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ROTEIRO 1



https://docs.google.com/file/d/16a1vy41GEAvVmFf8SEZ3sfHs2yVTYF0a/preview

ROTEIRO 1

Erik: Olha s6é mulherada. Pra mim, esse aqui
é um dos melhores exercicios que tem para definir
pernas e gluteos. Se liga so: o retrocesso.

Erik: Vocé vai usar um step vai colocar na
parte da frente

Erik: A perna de tras. E ai que esta o segredo.
Vocé val quase encostar o joelho la no chao.

Erik: E na hora de subir vocé aproxima de
forma bem suave

Erik: A forca total € nessa perna da frente. La
no calcanhar.

Erik: Sobe. Vocé vai sentir muito os gluteos e
pernas.

Erik: Devagar. Joelho la no chao, subiu e
juntou.



ROTEIRO 2



https://docs.google.com/file/d/1VLYZTE0JWgiCmLsZ2iHCICFXzyzTakwP/preview

ROTEIRO 2

- “Qutro dia, estava no salao de beleza e uma moca
disse:

-‘A empresa X vai crescer muito, € o que os dados
mostram!”™

-Olhar curioso para a camera)
-Virada + exemplo pratico

-“Eu falei pra ela: ‘'Nem sempre o que mostram nos
dados conta a histéria real.’

-Quer ver? Se eu pergunto sé pros meus amigos e
90% concordam comigo...

-Parece convincente, ne? Mas todos eles pensam igual a mim.

-Isso é vies de amostra — a pesquisa ja nasce inclinada pro
resultado que eu queria ouvir.”

-“E sabe aquela frase ‘contra fatos e dados nao ha
argumentos’? E a maior faldcia de todos os tempos.

-Se vocé nao sabe nem por onde comecar a criticar, vai
aceitar qualquer numero que jogarem na sua frente.

-Pra mudar isso, recomendo o livro Como Mentir com
Estatistica — um classico de 1940, simples e atual, que te
ensina a contra-argumentar de verdade.”



ROTEIRO 3



https://docs.google.com/file/d/1DGNd546Pej2WE5mbXFsV7FIe4I2ebazo/preview

ROTEIRO 3

- A Nestlé foi acusada de sonegacao fiscal por
causa do KitKat

- E sabe como ela respondeu? KitKat nao é
chocolate. E biscoito com cobertura de chocolate.

-E sério. Eles provaram que mais de 50% do KitKat é
wafer, e nao chocolate. E com isso... conseguiram
zerar o |IPI.

-Classificado como chocolate, o IPl era de até 15%.

-Classificado como biscoito... o IPl virou zero.

-Essa estratégia gerou uma economia de mais de RS
45 milhoes por ano.

-Nao é sonegacao. E estratégia.

- Eles nao esconderam nada. Apenas entenderam a
lei melhor do que a Receita.

- O detalhe técnico que economiza milhoes.

-E vocé ai... pagando imposto como se fosse
obrigacao inquestionavel.

Esta jogando o jogo... ou esta sendo jogado por ele?
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UMA EQUIPE?"



https://docs.google.com/file/d/1CSvPZnZ45JonDhypqRb59RJzN4QkQcWt/preview
https://docs.google.com/file/d/1CSvPZnZ45JonDhypqRb59RJzN4QkQcWt/preview
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NAC TEREIOD CAVERA
E ILUMINACAO"

' Nao bastalempreender,

NAG TENMOD
UMA EQUIPE?"



https://docs.google.com/file/d/1jgAQ3yQ23dEb4ud54aJw69gqnPKfmnuz/preview
https://docs.google.com/file/d/1jgAQ3yQ23dEb4ud54aJw69gqnPKfmnuz/preview
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NAC TEREIOD CAVERA
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NAG TENMOD
UMA EQUIPE?"



https://docs.google.com/file/d/1wTnj4EPAZpySNN6sBVW0LLJ00DnOxfgx/preview
https://docs.google.com/file/d/1wTnj4EPAZpySNN6sBVW0LLJ00DnOxfgx/preview

PROCESSO DE
CRIACAO DE
CONTEUDO




O) OBJETIVO E PUBLICO
Defina o PORQUE e PARA QUEM.

1) PILARES DE CONTEUDO (IDENTIDADE — TEMAS)

e Converta atributos de marca em 3 pilares

2) BANCO DE IDEIAS & REFERENCIAS

e Busque 2-3 referéncias de formato

3) MAPA DE GERAGCAO DE IDEIAS (INPUT DO PUBLICO)

e Perguntas frequentes (DMs, comentarios, pacientes/clientes).
e Dores e desejos (0 que impede / 0 que querem alcancar).
e Tendéncias & contexto (sazonalidade, datas, noticias).

4) STORYTELLING E ROTEIRO

e Impacto Inicial, Envolvimento Narrativo e CTA respeitando o AIDA.




5) LINHA E CALENDARIO EDITORIAL

e Defina proporcao semanal (ex.: 50% Educacao | 30% Autoridade/Opinido | 20% Oferta).
e Defina frequéncia (ex.: 3x/semana: Seg/Qua/Sex).

6) PRODUGCAO (PRE, PRODUGCAO, POS)

e Pré: roteiro final, checklist visual (capa, cenario, etc), assets (imagens, B-roll, icones).
e Producao: gravacao/enquadramento/audio; captacao de B-roll; design do carrossel.
e Pds: legendas, CTA, hashtags

7) PUBLICAGCAO E DISTRIBUICAO

e 15 min de interacao ativa (responder, fixar comentarios).

8) METRICAS-CHAVE E ITERAGCAO SEMANAL

e Explicarei em breve.




POSICIONAMENTO

Atributos:

e Tecnicamente Crivel:
autoridade, conhecimento comprovado,
base em evidéncias.

e Resolutivo:
objetivo, direto ao ponto,
sempre entregando resposta ou solucao.

e Pessoal:

proximidade e empatia, linguagem clara e sem
“tecniqués” exagerado.

Premissas de Conteudo:
e Foco em resolver questoes ou problemas

e Sempre de jaleco com tom sério

e Sem jargdes excessivamente técnicos




FOrmaTtos ReFeréncla:

TALKING HEAD PRATICO

O que é: apresentacao visual, extremamente pratico, nada de “tecniqués
Objetivo: Responder de forma visual e objetiva sobre um tema especifico.

Exemplo:

Tema: “O que a cor da urina revela sobre sua saude?”

Estrutura:

Hook (0-3s): “Sua urina esta assim? Pode ser sinal de algo sério.”
Visual: imagens/cores ilustrando exemplos reais.

Explicacao clara: significado de cada cor em linguagem leiga.

Conclusao/CTA: “Se perceber essas cores por mais de dois dias, procure um
urologista.”

Duracao: 20-40s

Frequéncia: 1x por semana para temas diretos e faceis de entender.

Referéncia: Health with Cory



https://docs.google.com/file/d/1OMCfl_MhV0qDZiibyd_re4tR9NLgoZlC/preview

Fac¢a uma pergunta

Dr meu marido tomou
tadalafila e ele tem pressao
alta faz mal ?

+Q

Referéncia: Dr. Felipe Rocha

FOrmaTtos ReFeréncla:

CAIXINHA

O que é: Caixinhas de perguntas do instagram
Objetivo: tirar duvidas/dores comuns dos pacientes criando interacdes diretas.

Exemplo:

Pergunta: “Doutor, meu marido tomou tadalafila e ele tem pressao alta. Faz mal?”
Estrutura:

Abertura: repetir a pergunta na tela.

Resposta direta: explicar de forma simples e objetiva.

Orientacao pratica: alertar sobre situacdes especificas que exigem cuidado.
Duracao: 15-30s

Frequéncia: 2x por semana, intercalando temas simples e complexos.



https://docs.google.com/file/d/1v9pmuH2rOas9_kh4zG5gtUSYpwq-_2YZ/preview

FOrmaTosS ReFeréncla:

FORMATO ILUSTRATIVO

O que é: Imagens técnicas acompanhados de narracgao.
Objetivo: Explicar de forma visual e educativa problemas mais complexos.

Exemplo:

Tema: “Quando nao operar a prdstata aumentada.”
Estrutura:

Hook: “Se vocé tem a prdstata aumentada...”

Visual: imagens anatdmicas simples, setas, destaques.
Explicacao clara: sintomas, causas e prevencao.
Conclusao: recomendacao médica.

Duracao: 30-60s

Frequéncia: 1x a cada 10 dias, para temas mais educativos.

Referéncia: Dr. Tiago Guirro



https://docs.google.com/file/d/1OMCfl_MhV0qDZiibyd_re4tR9NLgoZlC/preview
https://docs.google.com/file/d/1p3nwiP4DcFwxosGC-k5kNW7GhrU7hlaM/preview

CALENDARIO EDITORIAL

EDITORIAS/ -
FORMATOS Talg;r(;g Caixinha llustrativo Caixinha EISer=]




POSICIONAMENTO

Atributos:
e Premium Acessivel
e Conforto e Usabilidade

e Composicao

Premissas de Conteudo:
e Produto aplicado a vida real
e Sempre em figuras aspiracionais

e Estetica: brilho, destaque, beleza




FOrmaTtos ReFeréncla:

INSPO

Objetivo: criar inspiracao e desejo através da composicao visual de joias.

Exemplo:

Tema: “Transformando o visual apenas com acessorios”
Estrutura:

Hook (0-3s): “Olha como um simples detalhe muda tudo.”

Visual: mao inicialmente sem joias, e no decorrer do video, surgem pulseiras,
anéis e correntes delicadamente, criando camadas e brilho.

Conclusao/CTA: “Qual dessas combinacdes é a sua cara? Comente aqui.”
Duracao: 20-40s

Frequéncia: 1x por semana, alternando combinacdes minimalistas e mais
ousadas.

Referéncia: Lisa Ktz


https://docs.google.com/file/d/1q8-SJ4QZO14bzrxxGk2s754wD2VPMmQG/preview

Referéncia: Catspanti

FOrmaTtos ReFeréncla:

EDUCACIONAL

O que é: como utilizar as jdias, curiosidades sobre materiais das jodias, etc.
Objetivo: Ensinar de forma envolvente sobre a utilizacdo e curiosidades de jdias,
conectando histdria, design e significado para gerar desejo e valor percebido.

Exemplo:

Tema: “O Guia das Fashion Girls para Joias com Histdria e Significado”
Estrutura:

Abertura: “O luxo de verdade nao grita, ele sussurra bom gosto.”

Visual: closes das joias mencionadas, alternando entre imagens de arquivo,
videos de uso real e detalhes de acabamento.

Explicacao pratica: apresentar a histéria e curiosidades de pecas iconicas,
explicando seu significado, design e relevancia ao longo do tempo, e mostrar
como escolher joias que unem valor estético e simbdlico.

Duracao: 40-60s

Frequéncia: 1x a cada 15 dias, alternando entre curiosidades histdricas e dicas
de como combinar pecas iconicas no dia a dia.



https://docs.google.com/file/d/1Ownpo38y2LFLFd7jBVKGxus_d-0If5Od/preview

FOrmaTtos ReFeréncla:

ASMR

O que é: apresentando a qualidade da minha embalagem.
Objetivo: transmitir a qualidade premium do produto através de sons e
detalhes visuais da embalagem.

Exemplo:
Tema: “A experiéncia de abrir uma embalagem premium”.
Estrutura:

Visual: close-up da embalagem, mostrando textura, detalhes e acabamentos
enquanto as maos interagem lentamente.

Duracao: 20-40s

Frequéncia: 1x por més para reforcar percepcao de valor e qualidade da marca.

Referéncia: kkjewelry50



https://docs.google.com/file/d/1lPF3NkZCsy_a_wmuvgr-yXnMW6vDjaH7/preview

Formato Adicional
(ideia que tive enquanto buscava formatos)

Historias de Clientes: mostro a j6ia e embalo ela e coloco uma legenda como “Eles se conheceram na
escola, namoraram, terminaram e, depois de 18 anos, ele pedira ela em casamento. <3”



https://docs.google.com/file/d/1lPF3NkZCsy_a_wmuvgr-yXnMW6vDjaH7/preview
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REPORT

¥ Instagram Vinci |

¥ Saude do perfil (alcance, engajamento e seguidores)

Meta de visualizagcbes semana geral: 10.616 | Feito: 216.257 (2037,07% da meta) INDICADORES
: — META VS REALIZADO
(+286,82% da semana anterior) Sl EVOLUCAO % SEMANA ANTERIOR
Meta de visualizacbes més geral: 93.172 | Feito: 291.654 (313,03% da meta) 3 7
(+396,91% da mesma semana do més anterior) e
0,0% vieram de anuncios | 52,2% stories | 47,6% posts | 0,2% reels

== Fevereiro == Margco == Abril

300.000

SHEETS _
EVOLUGAO SEMANA CONTRA SEMANA
EVOLUGCAO MES CONTRA MES

200.000

100.000




REPORT

¥ Hipéteses: HIPOTESES DO
* Demos inicio as postagens no perfil da Vinci ja com alguns bons numeros. iz sl ol ol el 2
Carrosséis com média de ~700 likes, ~30 cliques e ~8 MQLs. Oscar esta .- N
rampando rapido. Ponto positivo para buscarmos novos formatos pro perfil.
® Stories seguem tendo bom desempenho com 2.5k-3k views
| Acionaveis da semana anterior: ACIONAVEIS PARA
. . _ — MELHORAR
Retomada da postagem de conteldo com maior frequéncia i O RESULTADO
>

| Acionaveis dessa semana:

Teste Reels Case

Teste This Is...




v Erros e Aprendizados (analise dos contetudos)

v Posts com melhor performance e hipoteses

Resultados:

Alcance: 19.178

Curtidas: 1.696 R E p 0 RT

Like Rate: 8,84%
Compartilhamentos: 594
Share Rate: 3,09%

Analise:
| 3k ANALISE MELHOR E PIOR
COPIE AS ESTRATEGIAS DAS MARCAS QUE Como possiveis motivos para isso eu St POST DA SEMANA PARA
ESQALAM REO!'TA penso em: Capa que reforga uma dor i ’ DEBATE NO RITUAL
ACUSTO QUAQ@ percebida pela equipe de vendas em S
-— relagao aos clientes e como foto da Tay
LR Tabela dindmica que agrega valor de

forma simples em uma das telas

Telas com textos mais curtos e que
permitem uma leitura mais rapida




Faixa de
Seguidores

10 a 100k

100 a 500k

500k a 1M

Taxa de
Engajamento

@. InsTrack




Definicao de
guem voceé quer
atingir

Formatos,
trends,
comportamento,
assuntos

Alimenta o COE

Aprendizados alimentam

insights culturais e
plataforma

Refina

estratégiade

. ~ /
ampliagdo €

Investir no que
funciona

Aprendizados

Aprendizados ajudam
arefinar
entendimento ao
publico

ajudam a fazer um

melhor COE

Andlise de
Engajamento (alcance,
compartilhamentos e
comentarios)
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( framework dos canais de
distribuicdo para sua marca

Neste exato momento, vivemos
uma das malores rUPtLNas NO Mun-
dodosnegdolos e um dos principals
sinals 6 a Instabllidade na geragio
dedemanda.

Qual o Impacto dessa fragiidade?
As empresas flcam a mercd de fa-
tores externos e sem previsibilida-

- Community: Sio canals onde os
clientes se conectam através da
marca como programa de Indica-
o, comunidade dentro da prépria
plataforma e comunidades em ou-
tras plataformas.

Depols, vood preoisa entender quais
serdo 08 objetivos de cada canal de

de de receita,
ter um orescimento sustentével e
escaldvel no ourto, médio e, prinok-
paiments, no longoprazo.

Por outro lado..*Existe um pequeno
@rupo de empresas que ests ores-
cendo acima da média e escalando
roceita de forma eficlente por de-
senvolverem uma estratégia ro-
busta de distribulgdo de marca que
Voo$ terd acesso exohsivo nesta
edigio.

Depols, é preciso conhecer os ca-
nais existentes no mercado. Nesse
©as0, vamos focar apenas no The
P.0.E.T.L.C. Framework, queséioos
canals externos:

- Paki Media: Sio 08 canals que

- Aleance: Aumentar a primelra Im-
presso de marca.

- Awareness: Aumentar o conheck-
mento damaroa.

- Aucisnciaz Criar frequénciaeinte-
ragéio.

- Desejo: Posiclonamento, histéria,
autoridade e endosso.

- Reoceita: Converter desejo em
venda.

- Indicag#io: Guiar o ollente na esca-
dadevalor.

Por (iltimo, voo8 precisa ter clareza
sobre @8 respostas das seguintes
perguntas antes de defin> quais se-
r40 08 canals de distribuigao dasua
marca:

Vood paga para ap: 2
OOH, rédio, jornais © revistas, In-
fluenciadoros, streamings, in-apps,
branded content e patrocinios.

- Owned Media: Sio aqueles que
V008 60dono doprépriocanaloomo
loja,escnitério, fachada, e-mall, SMS,
grupo de WhatsApp, blog, SEO, site,
newsletters e podoasts.

- Earned Media: S30 canals de ter-
ceiros que vood conquista sem
gastar nenhum centavo como Im-
prensa, influenciadores que oitam

1
- Seu publoo-alvo estd presents
neste canal?

- Vood consegue fazer uma sog-
mentagdoadequada?

- Como as pesscas se comportam
nessecanal?

2.Custo

- Vood consegue banocar o investi-
mento minimo necessério?

- Qual arelagio entre ooustoe aes-
cala desse canal?

ga clientes, -
rovien. comoutros canals?
- Team Work: S20 canals blaterals 3 Tempo

quando duas marcas promovem
UMaa outracomoNo caso das colla-
bse afiiados.

~Interactive: S&o canals comdistri-
buiglio de experiéncia como even-
tos, conferénoias, palestras, brin-
des, embalagens, ativagdes, lives,

- O tempo para colher resuitados
estd alihhado com as expectativas
donegécio?

- Como 0 tempo nfluencia o fluxode
cabxa?

- Quais 830 08 aceleradores do re-

Com Is80, V008 terd uma ksta com
diversos canais @ a nossa sugestiio
6 que vood aloque os recursos da
seguinte forma:

PREMIACAO

Kit Exclusivo
da Vinci

SEXY AGAIN

Top 3 Posts com Maior Engajamento

Numero de curtidas, comentarios, compartilhamentos
dividido pelo nimero de seguidores do perfil.
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MATERIAIS EXTRAS ¥



https://drive.google.com/file/d/1xM8oNLpLbTY3DD-RPoFcgnPZyhNz0H07/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1xM8oNLpLbTY3DD-RPoFcgnPZyhNz0H07/view?usp=sharing

Ao final da pesquisa,
vocé podera fazer

DOWNLOAD
DO MATERIAL




