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PROTO-PERSONAS: AGILIDADE NA IDENTIFICACAO DO CLIENTE IDEAL
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Abstract: This work aims to contribute to the practical understanding of proto-persona usage
within the marketing context, focusing on the agile definition of the ideal customer profile in a
scenario with limited data but with internal expertise about its audience. The study delves into
the evolution of marketing thought up to the utilization of buyer personas and proto-personas.
As a result, it presents a proto-persona example, contributing to the practical understanding of
agility in identifying the ideal customer. This provides guidance for marketing strategies aimed
at attracting potential customers by considering their value perceptions in the context of
specialty coffee. Moreover, this methodology has the potential to be applied to various business
types, serving as a guide for organizations seeking to adopt agile approaches in understanding
their target audience.
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Resumo: Esta pesquisa visa contribuir para a compreensao pratica do uso de proto-personas no
contexto do marketing, com enfoque na definicéo agil do perfil de cliente ideal em um cenario
de dados limitados, mas com expertise interna sobre seu publico. O estudo aborda a evolugéo
do pensamento mercadoldgico até o uso de buyer personas e proto-personas. Como resultado
apresenta um exemplo de proto-persona, contribuindo para a compreensao pratica da agilidade
na identificacdo do cliente ideal. Isso oferece orientacdo para estratégias de marketing que
visam atrair potenciais clientes, considerando suas percepg¢des de valor no contexto do café
especial. Além disso, essa metodologia tem potencial para ser aplicada a diversos tipos de
negocios, servindo como um guia para organizacfes que desejam adotar abordagens ageis na
compreensdo de seu publico-alvo.

Palavras-chave: Proto-personas; cliente ideal; orientacdo ao mercado.

Resumen: Este trabajo tiene como objetivo contribuir a la comprension practica del uso de
proto-personas en el contexto del marketing, centrandose en la agil definicion del perfil ideal
del cliente en un escenario con datos limitados, pero con experiencia interna sobre su publico.
El estudio aborda la evolucién del pensamiento de marketing hasta el uso de buyer personas y
proto-personas. Como resultado, presenta un ejemplo de proto-persona, contribuyendo a la
comprension practica de la agilidad en la identificacion del cliente ideal. Esto proporciona
orientacion para estrategias de marketing dirigidas a atraer a posibles clientes considerando sus
percepciones de valor en el contexto del café especial. Ademas, esta metodologia tiene el
potencial de aplicarse a varios tipos de negocios, sirviendo como guia para organizaciones que
buscan adoptar enfoques agiles en la comprension de su publico objetivo.

Palabras clave: Proto-personas; cliente ideal; orientacion al mercado.
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1 INTRODUCAO

Os primordios das orientacdes ao mercado reportam a Culliton (1948, p. 20, tradugéo
nossa) onde, em sua obra The Management of Marketing Costs, 0 autor descreveu o executivo
de negdcios como um “decisor”, um “artista”, que possui um “mix de ingredientes”. Borden
(1964) classificou o gestor de marketing como tendo uma aptidéo na qual, segundo ele, o “mix
de ingredientes” estaria relacionado ao mix de marketing.

Em 1964, McCarthy (1964) popularizou o hodiernamente conhecido mix de marketing
composto pelos 4 P’s, sendo produto, pre¢o, promog¢do e praga, variaveis que sao utilizadas
para “desenvolver o produto ‘certo’ e disponibiliza-lo no lugar ‘certo’ com a promogao ‘certa’
e 0 prego ‘certo’, para satisfazer os clientes-alvo e ainda atender os objetivos do negocio®
(McCarthy, 1964, p. 9).

Drucker (1954) preconizava que, apesar de sempre haver a necessidade de um esfor¢o
mercadologico para a venda de bens, o objetivo final do marketing é tornar a venda supérflua.
Neste interim, despontaria um cliente disposto a comprar bastando tornar o produto disponivel.
O autor segue afirmando que o resultado do marketing & compreender tdo bem o consumidor
que o produto se adapte a ele vendendo-se por si so.

Percebe-se que desde a Década de 1950 o marketing busca orientar seus gestores para o
melhor conhecimento das caracteristicas demograficas, psicograficas e comportamentais dos
clientes. De acordo com Drucker (1954), a primeira pessoa a empregar as fungdes de marketing
tais quais “pesquisa de mercado e andlise de mercado, o conceito de posicdo no mercado,
politicas modernas de precos, o vendedor de servicos moderno, fornecimento de pecas e
servigos ao cliente e crédito parcelado” (Drucker, 1954, p. 38, traducdo nossa) teria sido Cyrus
McCormick, provavel inventor da colheitadeira mecanica em meados do Século XIX.

Até o final do Século XX as analises dos consumidores tendiam a ter como base
resultados de pesquisas quantitativas e qualitativas envolvendo dados demogréaficos,
psicograficos e comportamentais. Estas analises acabam sendo frias sem gerar empatia com o
consumidor por meio restrito dos dados e informacfes das pesquisas utilizadas.

Na Década de 1980, despontou por meio dos designers, o uso de personas para
caracterizacdo de usuarios sem a necessidade de citar seus nomes especificos, porém,
ressaltando as caracteristicas comportamentais ideais presentes nestes perfis por meio de um

processo iterativo de refinamento baseado em usuarios de um produto (Cooper, 1999).

% are concerned with developing the “right” product and making it available at the “right” place with the “right”
promotion and the “right” price, to satisfy target customers and still meet the objectives of the business.
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Foi na transicdo entre os Séculos XX e XXI que os profissionais de marketing
perceberam a importancia do uso das personas para facilitar seus processos de segmentacéo e
defini¢do de target ganhando popularidade e permitindo que fossem desenvolvidas estratégias
mercadoldgicas mais eficazes e personalizadas. Atribui-se a (Cooper, 1999) a disseminacdo e
popularizacdo desta metodologia.

Clunis (2019) destaca que para o desenvolvimento de personas faz-se necessario —
obrigatoriamente — 0 uso de pesquisas com o publico ideal para poder representa-los, o que
implicara em custos e tempo mais elevados.

Fato é que as organizacGes nem sempre possuem dados estruturados e atualizados que
representem o perfil de seu melhor cliente. Visando agilizar o processo da defini¢io deste perfil
e otimizando recursos para tal, € proposto o desenvolvimento de proto-personas por
especialistas que possuam expertise no conhecimento do perfil do consumidor. Posteriormente,
as proto-personas poderao ser validadas com pesquisas de mercado e enriquecimento das bases
de dados dos clientes (Gothelf, 2014; Pinheiro, Lopes, Conte & Zaina, 2019).

Neste, sentindo o presente trabalho visa contribuir para a compreenséo préatica do uso
de proto-personas no contexto do marketing, com enfoque na definicdo agil do perfil de cliente
ideal. A proto-persona dever representar o perfil do melhor cliente em organizacGes com
cendrio de escassez de dados dos clientes. Para isso o trabalho apresenta ilustrativamente um
exemplo de proto-personas no contexto de cafés especiais. Secundariamente, o artigo pretende
fortalecer a diferenciacdo de proto-personas e buyer-personas.

O artigo esta organizado em cinco capitulos a contar com esta introducéo. No segundo
capitulo sdo apresentados 0s conceitos de personas e proto-personas visando a sua
diferenciacdo, bem como o cliente ideal por meio das buyer-personas. No terceiro capitulo, a
metodologia utilizada é detalhada. No quarto capitulo, os resultados séo apresentados e, por

fim, no ultimo capitulo sdo apresentadas as consideraces finais.
2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Nesta secdo sdo discutidos os conceitos norteadores do trabalho. Primeiramente,

conceituando personas, depois buyer personas, até chegar nas proto-personas.
2.1 PERSONAS

A criacdo de personas € uma técnica comum em muitas areas da pesquisa social, tendo

seu provavel inicio na Década de 1980 quando os designers comecaram a desenvolver perfis de
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usuarios para auxiliar na compreensao das necessidades e desejos dos consumidores. Inexiste
uma referéncia cientifica Gnica que documente a origem das buyer personas como uma pratica
de marketing, mas sim a publicacdo de inimeros blogs, textos livres e guias de orientacfes
redigidos por empresas e profissionais que vém utilizando desta ferramenta para orientar agdes
estratégicas de segmentacao e vendas.

Persona, para Clunis (2019), consiste na representacdo de um usuério tendo por base
pesquisas sobre 0 mesmo que representem seus objetivos, necessidades e interesses. Cooper
(2004) reporta-se a um capitulo de livro por ele publicado em 1998 e intitulado The Inmates
are Running the Asylum como a introducdo do uso de personas como uma ferramenta pratica
de interacao de design: “personas ndo sao pessoas reais, mas sim representam pessoas reais por
meio do processo de design. Sao arquétipos hipotéticos de usuarios. Apesar de imaginarias, elas
definem os usuarios com rigor e precisdo”* (Cooper, 1999, p. 101, traducio nossa).

Contribuindo com o conceito, Vianna, Vianna, Adler, Lucena, e Russo (2012) definem
personas como personagens ficcionais, concebidos a partir da sintese de comportamentos
observados entre consumidores com perfis extremos. Representam motivacgdes, desejos,
expectativas e necessidades, reunindo caracteristicas de um grupo mais abrangente. Elas
auxiliam no processo de design porque direcionam as solugdes para o sentido dos usuarios,
orientando o olhar sob as informacdes e, assim, apoiando as tomadas de decisdo (Viannaet al.,
2012, p. 81).

Nem sempre o desenvolvimento de personas € baseado em pesquisas e isto pode
comprometer os resultados, (Bhattarai, Joyce & Dutta, 2016) uma vez que uma persona 100%
elaborada com dados ficticios muito provavelmente ndo representara o perfil adequado do
consumidor alvo, mas sim, uma possivel abstracdo de seus desenvolvedores. E neste interim
que “uma das principais lacunas em nosso conhecimento sobre personas gira em torno de
grande parte da Literatura com foco no desenvolvimento tradicional de personas™ (Bhattarai
etal., 2016, p. 104, traducdo nossa).

Nem sempre os dados estdo disponiveis para a elaboracdo da persona e, muitas vezes,
as pesquisas para obté-los tendem a serem onerosas. Para agilizar este processo em ambientes

ageis, foram propostas as ad-hoc persona e as proto-personas (Bhattarai et al., 2016).

4 Personas are not real people, but they represent them throughout the design process. They are hypothetical
archetypes of actual users. Although they are imaginary, they are defined with significant rigor and precision.

° One of the primary gaps in our knowledge regarding Personas revolves around much of the Literature focusing
on traditional Persona development.
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Importante ressaltar que, nesta época, estas personas eram desenvolvidas majoritariamente para
a industria de software.

Goethelf (2012) descreve ad-hoc persona como ‘“representagdo das ‘pessoas’
arquetipicas que a equipe que estd desenvolvendo acredita que serdo seus clientes agora e no
futuro™® (Goethelf, 2012, pp. 2-3, traducio nossa), e as proto-personas serdo “pontos de
referéncia que a equipe pode usar como lentes através das quais as perspectivas centradas no
cliente podem ser vistas em processos continuos de planejamento e tomada de decisdo™’
(Goethelf, 2012, p. 3, traducdo nossa). O autor ressalta ainda que estas personas nao Sao
representacOes cientificas dos perfis de seus clientes. Quando ha a disponibilidade de dados
sobre o perfil do cliente ideal para o desenvolvimento de personas, estas sdéo denominadas

usualmente como buyer personas.
2.2 BUYER PERSONAS E CLIENTE IDEAL

Buyer personas siao descritas como “exemplos ou arquétipos de compradores reais que
permitem aos profissionais de marketing elaborar estratégias para promover produtos e servicos
para as pessoas que podem compra-los® (Revella, 2015, p. 20, tradugio nossa). No mercado,
buyer persona ¢ descrita como uma “representagdo abstrata do cliente ideal, baseada em dados
qualitativos e quantitativos de pesquisas de mercado/concorrentes e perfis de clientes
existentes”® (Zhukocva, 2020, p. 01, traducio nossa).

Importante ressaltar que a buyer persona deve ser desenvolvida tendo como base o perfil
do melhor cliente. Por melhor cliente compreende-se aquele que traz os melhores resultados
para as organizacdes. E comum o erro empresarial de desenvolver buyer personas baseadas em
perfis de clientes como um todo, sem haver o critério de selecdo do melhor cliente. Desta forma,
as acOes estratégicas baseadas nestas buyer personas tenderdo a promover seus produtos e
servigos para um target distorcido.

Outro equivoco comum no mercado € o desenvolvimento de buyer personas tendo por
base somente as percepcdes da equipe que o desenvolve, sem nenhum ou quase nenhum

embasamento na base de dados de clientes reais ou em pesquisas de consumidores. Mais uma

6 ad-hoc persona as a representation of the archetypal “people” they believe will be their customers now and in the
future.

7 the proto-personas will be reference points that the team can use as lenses through which customer-centric
perspectives can be seen in ongoing planning and decision-making processes.

8 buyer personas are examples or archetypes of real buyers that allow marketers to craft strategies to promote
products and services to the people who might buy them.

° A buyer persona is an abstract depiction of the ideal customer, founded upon both qualitative and quantitative
data from market/competitor research and existing customer profiles.
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vez, estes personagens — aqui ficticios — poderdo resultar em agdes e taticas estratégicas
equivocadas.

Zhukocva (2020) destaca que os profissionais de marketing poderdo se beneficiar dos
insights das buyer personas para melhor desenvolverem a segmentacdo de consumidores, para
0 desenvolvimento personalizado de experiéncias de marcas, identificacdo dos leads de maior
valor e alinhamento de marketing cruzado. Basicamente uma buyer persona é desenvolvida
tendo por base a identificacdo de dados demograficos, pontos de dor e desafios dos clientes,
situacdo profissional, fontes de informacao e influéncia, dados psicoldgicos e comportamentais
e processo de compra (Casagrande, 2023).

Os dados dos clientes podem ser adquiridos por meio de informag6es com a equipe de
vendas, entrevistas com clientes e coleta de informagfes com dados empresariais/digitais
oriundos de bases de dados e CRM’s (Customer Relationship Manageme) existentes. E

fundamental ressaltar a importancia de que estes dados estejam atualizados.
2.3 PROTO-PERSONAS

O desenvolvimento de proto-personas é baseado no processo Lean UX na qual a ordem
das operacdes do processo de desenvolvimento das personas € alterada para propiciar agilidade
ao processo, ficando as confirmacdes por meio de pesquisas qualitativas, observacionais,
quantitativas e/ou etnogréaficas para uma fase posteriori (Gothelf, 2014; Pinheiro, Lopes, Conte,
& Zaina, 2018).

Gothelf (2014) destaca que a viabilizacdo das proto-personas se deve ao conhecimento
prévio que os stakeholders tém acerca dos usuarios finais bem como dominio do software que
sera desenvolvido.

Para Pinheiro et al. (2019) as proto-personas sdo uma versdo simplificada de uma persona
criada com base em suposicoes e pesquisas limitadas. Elas geralmente séo criadas por partes
interessadas técnicas para se concentrar nas necessidades dos usuarios. Uma das vantagens de
usar proto-personas € que ela produz um artefato mais conciso, o que permite um foco maior
nas informacBes do usuario relevantes para as partes interessadas envolvidas no
desenvolvimento.

Neste ambito, a técnica incentiva a atencdo as necessidades de um grupo de usuarios e
reconhece que as partes interessadas séo capazes de construir um esbogo de uma personalidade
com suas suposi¢cdes com base em seu conhecimento sobre um determinado dominio. Desta

forma, fornecem uma maneira préatica de reunir o conhecimento que as partes interessadas tém
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sobre os usudrios finais. No entanto, os autores recomendam que o artefato proto-persona seja
validado posteriormente por meio de pesquisas com o usuario final (Pinheiro et al., 2019).

Cabe lembrar que no trabalho os autores Pinheiro et al. (2018) e Pinheiro et al. (2019)
utilizam as proto-personas no desenvolvimento de softwares por isso utilizam o termo
“usuarios”.

Em concordancia com as definicbes anteriores, Jain, Djamasbi, e Wyatt (2019)
apresentam as principais caracteristicas das proto-personas:

e Representacdes preliminares de grupos de usuarios/clientes com base em suposi¢oes e
suposic¢des fundamentadas;

e Criadas nos estagios iniciais do desenvolvimento do produto para ajudar as equipes a
estabelecerem um entendimento compartilhado de seus usuérios-alvo;

e Na&o se baseiam em pesquisas reais de usuarios, mas sim em pesquisas secundarias e
na expertise dos membros da equipe;

e Utilizadas para orientar as decisdes de design e identificar areas em que mais pesquisas
de usuarios séo necessarias;

e Na&o pretendem ser representacdes finais ou definitivas dos usuarios, mas sim um ponto
de partida para futuras pesquisas e refinamentos.

Como as proto-personas sdo usadas nos estagios iniciais do desenvolvimento de produtos
para estabelecer uma compreensdo compartilhada dos usuarios-alvo e orientar as decisdes de
design, elas poderiam ser usadas em um processo de desenvolvimento agil.

Neste sentindo, as proto-personas séo desenvolvidas por meio da interacdo indireta com
0s usuarios e sao desenvolvidas por meio da expertise dos seus idealizadores. Elas sdo criadas
por membros de uma organizacao, geralmente por meio de um workshop em que um grupo de
profissionais selecionados estima as metas, necessidades, comportamento e outros aspectos da
vida e do trabalho de seus clientes. Essas estimativas sdo entdo usadas para fornecer informa-
¢Oes sobre como melhorar um produto ou servigo especifico.

Apesar de personas baseadas em pesquisa serem mais precisas e confiaveis do que as
proto-personas, a vantagem das proto-personas € que elas podem ser desenvolvidas de forma
relativamente rapida e econbmica, tornando-as uma ferramenta Util para organizacdes com re-
cursos limitados ou restricGes de tempo (Jain et al., 2019) e para o processo inicial de desen-
volvimento de produtos a fim de uma visdo compartilhada. Torna-se primordial a validagédo das

proto-personas nos estagios seguintes para que se minimizem os vieses na identificagdo do

cliente ideal.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta terceira secdo apresentam-se 0s parametros metodoldgicos que nortearam a
pesquisa a fim de atingir o objetivo proposto.

Esta pesquisa, quanto a abordagem é qualitativa, uma vez que Silva e Menezes (2005)
trazem a ideia de que neste tipo de pesquisa hd uma relagdo dindmica entre o mundo real e 0
sujeito, além do vinculo indissociavel entre 0 mundo objetivo e a subjetividade do sujeito que
ndo pode ser traduzido em ndmeros. Esta abordagem se mostrou a mais apropriada para
aprofundar a discussao do uso agil de proto-personas para definir o perfil do cliente ideal em
organizacdes que almejem desenvolver novas solugdes em cenario de dados limitados, mas com
expertise interna sobre seu publico.

O objetivo desta pesquisa € predominantemente descritivo. Conforme Gil (2002)
enfatiza, estudos com objetivos descritivos buscam principalmente a caracterizacdo das
propriedades e caracteristicas de uma determinada populacdo ou fendmeno, ou ainda, 0
estabelecimento de relacdes entre variaveis que auxiliem na descricdo mais detalhada do
fendmeno em questdo. No caso desta pesquisa, 0 objetivo é contribuir para a compreensao
pratica do uso de proto-personas.

No que diz respeito a coleta de dados, as informacdes foram obtidas a partir de fontes
secundarias, fazendo uso de bases de dados cientificos, como Scopus e SciELO. Deve-se
destacar que, até o inicio de 2023, havia uma escassez de referéncias cientificas sobre o tema
das proto-personas, como evidenciado na busca sistematica. A pesquisa bibliografica retornou
um namero limitado de artigos relacionados ao conceito de proto-personas, o que é indicativo
de sua relativa novidade e da necessidade de explora-lo em maior profundidade.

Portanto, diante da caréncia de fontes académicas, foram consultados materiais praticos
e conteudos disponiveis na literatura cinza, representando uma lacuna significativa em termos
de pesquisa cientifica estabelecida.

Por fim, para atingir o objetivo principal que é “contribuir para a compreensao pratica
do uso de proto-personas no contexto do marketing, com enfoque na definicdo do perfil de
cliente ideal” foi desenvolvido uma persona hipotética no contexto do setor de cafés especiais.
Entendeu-se que a utilizacdo do caso hipotético facilitaria a compreensdo do uso da proto-
persona, porém nao € objetivo deste trabalho aprofundar no contexto de cafés especiais.

Para o desenvolvimento da proto-persona seguiu-se as orientag0es de Gothelf (2014),
Ortbal, Frazzette e Mehta (2016a), Pinheiro et al. (2018), Jain et al. (2019) e Pinheiro et al.
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(2019). Estas orientacOes incluem que, a proto-persona seja feita por especialistas, tenha

definido as atividades, necessidades e desafios principais.

4 USO DAS PROTO-PERSONAS PARA NA COMPREENSAO DO PUBLICO-ALVO
DE MANEIRA AGIL

Nesta secdo, serd apresentado um caso hipotético de como as proto-personas podem
contribuir no contexto do marketing, com foco na criacdo do perfil do cliente ideal. Sera dado
como exemplo o mercado de cafés especiais para ilustrar como proto-personas podem ser

desenvolvidas.

4.1 CONTEXTO PARA DESENVOLVIMENTO DAS PROTO-PERSONAS: MERCADO
DE CAFES ESPECIAIS

O café é uma das commodities mais comercializadas no mundo, tendo uma receita
mundial estimada para 2023 de US$88,3bn (Statista, 2023). Vegro e de Almeida (2020)
destacam que “o café ¢ cultivado, colhido e geralmente preparado por pequenos produtores,
com mao de obra familiar e sem o uso de maquinas e equipamentos modernos”.

O termo Specialty Coffee foi cunhado pela primeira vez em 1978 por Erna Knutsen, da
Knutsen Coffee Ltd. em palestra para Delegados da Conferéncia Internacional do Café em
Montreuil na Franga, como sendo: “Microclimas geograficos especiais produzem graos com
perfis de sabor tnicos, denominados ‘Specialty Coffees’'®” (Rhinehart, 2017).

Ha ainda uma confusdo nas denominacg6es e classificacdes dos tipos de café no que
tange as suas qualidades e isto tende a confundir o consumidor final. Existem classificacdes
elaboradas pela Associacdo Brasileira de Cafés — ABIC, pela Associacdo de Cafés Especiais
Norte-Americana — SCA, dentre outras. O importante neste na ética deste paper € que a jornada
que o grdo de café percorre desde a semente para o plantio até a xicara do consumidor mantenha
0 maximo de qualidade, preservando o meio ambiente e respeitando a sociedade no decorrer do
percurso de seu processo de agronegocios (Trauer, 2021).

Tendo por base estas caracteristicas, as proto-personas buscariam representar o perfil

do cliente ideal que esteja aberto a estes conhecimentos e valores.

10 Special geographic microclimates produce beans with unique flavor profiles, which she referred to as ‘specialty
coffees.’
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Segundo pesquisa da ABIC (2021) o perfil de consumidor de cafés pode ser dividido
em trés grupos principais: 1) publico geral: aquelas que tomam café comum, ndo entendem de
cafés diferenciados e o0 assunto ndo € prioridade; 2) entusiastas, aqueles que entendem um pouco
mais sobre café, tomam café diferenciados e sdo curiosos no assunto. J& os consumidores
especialistas sdo aqueles que entendem muito de café, ja fizeram cursos, podendo ou nao
trabalhar na area e verbalizam sobre o assunto de maneira técnica. E este ultimo o perfil de
quem consome café especial (cerca de 59% das pessoas classificadas neste grupo consomem
café especial). O levantamento ouviul80 mil pessoas nas cinco regides do pais; porém nao
apresentou a distribuicdo destes entrevistados em cada categoria.

4.2 DESENVOLVIMENTO DA PROTO-PERSONA

O primeiro passo, para o desenvolvimento da proto-persona, € identificar o0s
especialistas que podem participar da construcdo. A escolha dos especialistas deve ser com
base em sua experiéncia no setor e suas contribuicdes significativas para o conhecimento do
mercado. A expertise desses especialistas desempenhara um papel fundamental no
desenvolvimento das proto-personas.

Neste trabalho, o autor principal foi responsavel pelo design da proto-persona, tendo 16
anos de vivéncia interagindo neste segmento por meio de convivéncias com 0s agentes do
SCAS, cursos da BSCA, Sindicafé SP, Kassai Café, Diniz Coffee and Sweets (Kagoshima,
Japdo), dentre outros.

O segundo passo € a realizacdo de Workshops com os especialistas selecionados. O
objetivo desses workshops é criar e definir os perfis dos consumidores ideais para o setor
trabalhado. Durante os workshops, os especialistas devem colaborar ativamente na discussao
detalnada de cada proto-persona, considerando suas caracteristicas demogréficas,
comportamentais, desafios e necessidades. Destaca-se que o workshop pode ser realizado em
apenas um dia. Pode-se também optar por utilizar tecnologias mediadoras no ambiente online.

Para este caso, o workshop foi substituido por intera¢fes sincronas via conversas por
aplicativo de video com outros seis especialistas do setor em questdo, mediado pelo especialista
e autor principal do trabalho.

Analise de conhecimentos prévios: pode ser feita durante o workshop, a intengdo é
aproveitar o conhecimento prévio dos especialistas sobre o publico-alvo. Eles devem

compartilhar suas experiéncias e observac@es, pois essas informagdes sdo valiosas para a
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construcdo das proto-personas, uma vez que representam um conhecimento consolidado do
setor.

Nas interacGes com 0s especialistas, a primeira parte € ouvi-los e extrair as principais
informacbes sobre o publico-alvo. Neste momento, foram feitas anotacfes para serem
verificadas novamente com os especialistas ao final do processo.

Identificacdo de atividades, desafios e necessidades: é também durante o processo de
criacdo que os especialistas devem identificar as atividades, desafios e necessidades dos
consumidores ideais. Isso inclui compreender suas preferéncias, motivacdes e valores
relacionados ao produto em questéo.

A segunda parte da interacdo, foi dedicada a projecao das possiveis atividades realizadas
pelo pablico-alvo, habitos diarios, desafios enfrentados e necessidades, sob o ponto de vista dos
especialistas.

Documentacdo das proto-personas: ap0s 0 processo de criagdo as proto-personas
precisam ser documentadas de forma estruturada. Isso inclui informages como nome, citacao
narrativa, padrdes de comportamento, atividades, metas, valores, atitudes, elementos
motivacionais, influenciadores, conhecimentos adquiridos, conhecimentos a desenvolver,
fontes de conhecimentos, dentre outras.

Neste projeto, adaptou-se o modelo de Ortbal, Frazzette e Mehta (2016) para fazer a
documentacdo do que foi produzido nas interacdes. A Tabela 1 ilustra os componentes que

podem ser utilizados para representar as proto-personas.

Tabela 1 — Componentes da proto-persona

Componente para o desenvolvimento da Persona

Nome narrativo do agente (titulo do arquétipo do agente)

Citacdo narrativa (citacdo que caracteriza o arquétipo do agente)

Nome (nome da pessoa que a persona descreve)

Fotografia

Associagdo ao segmento (qualificadores que conectam a persona ao segmento, normalmente
demograficos)

Padrbes de comportamento (as atividades, habitos ou acdes do arquétipo do segmento)
Atividades

Metas (as metas do agente, ndo apenas relacionadas a um empreendimento, mas na vida)
Valores (os valores personas)

Atitudes (conotagdes positivas ou negativas associadas a uma parceria com as partes
interessadas)

Elementos Motivacionais (fatores motivacionais — pessoais e profissionais)

Influenciadores (os influenciadores / motivadores em suas vidas; internos vs. externos)
Conhecimentos Adquiridos (conhecimentos que adquiriu para o desenvolvimento das atividades
profissionais)

Conhecimentos a desenvolver (conhecimentos importantes para melhorar a qualidade de suas
atividades)

Fontes de Conhecimentos (onde buscar conhecimentos para aprimorar a qualidade de suas
atividades)
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16 Atividades (principais atividades desenvolvidas em sua area de competéncia)

17 Desafios (desafios a conquistar para implementar melhor qualidade em suas atividades)

18 Necessidades e Oportunidades (0 que a persona precisa fazer/conquistar para aprimorar suas
atividades)

19 Relacionamentos existentes com outros membros da cadeia.

20 Relacionamentos que precisam ser desenvolvidos com outros membros da cadeia.

21 Meétricas importantes para avaliar a qualidade dos servicos prestados e/ou produtos finais.

Fonte: Adaptado de Ortbal, Frazzette, & Mehta ( 2016, pp. 232-233, tradugéo nossa)

Depois de documentado os principais elementos, deve-se fazer a validagdo e
refinamento com os especialistas sobre os itens.

No projeto em questdo, isso envolveu a revisao das informacdes pelos especialistas para
garantir que as proto-personas representem adequadamente o publico-alvo. Qualquer
discrepéncia ou ajuste necessario foi discutido.

Por fim, faz-se a apresentacdo visual da persona. Uma vantagem adicional na
elaboragéo da proto-persona para a definigdo do perfil do cliente ideal reside na facilidade de
visualizacdo de todas as informacdes essenciais, apresentadas em um formato estruturado e
gréfico. Isso possibilita um entendimento precoce e detalhado do publico-alvo.

A apresentacdo da proto-persona torna claro as possibilidades e necessidades de
interacdes entre agentes em atividades de compartilhamento de conhecimentos visando as
melhorias de qualidade dos produtos por eles desenvolvidos.

No contexto criado a proto-persona foi orientada ao conhecimento, ou seja, foi
identificado tanto os conhecimentos essenciais quanto as fontes de onde adquirem esses
conhecimentos. 1sso possibilita identificar atividades e desafios para a aquisicdo do
conhecimento, 0 que muitas vezes ndo € comum nas técnicas de desenvolvimento de personas.

Dito isso, com as informacdes coletadas do mercado de café e o conhecimento dos
especialistas da area a proto-persona hipotética que presenta o cliente ideal, consumidora de
cafés especiais, pode ser visualizada na Figura 1.

Nota-se que todos as principais informacdes sobre estilo de vida, onde mora, habitos,

conhecimentos essenciais, métricas, dentre outros, sdo apresentados de maneira mais amigavel

no formato proposto.
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Figura 1 — Proto-persona do cliente ideal de cafés especiais

Consumidora de Cafés Especiais
“Consumidora de cafés especiais, profissional de UX, casada”
Um dia em sua vida

Mora em Toronto onde trabalha como consultora de User Experience em organizacoes
multinacionais. Na sua rotina estao inclufdas viagens internacionais com frequéncia para
ministrar palestras e consultorias em palses de todos os continentes. Apreciadora de cafés
diferenciados, mantém um blog sobre cafés especiais nas horas vagas.

* Experimenta diferentes dipos de cafés

* Estudaformas de preparo

* L& sobre a historia do café i A=l
* Estuda analise sensorial Whltney TopaZIo
* Participa de cursos de formagao basica de baristas Feminino, 44 anos
* Esrcreve sobre cafés especiais em seu Blog Casada
Personalidade
Carater / Atitudes Metas de Vida Motivacdes
Comunicativa e com vivéncia no Pretende conhecer pessoalmente Espera que as marcas de cafés
desenvolvimento de estratégias de produtores de cafés para aprimorar o especifiguem melhor as origens,
UX. blog sobre cafés especiais que estéa atributos e propriedades dos cafés nas
E pré-ativa e sua facilidade de desenvolvendo. embalagens dos mesmaos.
comunicagao contribui nas Gostaria de saber informagdes sobre a Contribuir com o conhecimento sobre
aproximagoes com baristas, rastreabilidade completa dos cafés. cafés bem processados de forma
gestores de cafeterias e mestres de simples e acessfvel aos consumidores
torra das cafeterias que frequenta. influenciando-os em suas escolhas.

A curiosidade também é uma
caracterfstica presente.

Conhecimentos Essenciais

Possui Precisa Desenvolver Fontes de Conhecimentos

Quer conhecer mais sobre a rastreabilidade A constante busca por conhecimentos

Conhece métodos de preparo de cafés, dos cafés consumidos e sobre as atividades  sobre cafés inclui publicacoes técnicas

como armazenar corretamente o café e

temperaturas adequadas da doua para que sao desenvolvidas pelos produtores como a Revista Espresso e Roast Coffee
cadapmétodo de egtra 0 guap para poder aprimorar seu Blog de Cafés Magazine, portais especfficos na
Sempre estuda Sobregs c;rigens dos Especiais. Internet, publicagdes cientificas

Deseja aprender sobre perfisde torrapara  acessadas em repositérios de

comegar comprar cafés verdes e torrarem  universidades além de workshops

casa. promovidos pela SCA, feiras e cursos em
cafeterias e micro-torrefagtes. Busca
visitar cafeterias e micro-torrefagdes e
conversa sempre que possivel com
baristas e mestres de torra

Atividades, Desafios, Necessidades e Oportunidades

cafés que consome e exercita os perfis
sensoriais dos mesmos.

Atividades Desafios Necessidades & Oportunidades
* Prepara seu café todos os dias * Saber escalher os melhores cafés na * Os webinars na Internet durante a

* Pesquisa diferentes tipos de cafés lojas Sindemia Covid-19 propiciaram

para experimentar ¥ Aprender diferentes métodos de integracdo de conhecimentos e

* Pesquisa sobre utensilios para preparo relacionamentos com baristas,

diferentes formas de extragao docafé  * Saber comparar cafés especiais com

. ” produtores, mestres de torra, editores
Escreve seus aprendizados no Blog cafés do mercado

de revistas especializadas e outros

de Cafés Especiais * Propriedades da 4dgua adequada ao i de café: iai
* L& sobre a histéria do café em preparo consumicores € ales sspeciais.
diferentes culturas ¥ Aprimorar habilidades sensoriais

Relacionamentos com outros Agentes do SCAS

Possui Precisa Desenvolver Métricas

# Conversa frequentemente com baristas ~ # Contato com Produtores para aprender # Numero de cafés especiais degustados por
das cafeterias que frequenta. mais sobre o ciclo produtivo do café mas o _

# Poussui pouco contato com Mestresde  especial # Marcas de cafés especiais consumidas por
Torra com os quais — sempre que possivel - # Contato com Mestres de Torra para més ) ) :

troca algumas ideias. aprender a torrar o café em casa # Quantidade monetaria despendidacom a
# Tern relag@o proxima com um Editor de comprade cafés especiais por més

Revista Especializada devido ao Blog que # Quantidade em quilogramas de cafés
escreve sobre cafés especiais. especiais consumidos por més

Fonte: os autores com adaptacdo de Ortbal, Frazzette e Mehta (2016); Trauer (2021) e ilustracéo de Souza (2021).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho explorou a utilizacdo de proto-personas como uma abordagem agil na
identificacdo do cliente ideal. Contribuiu para a compreensédo préatica do uso de proto-personas
no contexto do marketing, com enfoque na definicdo do perfil de cliente ideal e consideracéo

de suas percepgdes de valor. Compreende-lo no inicio do processo de desenvolvimento de
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novos produtos é vital em setores competitivos. O artigo também permitiu tragar a evolugao do
marketing até o estabelecimento do uso das personas e buyer personas, bem como a
diferenciacédo delas para as proto-personas.

A pesquisa demonstrou que a agilidade na identificacdo do cliente ideal é alcangavel
por meio das proto-personas, aproveitando o conhecimento dos especialistas sobre o publico-
alvo. Em se tratando do exemplo apresentado no trabalho, a proto-persona do consumidor de
cafés especiais, proporcionou uma compreensdao abrangente das atividades, desafios,
necessidades e oportunidades para esse publico.

As implicacBes praticas estdo relacionadas ao uso de proto-personas no inicio do
processo de desenvolvimento de novos produtos, onde pesquisas aprofundadas séo custosas e
podem ndo ser o melhor investimento. Além de cenarios onde existem poucos dados
disponiveis. Desta maneira, elas podem ser utilizadas como norteadoras para as validac6es do
cliente ideal. A abordagem da proto-persona apresenta, além dos componentes basicos, 0s
conhecimentos essenciais. 1sso pode despertar insights para profissionais da area no que tange
0s componentes que integram a persona do cliente ideal.

A principal contribuicdo para a academia € na diferenciacdo de personas e proto-
personas. E comum a construgio errdnea de personas sem a utilizagio de dados suficientes.
Entender que existe uma técnica ou metodologia que suporta essa criacdo pode ampliar novos
estudos e discussdes. Como limitacdes deste trabalho, considera-se o escopo adotada para
exemplificar a criacdo da proto-persona. Sendo, assim como trabalhos futuros, sugere-se que
ela seja aplicada em outros contextos, projetos e organizacGes para 0 aprimoramento desta
técnica.

Ao final, compreende-se que o estudo contribuiu para implicacdes praticas e tedricas no
uso de proto-personas como fator &gil na identificacdo do cliente ideal. Apesar da aplicacdo ter
sido em cenario especifico, como a industria de cafés especiais. 1sso pode servir como guia para
organizacOes que buscam adotar estratégias mais ageis na compreensdo de seu publico-alvo,

melhorando a personalizacdo das acOes e o direcionamento estratégico.
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