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COMO CONSTRUIR
UMA LINHA EDITORIAL
QUE CONVERTE (1/2)
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Cada vez mais, estamos vendo a concorréncia por aten¢ao nas midias
sociais aumentando.

Menos resultados, e um preco maior acaba sendo um resultado inevitavel...
ando ser que vocé compreenda que o contetido é o REI.

A linha editorial é o que faz com que vocé converta seu cliente de forma
agil e inteligente, isso em tempos que trafego pago esta cada vez mais caro.

Os fundamentos da linha editorial

Como construir linhas editoriais

FUNDAMENTOS

Ouro: a nossa guerra como agéncia é competir pela atenc¢ao do usuario
nas redes sociais e midias, capturar essa atencdo é o mais importante.



Quando comecamos a entender isso, podemos fazer o paralelo com
o algoritmo do Facebook, que mede a atenc¢ado dos usuarios.

E como ele faz isso?

O algoritmo analisa as curtidas, comentarios dos post, ele ndo avalia
o numero de vendas, mas sim o nimero de intera¢cdes com o contetido
publicado.

A interacdo com o post indica que os usuarios estdo gastando atengao
com esse contetido, fazendo com que o algoritmo entenda que

é um contelido que gera retenc¢do. Assim, ele incentiva a exibicdo desse
conteuido para mais usuarios.

Portanto, devemos entender que o algoritmo gera um ranking e ele
que determina o valor da sua relevancia na rede social.

Para conquistar pontos nesse ranking é preciso gerar conteuido relevante,
com boa linha editorial e uma boa copy - a fim de gerar interagao
(likes, compartilhamentos, comentarios, salvar...).

E como produzimos contetido de qualidade?

Acertando em uma linha editorial.



POR QUE

Redes sociais - sdo o centro de todo conteuildo de um cliente.

Ela que conecta o site, trafego, paginas de vendas, etc. Assim,
ficando no centro de tudo e conectando esses servicos-
conectando estratégias.

Trafego organico - acabou para a maioria dos negdcios (SEO ja era).

Quem ainda mantém trafego organico, sao as empresas de
entretenimento, radio, tv, Netflix...

Pois, elas precisam gerar esse tipo de contetido - porém mesmo
assim elas investem em anuncios, em varios momentos.

O SEO acabou pois, todas agéncias baseadas em SEO evoluiram
para Inbound Marketing.

O trafego pago DIRETO - cada vez mais caro, muitas vezes inviavel.

Devemos lembrar que trafego pago cada vez mais, se torna
invasivo para a audiéncia da rede social.

Essa audiéncia esta 1a para interagir com a rede, nem sempre ela
quer comprar. E ao investir nisso e nao gerar interacado, o algoritmo
entende que ndo é relevante e acaba baixando sua colocac¢ao no
ranking.

Esta cada vez mais dificil conseguir atrair e PIOR AINDA reter a
atencdo da audiéncia.



As midias sociais se tornaram a principal fonte de PESSOAS da
internet.

Quem compra da gente sao pessoas, estamos falando sobre
pessoas e precisamos lembrar que estamos lidando com pessoas,
com sentimentos, emocoes, histérias e repertorios.

Devemos nos perguntar:

O que fazemos quando vemos um anuncio que nio queremos
ver?

Entdo como agéncia precisamos pensar nisso também, como
as pessoas vao reagir ao ver o anuncio.

As pessoas NAO ESTAO nas midias sociais para comprar e sim
para interagir.

ENTENDA ISSO

Ndo é sobre quantidade se seguidores, mas sim o engajamento
que os seguidores possuem com a conta.

Para midias sociais o que vale sdo curtidas, comentarios e
compartilhamentos, o que vale é a ATENCAO.

As VENDAS sé valem para vocé ou para o seu cliente, que é a
CONVERSAO. A rede social ndo se importa com a conversao, mas
se importa com o numero de compartilhamento e likes que é
gerado no post.

Vocé precisa PRIMEIRO gerar ATENCAO para poder gerar
CONVERSAO. E é isso que a grande maioria nio faz, testa primeiro



gerar atencdo, pois a conversdo vai ser mais barata depois.

Portanto, eu preciso gerar e distribuir CONTEUDOS certos para
gerar ATENCAO e assim fazer com que minhas ofertas cheguem
até o CLIENTE IDEAL.

COMO: contelido, contetdo, conteudo, contetido, contetdo,
oferta... [repete]

ESTRUTURA DA LINHA EDITORIAL



Existem duas formas de estruturar uma linha editorial que
sdo elas:

#FICADICA

Sua agéncia deve gerar campanhas com ciclos de 70%~90%
de contetido, gerando valor dando dicas e assim vai, mas o foco
é gerar conteudo.

E 0s 10% restantes vamos trabalhar com a venda. E é na linha
editorial que isso vai acontecer, pois ela que vai conectar vocé
com o seu cliente.

CONSTRUCAO

Através do link:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mb-
s9P76ImQrx-LD5Fv-u_ -d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing


https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mbs9P76ImQrx-LD5Fv-u_-d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mbs9P76ImQrx-LD5Fv-u_-d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing

Vocé encontra uma planilha para nortear o caminho da construcao
de uma boa linha editorial.

Legenda:

*PSM = Produto/servico/marca
*CI = Cliente ideal

Complemente essa aula revisitando a aula 033, sobre COPY.

PRODUTO

Dentro destes fundamentos, obtemos a visao do produto.

Pois, ndo adianta montar uma linha editorial que nao converse
com os produtos.

Dentro da planilha possuimos as seguintes colunas:
LINHA EDITORIAL, CLIENTE IDEAL e BIG IDEA,
devemos saber conecta-las através de uma boa estratégia.

A linha editorial tem que contar uma historia, mostrar um

destino que se conecte com o cliente ideal, que deve se conectar
com o produto ofertado - com isso obtemos a BIG IDEA.

Portanto:



Publico alvo
Quem sdo as PESSOAS que comprariam o PSM

Mundo ideal
Onde o cliente PODE IMAGINAR chegar com 0 PSM?

Promessa
O que o PSM entrega ao CI (DESTINO)

Motivo racional
Por que o PSM e ndo outro veiculo, porque vocé deve escolher
meu PSM e nao o de outro

Vantagem competitiva
Caracteristica(s) que sé o PSM tem perante mercado

Posicdo tnica de vendas
O posicionamento UNICO perante o mercado, o que 0s outros
ndo possuem que somente vocé possui

PURE-WINNING e USP relativos a localizacao do seu CI.

CLIENTE IDEAL

PERSONA

Caracteristicas que definem o CI, quem teria interesse em
comprar o produto.

(DICA: profissdo, género, aspiracdo, destino que quer encontrar)



O que ele BUSCA

O que ele quer com o PSM (greed | ambicao), entender a
ambicdo faz com que vocé construa conteidos que atinjam
de forma certeira o cliente.

O que ele TEME

Sem o PSM, o que pode dar errado para o CI? (fear | medo),
entendendo os medos do cliente, vocé tem estratégias para
trazer contetido que gere seguranga para ele.

0 que o impede
Crencas limitantes e/ou fatos que o impedem de aderir o PSM.

Com sair de A para B
O caminho do mundo atual para o mundo ideal.

LINHA EDITORIAL

Principal
E a linha MESTRA de contetidos que esta diretamente
ligada para sair de A para B.

Auxiliar 1
Contetidos relacionados com o destino do CI (Fear or greed),
mostrar o que funciona e o que nao funciona para o CI.

Auxiliar 2
Linha adicional focada em humanizacao, mostrar os bastidores,

trazer humor, conectar.

Auxiliar 3
Linha adicional a sua escolha
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Auxiliar 4
Linha adicional a sua escolha

Uma auxiliar precisa ser HUMANIZADA para gerar
conexao com audiéncia.

NOVO MUNDO IDEAL

E 0 que orienta as proximas campanhas e objetivo do CI.

Portanto devemos pensar:

Proximo(s) produto(s):
O que o (PS) levaria o CI ao novo mundo ideal?

Link da planilha:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mb-
s9P76ImQrx-LD5Fv-u_ -d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mbs9P76ImQrx-LD5Fv-u_-d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10RFU362f77mbs9P76ImQrx-LD5Fv-u_-d-ewkYoWWbc/edit?usp=sharing

Q: Humanizar a marca de uma transportadora de refrigerados?

A: Tem que ter criatividade, um exemplo é do tipo -nés levamos
refrigerante até vocé. Linhas de assinatura como as grandes marcas ja
vém oferecendo, apoiar uma instituicdo de caridade, musicas humoradas
e merchans engragados.

Q: Tio Rob, eu acreditava que a Linha Editorial era a criacao da aparéncia
de cards e uma prévia do que sera usado nas midias para o cliente.

A: Nao, isso é o layout, linha editorial é o assunto, o que a gente comunica,
com quem a gente comunica e de que forma é feito.

Q: No Instagram para o ranking ser medido quando geramos contetdo,
existe um tempo para subir e para descer apods periodos sem publicar.

E assim nods poder ver a quantidade e frequéncia ideal?

A: A frequéncia ideal é no minimo um post por dia no feed, e um stories de
manhd, outro de tarde e finalizando com um de noite, reels no instagram
para atingir novos CI.

Q: Como cobrar contetdo do cliente para ter o minimo para ser postado
em varias plataformas durante a semana?

A: Vai depender que nivel de Social Midia vocé é. Vocé pode fechar pacotes
onde crie todo conteltido e o cliente somente aprova, como pode em contrato
exigir contelidos enviados em determinados prazos para vocé fazer a
cobertura de arte e revisao.
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