofundar essas ferramentas de marketing por meio do recurso de elaboracao de Buyer
Personas, conceito que visa entender as expectativas dos clientes.
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1. INTRODUCAO
A internet surgiu em meados dos anos 70 como uma rede do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos, possibilitando contato entre
pessoas de locais distintos. Sua popularidade aumentou a partir da década de 9o

com a chegada do brownser, que permitiu acesso a diferentes provedores de
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contetido (Nakagawa, Sayuri e Toledo 2002). No decorrer da ultima década, a
comunicac¢ao tem se sofisticado. Agora, a informacao é distribuida de maneira
interativa através de bancos de dados e dispositivos eletronicos. Ao longo dos
anos, o jornalismo se apropriou dessas inovacoes tecnologicas para propagar
contetidos com mais eficacia (OLIVEIRA, 2010)

Esse trabalho tem por finalidade observar a relagdo do jornalismo com a
aplicacao dos contetidos digitais, analisando as mudancas que o campo obteve e
como ¢é sua atuacdo contemporanea. Para além dessa analise esse estudo visa
explorar a necessidade do uso de ferramentas de marketing na producao e
divulgacdo de trabalhos jornalisticos com intuito de obter maior alcance e

engajamento na era Web 2.0, com destaque para a criacao de Buyer Personas.

2. CONECTIVIDADE

Em outubro de 2004, surge o termo “Web 2.0” como tema de um
congresso — idealizado por duas grandes empresas do ramo da tecnologia e da
informacao —para discutir as novas interacoes e comportamentos dos usuarios
da rede (OLIVEIRA, 2010). Primo (2007) define o0 momento como uma nova
geracdo de servicos on-line potencializada pela interatividade e
compartilhamento de informacbes em uma era na qual novas estratégias
mercadolégicas e processos de comunicacao recebem importancia.

A Web 2.0 oferece uma série de vantagens para os profissionais de
jornalismo exercerem seu oficio. A velocidade de um dispositivo conectado a rede
e a integracdo das midias amplia seu repertério e potencializa suas formas de
publicacdo, compartilhamento e alcance (OLIVEIRA, 2010).

O aumento da conectividade através dos dispositivos eletronicos promoveu
diferentes formas de participacido da sociedade em um novo processo de rede que
modifica a experiéncia e os resultados dos usuarios. A origem e a propriedade da

informacdo ja nao sdo mais centralizadas no poder publico e nos veiculos de
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comunicacao em massa, como tv’s, jornais e revistas. Pouco a pouco, a logica de
emissor-receptor alterou as nocoes de hierarquia no meio em que vivemos (DI
FELICE E LEMOS, 2014).

A concorréncia entre o amador e o profissional é ampliada no modelo de
Web 2.0, obrigando as organizacgoes jornalisticas a competirem com producoes
colaborativas do universo online de noticias. O jornalismo proporciona um
espaco aberto a tecnologia, e o leitor passa a fazer parte do fluxo de informacao
(OLIVEIRA, 2010). A comunicacao, de um contexto interacional, envolve cinco
diferentes dimensoes: emissor, receptor, mensagem, codigo e canal. Nesse
processo comunicacional, a mais importante é o receptor, ptublico-alvo do cédigo
que sera transportado através do canal de comunicacao (BERLO, 1999). O leitor
tem mais importancia do que o canal, o proprio jornal.

Gosh (1998) relata que as empresas podem utilizar a internet para
estabelecer uma ligacdo com o publico e se beneficiar da tecnologia, tornando-se
dominantes no canal eletronico do segmento desejado. Na geracao competitiva da
Web 2.0, o estudo e aplicacao de técnicas de marketing ganham importancia, e
assuntos como: estratégia, publico-alvo e diferencial competitivo se tornam parte
da rotina de planejamento (DALMORO, FLECK E LEIZA, 2007).

Para McCarthy (1960), desenvolver uma estratégia eficaz de comunicacao
envolve a definicdo do mercado-alvo. De acordo com Moriarty (2001), conhecer o
publico-alvo, seus anseios, nivel sociocultural, habilidades, capacidades e
vontades é fundamental para atingi-lo e criar uma comunicacao eficiente. No
cenario da Web 2.0, é fundamental que o profissional de jornalismo entenda seu
publico e conheca seu receptor para direcionar a noticia de forma apropriada e,
assim, obter melhores resultados.

Um estudo de caso negativo mostra como a Apple esqueceu essa regra
importante do marketing: conhecer seus clientes. Em 2008, a empresa lancou o

iPhone 3G no Japao com altas expectativas de vendas, mas, do verao a primavera,
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foram vendidas apenas 200 mil unidades. Com um pouco de pesquisa, eles
notaram que os japoneses utilizavam seus smartphones para gravar videos,
assistir TV digital e pagar o transporte ptablico, coisas que o iPhone 3G nao fazia.
A Apple, ap6s ter um prejuizo significativo, ouviu os japoneses e notou que eles
possuiam outras expectativas em relacio ao produto do que os americanos
(REVELLA, 2015). Tempos depois, a Counterpoint Technology Market Research
revelou numa pesquisa que o iPhone 5S deteve 34% do mercado de smartphones
japoneses (JONES E CHUCK, 2013). A Apple conquistou essa fatia do mercado
porque passou a conhecer seus clientes e a oferecer solugoes viaveis aos seus
problemas.

Em contrapartida, um estudo de caso positivo revela que em 2003, com a
mudanca de governo, as classes C e D tiveram uma ascensdo, e consequente
maior poder de compra, devido ao aumento do salario minimo (YANAZE, 2011).
A Nestlé, empresa mundial de alimentos, identificou essa mudanca no mercado e
investiu em novas ac¢des focadas nos grupos de baixa renda. Com o propésito de
evitar a migracdo do consumo para mercadorias mais econémicas e de marcas
desconhecidas, a Nestlé investiu em produtos para suprir a caréncia nutricional e
financeira desse publico. Segundo pesquisas realizadas pela empresa, os
consumidores de baixa renda, localizados em zonas afastadas dos centros
urbanos, gastam muito com o transporte até os supermercados centrais, o que
dificulta o acesso aos produtos Nestlé (YANAZE, 2011). Para resolver a
problematica encontrada, a empresa lancou o projeto “Nestlé até Vocé”, no qual
os produtos eram vendidos em kits na porta do cliente através de representantes
da marca. A pesquisa realizada permitiu que a Nestlé estreitasse o

relacionamento com os clientes, aumentando suas oportunidades de negbcios,

além de entregar solucoes eficientes para as reais necessidades e expectativas dos
clientes (YANAZE, 2011).
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Os casos citados apontam que uma estratégia de comunicacao precisa ter
alicerce sdlido e estar embasada no publico-alvo. O publico-alvo é um recorte
demografico, socioeconémico e comportamental de um grupo para o qual as
acoes de comunicacao sao direcionadas. Por muito tempo esse foi um dos
primeiros passos para qualquer planejamento. Conhecer o universo dos leitores
amplia a forca da noticia. Idade, género, poder aquisitivo, formacao educacional e
hébitos de consumo sao itens considerados essenciais para se criar um publico-
alvo e se comunicar com a massa (KELLER E KOTLER, 2012).

Os esforcos do profissional de jornalismo também precisam estar
alinhados as estratégias de marketing com o objetivo de alcancar destaque, obter
preferéncia e agregar valor para os leitores. E preciso levar em conta que a
capacidade de ganhar espaco na mente do receptor diminuiu, pois ele se tornou
extremamente seletivo mediante a concorréncia e o bombardeamento de
informacoes (MAINO E MARTINS, 2012).

3. BUYER PERSONA
Em decorréncia da era digital, nascem outros conceitos de marketing que
possibilitam ao jornalista a interpretacao dos habitos de consumo e insights de
quem consome contetudo. Um desses recursos é a elaboragao de Buyer Personas,
conceito que visa entender as expectativas dos clientes e as decisdes de compra
ou selecdo de contetdo. Ao identificar a persona, o comunicador busca
interpretar o que realmente o receptor quer ou precisa, mesmo que as vezes ele
nem tenha consciéncia disso. A Buyer Persona é uma representacao semificticia
do cliente baseada em pesquisas e dados reais dos atuais clientes da empresa

(KELLER E KOTLER, 2012).
O Estudo de Buyers Personas colabora para que o profissional de

jornalismo entenda o perfil dos seus leitores e assim identifique pontos a serem

explorados com mais intensidade afim de conquistar novos interessados.
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Em simples termos, Buyer Personas sao exemplos ou arquétipos de
clientes reais que permitem que as empresas criem estratégias para promover
seus produtos e servigos as pessoas que podem adquiri-los (REVELLA, 2015).

Como o nome sugere, Buyer Persona é um personagem criado para ajudar
a compreender o cliente de maneira mais detalhada. A persona é uma descricao
para além do publico-alvo e possui mais detalhes do que simplesmente género,
idade e classe social. Para criar personas, sao considerados os habitos do cliente,
sua preferéncia de midia, caracteristicas do seu estilo de vida, onde busca
informacgOes, quem o influencia, quais sdo suas crencas e outras informacoes
segmentadas de acordo com as necessidades de cada negocio. Ao criar sua Buyer
Persona, o profissional de comunicacido precisa, acima de tudo, ouvir seus
clientes. Sdo observados também seus interesses especificos e problemas em
potencial que precisam ser solucionados (REVELLA, 2015).

A Buyer Persona tem o poder de fornecer para o jornalista uma visao
solida do receptor. Isso colabora com a entrega de noticias, além de atrair e
fidelizar novos leitores de forma efetiva. O modelo de persona criado pode
revelar o que o cliente pensa, os problemas que enfrenta e informacoes
importantes sobre suas escolhas, atitudes, preocupacgoes e seus critérios. Assim,
descobre-se o que o leva a escolher essa empresa ou a concorrente (REVELLA,
2015).

O jornalista tem o desafio de se destacar entre dezenas de concorrentes
geradores de noticia. Para isso, ele precisa deixar de oferecer um produto padrao
e passar a oferecer um produto diferenciado. O estudo de Buyer Personas
contribuird na projecao desse profissional e de seu contetdo criado, garantindo
uma percepcao diferente do seu atual e futuro leitor. O detalhamento do receptor
¢ importante para que a comunicaciao aconteca de maneira efetiva na abordagem

e na linguagem, sendo conveniente nos horarios e focando nos seus interesses.
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Sao muitas variaveis que contribuem para um plano de a¢dao mais focado no leitor

e na entrega de um contetdo eficaz.
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