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Toda marca verdadeiramente estratégica nasce
de um territorio que €, ao mesmo tempo, intimo e
contextual.

Este exercicio foi criado para reunir, em um so
mapa, tudo o que vocé ja fez das camadas
essencials que sustentam a construcao da sua
marca pessoal: guem vocé é, quem VOCcé quer
servir, que espaco o mercado oferece e que
forcas culturais atravessam tudo isso.

Ao final, vocé nao tera apenas um retrato. Tera
um mapa do lugar que s6 vocé pode ocupar com

verdade, intencao e diferencial.

Boa jornada.

Time Vinci Society
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Etapa

OEu

Luz, sombra e legitimidade

A primeira etapa do diagndstico € reconhecer sua
esséncia: identifique suas forcas, sombras e como
elas se manifestam. Compare sua autoimagem com
a percep¢ao de quem convive com vocé. Inspire-se
em referéncias com caracteristicas semelhantes as
suas para ampliar a autoconsciéncia. Por fim,
resuma tudo em uma expressao de duas palavras
que represente seu equilibrio entre luz e sombra.
Esse processo sera a base para uma marca pessoal
auténtica e estratégica.

1. Maiores Luzes: Quais sao suas 3 principais
forcas que se expressam com naturalidade?

Ex: “Clareza ao se expressar”, “Facilidade em ouvir e acolher”,
“Capacidade de traduzir ideias complexas em linguagem acessivel".

2. Maiores Sombras: Quais sao 1 ou 2
aspectos desafiadores que, quando
integrados, se tornam poténcia?

Ex: “Tendéncia a evitar conflito”, “Medo de parecer invasiva”

— Quando aceita sua poténcia comunicadora, entende que
confronto com empatia pode ser ferramenta de cura.

3. Marca de duas palavras: Qual a sua
palavra que represente sua luz
(seus talentos, forcas, esséncia) +
uma que represente sua sombra (os
pontos dificeis que voceé aceitou e
integrou)?

Ex: “Vulnerabilidade estrategica” / “Furia criativa” /
“Exigéncia sensivel”.
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4. Legitimidade: Que tema ou causa
vocé carrega com legitimidade
simbdlica e pratica?

Ex: “Falo com propriedade sobre segurangca emocional em ambientes

de alta performance, porque vivi o caos da inseguran¢a e aprendi a
construir espagos seguros, primeiro para mim, depois para os outros.”

MaioresLuzes:

Maiores sombnras:

Legitimiclacle:

Marcacde duas palavras:

Dica: Preencha apds a leitura completa do material,
recomendado o uso da pagina 10 deste arquivo.
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Etapa?2

O Publico

Quem voceé quer servir (de verdade)

Apos entender quem voceé €, o proximo passo €
mergulhar nas emocoes e percepcoes do seu
publico. Identifique o que ele deseja, o que o frustra
e como ele se enxerga ou gostaria de ser visto.
Observar suas aspiracoes, rejeicoes e insatisfacoes
permite construir uma marca gue se conecta de
forma auténtica, emocional e estratégica, gerando
autoridade e relevancia real.

1. Paixoes: O que seu publico mais deseja
viver, sentir ou conquistar?

Ex: “Sentir que esta usando seu talento de forma auténtica”,
“Ter liberdade criativa com estabilidade financeira”.

2. Raivas: Que contradicdes, angustias
ou limitacoes impedem isso hoje?

Ex: “Sentem que precisam se encaixar em padrbes que ndo
os representam”, “Sofrem com instabilidade, baixa confian¢a
ou sindrome do impostor”.

3. O que ele diz querer: Qual solucao esta
buscando?

Ex: “Mudar o mundo”.

4. Como é visto: Como ele é visto pelo mundo?

Ex: “Como talentoso, mas confuso”,
“Como alguém que faz de tudo, mas ndo tem foco”.
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5. Como quer ser visto: Como ele
gostaria de ser visto pelo mundo?

Ex: “Como uma referéncia em autenticidade e criatividade”,
“Como alguém inspirador, corajoso e coerente”.

6. Inimigos: O que seu publico
odeia no mundo?

Ex: burocracia, desigualdade, falsidade, superficialidade.

O Publico
1. Paixoes: 2.Raivas:
3. O qque diz cjuerer: 4.Como é visto:

5. Como cjuer ser visto:

6. Inimigos:

Dica: Preencha apds a leitura completa do material,
recomendado o uso da pagina 10 deste arquivo.
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Etapa 3

O Menrcacdlo

Onde esta o excesso, a lacuna e a sua poténcia.
Para se posicionar com autenticidade, € essencial
entender quem sao seus verdadeiros concorrentes
e como eles se comunicam com o publico.

Va alem da sua percepcao: escute seu cliente para
descobrir quais solucoes ele realmente considera.
Analise os discursos, diferenciais e canais usados
por essas marcas e identifique padroes, brechas

e oportunidades. Comparar semelhancas e
diferencas te ajuda a enxergar onde sua marca
pode se destacar de forma legitima e relevante

no mercado.

1. Quem sao: Liste 3 grandes concorrentes.

2. Como sao percebidos: Na visao dos clientes,
quem compete com vocé?

3. Drivers de escolha: Quais os atributos sao
direcionadores de compra para o seu cliente?

O Menrcaclo

1. 3 Grandes concorrentes:

2. Como sio percebicdos:

3. Drivers ce escolha:

Dica: Preencha apds a leitura completa do material,
recomendado o uso da pagina 10 deste arquivo.
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Etapa 4

O Mundlo

As tensoes que atravessam vocé e o seu publico.
Observar o mundo é essencial para entender

como mudancas culturais, sociais e tecnologicas
moldam os valores e comportamentos do seu
publico e mercado. Tendéncias como autenticidade,
saude mental ou inteligéncia artificial impactam
diretamente as decisoes de consumo.

Ao analisar tensoes como liberdade vs.
performance ou exposicao Vvs. privacidade,

vocé identifica oportunidades simbdlicas para
sua marca. Preste atencao tanto nos discursos
dominantes quanto nas vozes emergentes, elas
revelam o que esta em alta, em crise ou pronto
para ser ressignificado. Assim, sua marca nao
apenas acompanha o momento, mas se posiciona
como agente cultural de transformacao.

1. Tendéncias culturais:
Quais sao os temas em alta na cultura
(moda, habitos, comportamento)?

2. Tensoes culturais dominantes:
Quais conflitos, contradicoes ou
insatisfacoes estao emergindo na cultura?

3. Grandes acontecimentos: Quais sao as
grandes tendéncias e acontecimentos
sociais e tecnologicos?
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4. Valores: O que as pessoas estao atualmente
valorizando mais?

5. Saturacao: O que elas estao saturadas

de ver? O que as pessoas estao atualmente
valorizando mais?

1. Tencléncias culturais: 2. Tensoes Culturais:

3. Grancles acontecimentos: 4.Valores:

5. Saturacao:

Dica: Preencha apds a leitura completa do material,
recomendado o uso da pagina 10 deste arquivo.
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Conclusao

Agora que vocé completou o Mapa Diagndstico
Integrado, vocé nao tem apenas uma fotografia
do presente, tem a matéria-prima da sua visao
de futuro. O que vocé descobriu sobre vocé,
seu publico, o mercado e o mundo nao serve
apenas para entender onde esta. Serve para
decidir aonde quer Ir.

A partir daqui, vocé deixara de responder ao
contexto e comecara a desenha-lo. No proximo
modulo, vocé ira desenhar a sua estratégia

e ira formular a sua Grande Visao. E tudo o que
construiu até aqui vai te ajudar a respondé-la
com coragem, clareza e profundidade.

Vocé agora tem:

= A sua esséncia (luz e sombra)
= A percepcao dos outros

= A alma do seu publico

= As lacunas do seu mercado

= As tensoes do mundo

Tudo Isso te preparou para
a proxima pergunta:

“Qual transformacao eu quero provocar no

mundo através da minha marca pessoal?”

Chegou a hora de formular
a sua Grande Visao.

PLPC7ybWCoPcWcYHUrFBHjPPOMs2 / 12665987740 / +5521991826378



A191005 IDUIA



