
Aula 2 3 Persona e Posicionamento de Marca
Um Rosto Para Sua Marca: Decifrando Personas e Construindo um Posicionamento 
Inesquecível

Imagine chegar em casa depois de um dia longo de trabalho ou de estudos. Você abre o celular para relaxar um 
pouco, mas é bombardeado por um fluxo infinito de informações, anúncios e posts. É um ruído constante. Agora, 
pense em como uma marca pode não apenas furar esse bloqueio, mas de fato criar uma conexão genuína com 
você nesse momento. Parece um desafio gigantesco, não é? A verdade é que a maioria das empresas falha 
exatamente aqui, por tentar falar com todo mundo e, no fim, não conversar de verdade com ninguém.

Esta aula é o nosso mapa para sair dessa armadilha. Juntos, vamos transformar a comunicação genérica em uma 
conversa significativa e direcionada. Ao final destes 60 minutos, você não vai apenas entender a teoria, mas será 
capaz de criar um retrato detalhado do seu cliente ideal 3 a chamada persona. Mais do que isso, você aprenderá a 
dar uma personalidade única à sua marca, definindo como ela fala, no que ela acredita e qual o seu papel no 
mundo. Este conhecimento é um divisor de águas, seja para gerenciar as redes sociais de uma empresa, fortalecer 
sua marca pessoal ou mesmo para pontuar mais alto em uma prova de títulos.

Nossa jornada começará desvendando a diferença crucial entre o conceito ultrapassado de "público-alvo" e a 
abordagem precisa da "persona". Em seguida, colocaremos a mão na massa com uma ferramenta visual e intuitiva, 
o mapa de empatia, para dar vida a esse personagem. Depois, vamos construir a identidade da sua marca, 
definindo sua voz e seus valores. Por fim, exploraremos como manter essa comunicação coesa em todos os 
canais, garantindo que sua mensagem seja sempre clara, autêntica e, acima de tudo, humana. Vamos começar?
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Saindo da Multidão: Por Que "Público-Alvo" 
Já Não é o Bastante?
Você já tentou conversar com "todo mundo" em uma festa 
barulhenta? É praticamente impossível manter uma conversa de 
qualidade. Você acaba gritando generalidades e não se conecta 
com ninguém. Por décadas, o marketing digital funcionou de forma 
parecida, mirando em um "público-alvo" 3 uma definição ampla e 
demográfica como "mulheres, de 25 a 40 anos, residentes em 
capitais, com ensino superior". O problema? Isso descreve milhões 
de pessoas completamente diferentes entre si. Falar com esse 
grupo é como gritar na festa: sua mensagem se perde no ruído.

O mundo digital de 2025, com sua personalização impulsionada 
por Inteligência Artificial e a busca incessante por autenticidade, 
exige mais. Precisamos parar de enxergar uma multidão e começar 
a ver pessoas. É aqui que a história muda. Pense em um fotógrafo. 
O público-alvo é como uma foto panorâmica tirada com uma lente 
grande-angular. Você captura a multidão inteira, mas os rostos são 
pequenos, sem detalhes, sem expressão. A persona, por outro 
lado, é um retrato feito com uma lente de foco preciso. Ela captura 
um único indivíduo, com suas sardas, o brilho nos olhos, suas 
preocupações e seus sonhos. Qual imagem conta uma história 
mais poderosa?

A resposta é óbvia. Enquanto o público-alvo nos dá o o quê (dados demográficos), a persona nos entrega o porquê 
e o como (comportamentos, motivações, dores). É essa profundidade que nos permite criar conteúdo que não 
apenas informa, mas ressoa em um nível pessoal. Por exemplo, uma academia cujo público-alvo são "homens e 
mulheres de 20 a 35 anos" pode criar posts genéricos sobre "saúde". Mas, se ela foca na persona "Pedro, 28 
anos, analista de sistemas que passa o dia sentado e sente dores nas costas", ela pode criar um conteúdo 
específico sobre "5 exercícios para quem trabalha em escritório", resolvendo um problema real e criando uma 
conexão instantânea. Isso nos leva diretamente à questão: como pintamos esse retrato tão detalhado?

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Público-Alvo Amplo e geral Dados demográficos Homens, 30-45 anos, 
São Paulo

Persona Específico e profundo Dados comportamentais Rodrigo, 35, pai, busca 
praticidade
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O Mapa da Empatia: Dando Vida à Sua 
Persona
Entendemos que precisamos focar em um rosto na multidão, mas como fazemos isso sem cair no "achismo"? Não 
se trata de inventar uma pessoa do zero, mas de construir um personagem baseado em dados e empatia. A tarefa 
pode parecer complexa, afinal, como podemos realmente entrar na mente de alguém? O medo de criar um perfil 
falso ou que não representa a realidade pode paralisar muitos profissionais.

Ferramenta Essencial: O Mapa de Empatia é o seu kit de detetive para entender a mente humana. Em vez 
de apenas listar características, ele nos convida a organizar nossas descobertas em seis quadrantes que 
exploram a experiência de uma pessoa de forma completa.

O que ela VÊ
Ambiente, influências visuais, conteúdos que consome

O que ela OUVE
Conversas, conselhos, opiniões de terceiros

O que ela FALA e FAZ
Comportamentos públicos, ações observáveis

O que ela PENSA e SENTE
Pensamentos íntimos, emoções, preocupações

DORES
Frustrações, medos, obstáculos

GANHOS
Desejos, necessidades, sonhos

A estrutura do mapa é a nossa bússola. Ele nos guia por quatro áreas de observação externa 3 o que a persona vê, 
fala e faz, e ouve 3 e nos leva ao núcleo da questão, que são as suas experiências internas: o que ela pensa e 
sente. A partir daí, conseguimos sintetizar tudo em seus dois maiores motivadores: suas dores (frustrações, 
medos, obstáculos) e seus ganhos (desejos, necessidades, sonhos). Usar o mapa de empatia é como montar um 
quebra-cabeça: cada peça de informação que coletamos nos ajuda a formar uma imagem clara e coesa de quem 
estamos tentando alcançar. Mas, claro, um detetive precisa de pistas. Onde as encontramos?
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Detetives de Dados: Onde Encontrar as 
Pistas Para Sua Persona
Um mapa em branco, por mais bem estruturado que seja, é apenas um ponto de partida. A verdadeira mágica 
acontece quando começamos a preenchê-lo com informações reais. O processo de construção de uma persona é 
uma mistura de arte e ciência; ele combina a análise de dados frios com a escuta sensível de conversas humanas. 
O objetivo é encontrar padrões que revelem as verdadeiras necessidades e comportamentos do seu público.

Dados Quantitativos
Métricas das redes sociais 
(Instagram Insights)

Google Analytics do seu site

Horários de maior atividade

Conteúdos com mais 
engajamento

Escuta Ativa
Comentários dos posts

Mensagens diretas (DMs)

Fóruns e grupos no 
Facebook

Conversas com equipe de 
vendas

IA e Automação
Análise de sentimentos

Padrões em milhares de 
comentários

Tópicos mais discutidos

Tendências emergentes

Tendência 2025: Com cerca de 40% dos jovens usando o TikTok e o Instagram como ferramentas de 
busca, a análise das palavras-chave e hashtags que eles usam para encontrar informações é uma mina de 
ouro.

As pistas estão por toda parte, e muitas delas são gratuitas e acessíveis. Comece pelos seus próprios canais: as 
métricas das redes sociais (Instagram Insights, por exemplo) revelam dados demográficos e os horários em que 
seus seguidores estão mais ativos. O Google Analytics do seu site mostra quais conteúdos geram mais interesse. 
Mas os dados quantitativos são apenas metade da história. A outra metade, a mais rica, vem da escuta ativa. 
Mergulhe nos comentários dos seus posts, leia as mensagens diretas (DMs), participe de fóruns e grupos no 
Facebook onde seu público está. Cada comentário é uma pista valiosa sobre suas dúvidas, desejos e frustrações.

Aqui, as tendências de 2025 nos oferecem ferramentas ainda mais poderosas. Plataformas de Inteligência 
Artificial podem analisar milhares de comentários em minutos, identificando padrões de sentimento e os tópicos 
mais discutidos 3 um trabalho que levaria semanas para um ser humano. Além disso, com cerca de 40% dos 
jovens usando o TikTok e o Instagram como ferramentas de busca, a análise das palavras-chave e hashtags que 
eles usam para encontrar informações é uma mina de ouro. Se você tem uma equipe de vendas ou atendimento, 
converse com eles. Eles são a linha de frente e sabem exatamente quais são as perguntas e objeções mais 
comuns. É hora de juntar todas essas pistas e começar a desenhar.
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Mãos à Obra: Construindo o Esboço da Sua 
Persona
A teoria é o mapa, mas a prática é a verdadeira jornada. Chegou a hora de aplicar o que aprendemos e dar os 
primeiros passos na construção da sua persona principal. Pegue um papel ou abra um novo documento. Não se 
preocupe em acertar tudo de primeira. O objetivo aqui é criar um esboço, um rascunho vivo que será refinado com 
o tempo. Vamos caminhar juntos por este processo, passo a passo.

Humanização
Dê um nome e um rosto. 
Escolha um nome, uma idade, 
uma profissão e até mesmo 
uma foto de um banco de 
imagens gratuito que 
represente essa pessoa.

Mapeamento
Use o Mapa de Empatia. 
Preencha cada quadrante com 
informações específicas sobre 
o universo dessa pessoa.

Profundidade
Foque no emocional. O que ela 
pensa e sente é o coração da 
sua persona - suas pressões, 
medos e sonhos.

Exemplo: Camila, 26 anos
Profissão: Recém-formada em Direito, estudando para concursos públicos

O que ela VÊ:

Feed lotado de cursinhos preparatórios

Perfis de concurseiros compartilhando rotinas

Influenciadores de estudos

O que ela OUVE:

Conselhos familiares para "arrumar emprego estável"

Dicas de amigos aprovados

Podcasts sobre produtividade

DORES:

Pressão para passar logo no concurso

Medo de decepcionar família

Ansiedade com quantidade de matéria

GANHOS:

Estabilidade profissional

Reconhecimento

Carreira sólida

Primeiro, e mais importante: dê um nome e um rosto. A humanização é a chave. Escolha um nome, uma idade, uma 
profissão e até mesmo uma foto de um banco de imagens gratuito (como Unsplash ou Pexels) que represente essa 
pessoa. Vamos chamá-la de Camila, 26 anos, recém-formada em Direito e estudando para concursos públicos. 
Só com essa simples ação, já fica mais fácil pensar nela como uma pessoa real.

E o mais importante: o que ela pensa e sente? Aqui está o coração da nossa persona. Camila sente uma enorme 
pressão para passar logo no concurso. Ela tem medo de decepcionar a si mesma e sua família, e se sente ansiosa 
com a quantidade de matéria para estudar. Sua maior dor é a sensação de estar se sacrificando agora sem a 
garantia de um resultado futuro. E seu maior ganho? A tão sonhada estabilidade, o reconhecimento e a chance de 
construir uma carreira sólida. Pronto. Temos um esboço. Camila não é mais uma estatística; ela é alguém com 
quem podemos conversar.
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Além do Logotipo: Definindo a Voz, os 
Valores e o Arquétipo da Sua Marca
Agora que sabemos exatamente com quem estamos falando 3 a Camila 3, precisamos definir com a mesma clareza 
quem está falando. Uma comunicação eficaz acontece quando uma personalidade (a marca) conversa com outra 
(a persona). Se a sua marca não tiver uma identidade clara, ela soará robótica, inconsistente ou, pior, invisível. É 
como conhecer alguém que muda de personalidade dependendo de com quem está: isso não gera confiança.

Tom de Voz
O "como" da sua comunicação. 
Não se trata do que você diz, 
mas de como você diz. Sua 
marca é engraçada e usa gírias? 
Ou é séria, educativa e 
inspiradora?

Definição Prática
Para a Camila: "Empático, 
motivacional e didático" - 
simplifica temas complexos sem 
ser condescendente.

Exemplo Aplicado
Marca de cosméticos veganos: 
"Apaixonados, mas não 
militantes; educativos, mas não 
chatos; inspiradores, mas não 
inatingíveis"

O primeiro pilar dessa identidade é o tom de voz. Pense nele como o "como" da sua comunicação. Não se trata do 
que você diz, mas de como você diz. Sua marca é engraçada e usa gírias, como o Ponto Frio se comunicava no 
Twitter? Ou é séria, educativa e inspiradora, como a Endeavor? A escolha depende inteiramente da sua persona. 
Para conversar com a Camila, um tom de voz empático, motivacional e didático, que simplifica temas complexos, 
seria muito mais eficaz do que um tom excessivamente formal ou um humorístico que poderia parecer debochado 
de sua jornada.

A definição do tom de voz precisa ser prática. Por exemplo, uma marca de cosméticos veganos, falando com uma 
persona engajada com causas ambientais, pode definir seu tom como: "Somos apaixonados, mas não militantes; 
educativos, mas não chatos; inspiradores, mas não inatingíveis". Isso cria um guia claro para qualquer pessoa que 
for criar conteúdo, desde um post no Instagram até um email de suporte. Essa clareza é o que transforma uma 
simples transação comercial em um relacionamento. Mas a voz, por si só, precisa de uma base sólida para se 
sustentar. Essa base são os valores.
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A Alma do Negócio: Valores como Bússola e 
Arquétipos como Roteiro
Uma voz consistente é poderosa, mas se não for guiada por crenças profundas, ela se torna vazia. Os valores são 
a bússola moral da sua marca; são os princípios inegociáveis que orientam cada decisão, desde o desenvolvimento 
de um produto até a forma como você responde a uma crítica nas redes sociais. Eles são o porquê por trás do que 
você faz. Para uma empresa de tecnologia, os valores podem ser "Inovação, Simplicidade e Empoderamento". Para 
um curso preparatório para concursos como o que a Camila consome, os valores poderiam ser "Rigor, Apoio e 
Transformação". Comunicar esses valores de forma consistente cria uma conexão emocional muito mais forte do 
que qualquer promoção.

Arquétipos de Jung: Modelos de personagens universais que vivem no inconsciente coletivo da 
humanidade. Ao associar sua marca a um arquétipo, você cria um atalho mental para que o público 
entenda rapidamente quem você é.

Arquétipo Lema Principal Exemplo de Marca Aplicação para a 
Persona "Camila"

O Sábio A verdade libertará você. Google Um curso que oferece o 
método mais eficaz.

O Herói Onde há vontade, há um 
caminho.

Nike Um coaching que a 
desafia a superar 
limites.

O Cuidador Ame o seu próximo como a si 
mesmo.

Dove Uma plataforma que 
oferece apoio 
psicológico.

O Fora da Lei As regras foram feitas para 
serem quebradas.

Harley-Davidson Um método que 
"hackeia" a forma 
tradicional de estudar.

Para dar forma a essa personalidade complexa de voz e valores, podemos usar uma ferramenta fascinante da 
psicologia, adaptada para o branding: os arquétipos de marca. Propostos por Carl Jung, os arquétipos são 
modelos de personagens universais que vivem no inconsciente coletivo da humanidade. Pense neles como os 
personagens de um grande filme: todos nós reconhecemos instantaneamente o Sábio (como o Mestre Yoda), o 
Herói (como a Mulher-Maravilha) ou o Fora da Lei (como o Robin Hood). Ao associar sua marca a um arquétipo, 
você cria um atalho mental para que o público entenda rapidamente quem você é e o que você representa.

A Nike, por exemplo, incorpora perfeitamente o arquétipo do Herói, inspirando todos a superarem seus limites. A 
Disney é o Mago, transformando sonhos em realidade. Uma marca que se comunica com a Camila poderia adotar 
o arquétipo do Sábio, sendo a fonte de conhecimento confiável em sua jornada, ou o do Cuidador, oferecendo 
apoio e segurança emocional durante o processo estressante dos estudos. A escolha do arquétipo principal servirá 
como um roteiro para o comportamento e a comunicação da sua marca, tornando-a muito mais coesa e 
memorável.
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Uma Só Voz em Muitos Palcos: Garantindo a 
Consistência da Comunicação
Definimos nossa persona, a Camila. Construímos a personalidade da nossa marca, com uma voz, valores e um 
arquétipo. O desafio final, e talvez o mais contínuo, é manter essa identidade coesa em todos os pontos de 
contato. Pense nisso: sua marca não vive apenas no feed do Instagram. Ela está nos Stories, nos Reels, no 
atendimento via DM, nos grupos de WhatsApp (Dark Social), no e-mail marketing e, cada vez mais, nas 
plataformas de Social Commerce como o Instagram Shops. Como garantir que a marca soe como a mesma 
"pessoa" em todos esses palcos?

Redes Sociais
Feed, Stories, Reels - cada formato mantém a mesma 
personalidade, mas adapta o tom para o contexto 
específico da plataforma.

Atendimento
DMs, WhatsApp, chatbot - a voz permanece 
consistente mesmo em interações diretas e pessoais 
com o cliente.

E-mail Marketing
Newsletters, campanhas promocionais - o tom se 
adapta ao formato mais formal sem perder a essência 
da marca.

Social Commerce
Instagram Shops, vendas diretas - a experiência de 
compra reflete os valores e personalidade da marca.

Guia de Tom e Voz: Um documento simples que resume a personalidade da sua marca em 3-4 adjetivos e 
também descreve o que ela NÃO é. Serve como referência rápida para qualquer pessoa que crie 
conteúdo.

A inconsistência é uma das maiores destruidoras de confiança. Se sua marca é super descolada no TikTok, mas 
seu atendimento via chatbot é frio e robótico, a conexão se quebra. A solução para esse problema é a criação de 
um documento simples, mas fundamental: um Guia de Tom e Voz. Este guia não precisa ser um manual de 300 
páginas. Ele pode ser uma única folha que resume a personalidade da sua marca, servindo como uma referência 
rápida para qualquer pessoa que crie conteúdo ou interaja com o público.

Exemplo de Guia para o curso da Camila:
Nós somos: Empáticos, Diretos e Confiáveis
Nós não somos: Paternalistas, Simplistas ou Alarmistas

Este guia prático geralmente descreve a personalidade da marca em três ou quatro adjetivos e, mais importante, 
também descreve o que ela não é. Este simples quadro ajuda a calibrar a comunicação, garantindo que mesmo 
quando a plataforma muda 3 da informalidade de um Reel para a seriedade de um e-mail sobre uma atualização 
importante 3, a essência da marca permaneça a mesma. É esse o segredo para construir uma presença de marca 
reconhecível e confiável a longo prazo.
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Jogando Limpo: Ética, Transparência e as 
Regras do Jogo Digital
No ambiente digital acelerado de hoje, construir uma marca forte e um posicionamento sólido vai muito além da 
criatividade e da estratégia. Envolve, acima de tudo, responsabilidade e ética. Em uma era onde a desinformação 
pode se espalhar como fogo e a confiança do consumidor é cada vez mais difícil de conquistar (e mais fácil de 
perder), uma comunicação transparente não é mais um diferencial, mas uma obrigação. A sua reputação é o seu 
ativo mais valioso.

CONAR - 
Regulamentação
No Brasil, o CONAR (Conselho 
Nacional de 
Autorregulamentação 
Publicitária) estabelece 
diretrizes claras para a 
publicidade, incluindo o 
trabalho com influenciadores 
digitais. Conteúdo patrocinado 
deve ser claramente 
identificado com #publicidade 
ou #ad.

Economia dos Criadores
Parcerias com micro e nano 
influenciadores, que possuem 
uma conexão mais próxima e 
genuína com seu público, 
muitas vezes geram mais 
confiança do que campanhas 
com grandes celebridades.

Conteúdo Gerado pelo 
Usuário (UGC)
Compartilhar posts e histórias 
criados pelos seus próprios 
clientes é uma forma poderosa 
de demonstrar autenticidade e 
construir uma comunidade 
engajada.

Essa busca por autenticidade se conecta diretamente com a tendência da Economia dos Criadores (Creator 
Economy). Parcerias com micro e nano influenciadores, que possuem uma conexão mais próxima e genuína com 
seu público, muitas vezes geram mais confiança do que campanhas com grandes celebridades. Incentivar o 
Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC), ou seja, compartilhar posts e histórias criados pelos seus próprios clientes, 
é outra forma poderosa de demonstrar autenticidade. Em resumo, um posicionamento de marca ético e 
transparente não é apenas "fazer o certo", é a estratégia mais inteligente para construir uma comunidade engajada 
e sustentável ao redor da sua marca.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais como o site do CONAR para verificar as diretrizes e alterações mais recentes.
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Da Teoria à Ação: Consolidando Seu 
Aprendizado
Chegamos ao final da nossa jornada de hoje. Partimos do desafio de se fazer ouvir em meio ao ruído digital e 
descobrimos que a solução não é gritar mais alto, mas sim sussurrar a mensagem certa para a pessoa certa. 
Deixamos para trás a visão ampla e desfocada do público-alvo para abraçar a nitidez e a profundidade da persona. 
Demos vida à "Camila", não com base em suposições, mas usando o Mapa de Empatia como nossa ferramenta de 
investigação.

Com o nosso interlocutor bem definido, passamos a construir a nossa própria identidade. Aprendemos que uma 
marca, para ser lembrada, precisa de uma personalidade, traduzida em um tom de voz consistente, em valores 
que servem como bússola e em um arquétipo que cria um reconhecimento instantâneo. Por fim, vimos que a 
consistência em todos os canais e uma postura ética e transparente são os pilares que sustentam a confiança e 
constroem relacionamentos duradouros.

Em Prática

1 Observe
Escolha uma marca que você 
admira no Instagram. Tente 
esboçar em três linhas qual é 
a persona principal com 
quem ela está conversando.

2 Reflita
Se sua marca pessoal (ou um 
projeto que você tem) fosse 
um personagem, qual dos 12 
arquétipos ela seria? Por 
quê?

3 Aplique
Antes de fazer seu próximo 
post em qualquer rede social, 
pare por um segundo e se 
pergunte: "Minha persona se 
importaria com isso? Esta 
mensagem resolve uma dor 
ou ajuda a alcançar um 
ganho dela?".

Autoavaliação

1. (Nível: Fácil) Qual a principal diferença entre público-alvo e persona?
a) Público-alvo foca em dados comportamentais, enquanto persona foca em demografia.
b) Não há diferença, são termos intercambiáveis.
c) Público-alvo é uma definição demográfica ampla, enquanto persona é um personagem detalhado com 
motivações e dores.
d) Persona é usada para marketing B2B e público-alvo para B2C.

2. (Nível: Médio) O Mapa de Empatia é uma ferramenta utilizada para:
a) Medir o alcance de uma campanha nas redes sociais.
b) Definir o arquétipo e o tom de voz de uma marca.
c) Estruturar a compreensão profunda sobre o universo de uma persona, incluindo suas dores e ganhos.
d) Criar um guia de estilo visual para a marca.

3. (Nível: Difícil - Estilo Concurso) Considerando as práticas de branding contemporâneas, a definição de um 
arquétipo de marca (ex: Herói, Sábio) tem como função primordial:
a) Registrar legalmente a personalidade da marca para evitar plágio.
b) Criar um atalho mental no público para gerar reconhecimento e diferenciação de forma rápida e inconsciente.
c) Determinar a faixa de preço dos produtos e serviços oferecidos.
d) Justificar o uso de parcerias com celebridades que compartilham do mesmo arquétipo.

4. (Nível: Especialista) Por que a consistência do tom de voz é crucial em canais de Dark Social (como DMs e 
WhatsApp)?
a) Porque as métricas nesses canais são mais difíceis de mensurar.
b) Porque a informalidade desses canais permite que a marca teste diferentes personalidades.
c) Porque a interação é direta e pessoal, e qualquer inconsistência com a personalidade pública da marca quebra a 
confiança.
d) Porque as regras do CONAR são mais rígidas nesses canais.

Questão Discursiva: Explique, em até 5 linhas, como a tendência de usar o TikTok e o Instagram como ferramentas 
de busca impacta a necessidade de se construir uma persona bem definida.



Gabarito e Resposta Discursiva

Gabarito
1-C

2-C

3-B

4-C

Resposta Discursiva (Exemplo)
A tendência exige que as marcas criem conteúdo 
que responda diretamente às dúvidas e problemas 
que a persona busca ativamente. Uma persona bem 
definida permite otimizar o conteúdo (SEO social) 
com as palavras-chave, hashtags e formatos que 
ela utiliza, aumentando as chances de a marca ser 
descoberta e vista como uma solução relevante.



Próxima Aula e Recursos Adicionais

Próxima Aula
Agora que você sabe exatamente para quem e como falar, está na 
hora de dominar uma das plataformas visuais mais poderosas do 
mundo. Na nossa Aula 3 3 Instagram: Estratégias Visuais e de 
Engajamento, vamos mergulhar fundo em como transformar sua 
persona e posicionamento em conteúdo que cativa, engaja e 
converte.

Recursos Adicionais

Mapa da Empatia (Miro)
Use este template digital e gratuito para criar o seu 
mapa de forma colaborativa.

Livro "O Herói e o Fora da Lei"
Uma leitura fundamental de Margaret Mark e Carol 
S. Pearson para quem deseja se aprofundar na 
teoria dos arquétipos de marca.


