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PERSONAS
Persona é a representação fictícia do cliente de um negócio. Ela é baseada em dados reais sobre

comportamento e características demográficas dos clientes, assim como suas histórias pessoais,

motivações, objetivos, desafios e preocupações. Assim sendo, podemos definir as personas do APABB da

seguinte maneira:

JOÃO
Associado da APABB e funcionário dedicado do Banco do Brasil, comprometido 
com a responsabilidade social e o desenvolvimento comunitário.

FUNCIONÁRIO DO BB

MARIA CLARA
Mãe de um usuário da APABB, dedicada ao bem-estar e ao desenvolvimento de 

seu filho com deficiência.

ANA PAULA
Uma voluntária energética, que busca dar significado à sua vida através do serviço 
comunitário.

SUPER MÃE DE USUÁRIO

ESTUDANTE UNIVERSITÁRIA

Para limitar o número de personas, sugerimos 4 perfis.
ANÁLISE
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MARCOS JOSÉ
Aposentado do BB, que recebe seus benefícios pela PREVI, fundo de pensão dos 
funcionários do BB.

APOSENTADO BB
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MARIA CLARA 
Mãe Brasileira acima de 40 anos

Maria Clara, 45 anos, mãe de um usuário da 
APABB, dedicada ao bem-estar e ao 
desenvolvimento de seu filho com deficiência.

MEDOS E DORES

PERSONA 01

DEMOGRÁFICO

 Altamente envolvida em 
comunidades de apoio, procura 
atividades inclusivas, e é ativa 
em redes sociais sobre 
maternidade e inclusão.

COMPORTAMENTO

 Advocacia pelos direitos 
de seu filho, busca por 
recursos educacionais e de 
desenvolvimento pessoal.

HABILIDADES
 Preocupação com a inclusão social de seu filho, 

ansiedade quanto a encontrar o suporte 
adequado.

DESEJOS E OBJETIVOS

Idade: 45 anos

Sexo: Feminino

Profissão : Professora e super mãe 

Cidade: Rio de Janeiro/RJ

Escolaridade: Superior Completo

Renda: Baixa - Média

Filhos? Sim, um filho com deficiência

 Sentir-se parte do processo de inclusão desse filho.
 Aspira a ver seu filho desenvolver-se ao máximo de 

seu potencial, ser socialmente incluído e feliz.

COMO AJUDAMOS?
•A APABB oferece programas de inclusão, atividades 
educativas e esportivas, além de suporte comunitário 
e familiar.

OBJEÇÕES
 Preocupações com a qualidade e 

acessibilidade dos serviços, 

incerteza sobre o futuro de seu 

filho.

 Buscar programas que 
promovam a inclusão e o 
desenvolvimento de habilidades 
para seu filho.

AÇÕES:
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ANA PAULA
Voluntária jovem

Um voluntário energético, que busca dar 
significado à sua vida através do serviço 
comunitário.

MEDOS E DORES

PERSONA 02

DEMOGRÁFICO

 Proativa em causas sociais, 
participa de eventos de 
voluntariado, engajada em 
grupos de voluntários.

COMPORTAMENTO

 Boa comunicação, 
trabalho em equipe, e 
habilidades 
organizacionais.

HABILIDADES
 Preocupação em não fazer a diferença suficiente, 

desejo de contribuir de forma significativa.

DESEJOS E OBJETIVOS

Idade: 28 anos

Sexo: Feminino

Profissão : Estudante Universitária

Cidade: Belo Horizonte/MG

Escolaridade: Cursando Faculdade

Renda: Baixa

Filhos? Não

 Impactar positivamente a vida das pessoas com 
deficiência, ganhar experiência em serviço social.

COMO AJUDAMOS?
• APABB fornece oportunidades de voluntariado com 
impacto claro, treinamento e integração comunitária.

OBJEÇÕES
 Limitações de tempo devido 

aos estudos, busca por 
experiências de voluntariado 
enriquecedoras.

•Participar em projetos de 
voluntariado, promover eventos de 
inclusão.

AÇÕES:

COPYRIGHT 2025 ©   - TODOS OS DIREITOS RESERVADOS   

P L A N E J A M E N T O  2 0 2 5 - A P A B B



6

JOÃO 
Funcionário BB – 45 anos

Associado da APABB e funcionário dedicado do
Banco do Brasil, comprometido com a
responsabilidade social e o desenvolvimento
comunitário.

MEDOS E DORES

PERSONA 03

DEMOGRÁFICO

 Ativamente envolvido em 
iniciativas de inclusão social, lidera 
campanhas de arrecadação de 
fundos e promove a consciência 
sobre a deficiência.

COMPORTAMENTO

 Gestão financeira
 Envolvimento em projetos 

de responsabilidade social 
corporativa.

HABILIDADES
 Preocupação com a eficácia e eficiência dos 

programas sociais, desejo de ver resultados 
concretos e mensuráveis das iniciativas de 
inclusão.

DESEJOS E OBJETIVOS

Idade: 45 anos

Sexo: Masculino

Profissão : Funcionário BB 

Cidade: São Paulo/SP

Escolaridade: Superior completo

Renda: Média-Alta

Filhos? Sim

 Fomentar uma cultura de inclusão dentro e fora 
do Banco do Brasil, maximizar o impacto social 
das atividades do Banco e da APABB.

COMO AJUDAMOS?
 A APABB proporciona a João uma plataforma 

para ação e influência social através de seu 
envolvimento direto com programas e eventos. A 
Associação oferece também parcerias entre a 
Apabb e o funcionário do Banco do Brasil  
alavancando o compromisso com a inclusão e a 
responsabilidade social.

OBJEÇÕES
 Busca garantir que seu esforço 

e tempo estejam sendo 
investidos em causas que 
ofereçam um retorno social 
tangível e sustentável.

 Canalizar recursos e iniciativas 
do Banco do Brasil para apoiar a 
missão da APABB, liderar 
projetos de voluntariado e 
engajamento da comunidade 
corporativa.

AÇÕES:
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MARCOS JOSÉ 
Aposentado BB – 65 anos

Amigo da APABB mais por corporativismo, por
ser uma entidade honesta, fundada por pessoas
honestas.

MEDOS E DORES

PERSONA 04

DEMOGRÁFICO

 Não é líder em ações de 
arrecadação de fundos, mas 
engaja-se como doador.

COMPORTAMENTO

 Corporativismo
 Solidariedade

HABILIDADES
 Reclamam do baixo salário e, conforme vemos na 

relação com outras entidades, pensam em 
cancelar suas contribuições para economizar.

DESEJOS E OBJETIVOS

Idade: 65 anos

Sexo: Masculino

Profissão : Funcionário BB 

Cidade: Brasília/DF

Escolaridade: Superior completo

Renda: Média

Filhos? Sim

 SOLIDARIEDADE à causa que envolvia colegas do 
BB.

COMO AJUDAMOS?
 Oferecendo uma causa justa e honesta para dar a 

oportunidade ao aposentado de contribuir com 
responsabilidade social.

OBJEÇÕES
 Busca saber que seu 

investimento esteja sendo 
utilizado frequentemente e 
adequadamente.

 Canalizar recursos e iniciativas 
da PREVI e das ASSOCIAÇÕES DE 
APOSENTADOS no País – AAFBBs
e AAFBB – além das entidades 
clubísticas, como AABB e Satélite 
para apoiar a missão da APABB, 
divulgar e incentivar projetos de 
voluntariado, adesão de novos 
mantenedores e engajamento 
da Comunidade BB.

AÇÕES:
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PERFIL DE CLIENTE IDEAL (ICP)

CARACTERÍSTICAS QUE PROCURAMOS

O perfil de cliente ideal, também conhecido como ICP (Ideal Customer Profile), é a metodologia que

busca entender quem é o seu “melhor cliente”. Ou seja, quem tem o perfil que mais se encaixa com os

serviços ou produtos da sua empresa. Esse “desenho do melhor cliente” acaba guiando decisões

estratégicas do time de marketing. No caso do APABB, podemos definir o ICP da seguinte maneira:

CARACTERÍSTICAS QUE FUGIMOS

Famílias de pessoas com deficiência

Pessoas com deficiência

Interesse em inclusão e qualidade de vida

Engajamento em atividades recreativas e esportivas

Necessidade de apoio e orientação

Proximidade geográfica das unidades da Apabb

Disponibilidade para participar de encontros e eventos

Potencial para troca de experiências

Disposição para engajar-se em programas de apoio

Instituições parceiras que desenvolvem serviços semelhantes 

Falta de interesse em inclusão e qualidade de vida

Resistência à participação em atividades recreativas

Resistência à participação em atividades esportivas

Dificuldade em trocar experiências

Falta de disposição para engajar-se em programas de apoio

Pouca disponibilidade para participar de encontros e

eventos
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JORNADA DE ADESÃO
A jornada de adesão é o caminho que um potencial associado percorre antes da decisão de aderir. Ao

entender seus hábitos de consumo e monitorar o que ele está buscando na internet, é possível descobrir

em qual momento da adesão ele se encontra. Com isso, dedicar esforço para conduzi-lo de maneira

eficiente ao objetivo. Aqui na APABB, podemos desenhar a jornada de adesão da seguinte maneira:

DESCOBERTA
Primeiro, a pessoa descobre a marca da APABB 
através de contatos de topo de funil.

RECONHECIMENTO
Ao consumir os conteúdos, a pessoa
reconhecerá suas próprias dores, que
ficam cada vez mais latejantes
conforme ele se aprofunda no
aprendizado.

INTERESSE
A pessoa então passa a ter interesse na
resolução do problema, pesquisando
mais e consumindo conteúdos mais
densos, de meio de funil.

INTENÇÃO
Ao ser convencido pelos conteúdos, a 
pessoa realiza o cadastro na 
ferramenta, oficializando sua intenção 
de adesão.

ADESÃO
Que se concretiza com a adesão
propriamente dita.

→ Anúncios

→ Conteúdo rasos

→ Influenciadores

→ Conteúdos mais densos por vídeo

→ Nutrição por e-mail

→ Comunidade

→ Remarketing

→ Ação de adesão

→ Nutrição por e-mail

→ Consultoria de benefícios

→ Time de relacionamento

→ Automação de e-mail

→ Automação de WhatsApp

→ Remarketing
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OS CANAIS
P O R Q U E  S Ã O  E L E S  Q U E  

T R A N S M I T E M  A  N O S S A  M E N S A G E M
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ESTRATÉGIA DE CANAIS
Estratégia de canais nada mais é do que a descrição das atividades que executaremos em cada uma das

mídias que dispomos, de modo que possamos tirar proveito máximo de cada um destes veículos. Ao

longo das próximas páginas, listaremos os canais que utilizaremos em nossas campanhas, destacando os

objetivos e métricas que devem ser analisados em cada um deles. Para cada canal, existem 4 tipos de

estratégias possíveis:

Não exploraremos amplamente o canal, mas

estaremos presente nele, replicando conteúdo

automaticamente e monitorando os números.

PRESENÇA

Não exploraremos amplamente o canal, mas

produziremos conteúdo por lá com frequência

reduzida, pensando no longo prazo.

MODERADA

Exploraremos muito o canal, produzindo

conteúdo ativamente e interagindo com o público

sempre que possível. Investiremos dinheiro para

crescer.

AGRESSIVA

Não trabalharemos nenhum tipo de conteúdo no

canal, mas estaremos presentes para sanar

eventuais dúvidas do público que entrar em

contato.

CONTENÇÃO

INSTAGRAM
Ao longo de 2025 o Instagram será o nosso principal canal de

produção de conteúdo e envolvimento com o público. Por lá,

deverão ser trabalhados conteúdos em formato de post

simples, carrossel e Reels (distribuídos de acordo com

nossos pilares de conteúdo) e stories mostrando os

bastidores da empresa ou interagindo com o público.

OBJETIVOS
→ Aumentar visibilidade

→ Aumentar autoridade

→ Criar uma comunidade

→ Baratear anúncios

→ Gerar oportunidades

→ Número de seguidores

→ Taxa de engajamento

→ Taxa de comentários

→ Número de mensagens
via inbox

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  AGRESSIVA

POSICIONAMENTO

Neste canal, vamos adotar:

CANAL EXISTENTE
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BLOG
O blog (notícias) será a principal porta de entrada orgânica

da APABB. A longo prazo, a estratégia de S.E.O aplicada nos

ajudará a melhorar o ranqueamento de páginas, gerando

autoridade e tráfego, que poderão ser convertidos em

adesões posteriormente. O blog poderá aprofundar

conteúdos trabalhados nas redes sociais. É importante se

perguntar “o que as pessoas estão pesquisando?” na hora

de definir os temas que serão abordados.

OBJETIVOS
→ Gerar tráfego orgânico

→ Aumentar o pagerank do site

→ Aumentar visibilidade

→ Aumentar autoridade

→ Gerar oportunidades

→ Número de posts
→ Número de pageviews

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  AGRESSIVA

POSICIONAMENTO
Neste canal, vamos adotar:

CANAL EXISTENTE
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Z
FACEBOOK
O Facebook receberá a mesma atenção que o Instagram.

Considerando o perfil descrito anteriormente e a relação

geracional com as mídias, o público mais velho é usuário

preferencial do Facebook. O Instagram e outros canais são,

conforme dizem as pesquisas, mais usados pelo público mais

jovem ou adultos com mais facilidade no uso das

tecnologias. No caso da APABB e de outras entidades mais

antigas de funcionários do BB, o Facebook é um ambiente

mais amigável a esse público.

OBJETIVOS
→  Gerar tráfego orgânico
→  Gerar tráfego pago

→  Marcar presença na rede
→  Gerar oportunidades
→  Responder dúvidas da 

comunidade

→ Alcance

→ Impressões

→ Mensagens diretas

→ Métricas de anúncios

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  AGRESSIVA

POSICIONAMENTO

CANAL EXISTENTE

Neste canal, vamos adotar:

WEBSITE
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LINKEDIN
Para o LinkedIn pensamos uma estratégia essencialmente de

presença, bem parecida com o que a APABB já vem fazendo

por lá. Em tese, ele funcionará como mais um canal para

replicar conteúdo, no entanto, acreditamos que poderíamos

focar mais nos textos do blog, episódios de podcasts e

vídeos do youtube (que inclusive podem ser publicados

nativamente na plataforma ao invés de um link), deixando

de lado as replicações do Facebook/Instagram. Assim

criamos uma identidade “única” para a rede, com um

conteúdo mais curado.

OBJETIVOS
→ Marcar presença na rede

→ Monitorar menções

→ Gerar tráfego orgânico

→ Fixar a marca

→ Alcance

→ Impressões

→ Mensagens diretas

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  DE PRESENÇA

POSICIONAMENTO
Neste canal, vamos adotar:

YOUTUBE
A produção de conteúdo em vídeo é fundamental para

termos um conteúdo “evergreen” (um tipo de conteúdo

digital que mantém sua relevância e valor ao longo do

tempo, sem se tornar desatualizado rapidamente).

OBJETIVOS
→ Aumentar visibilidade

→ Aumentar autoridade

→ Fixar marca

→ Gerar tráfego orgânico

→ Taxa de retenção

→ Número de visualizações

→ Número de inscritos

→ CTR (taxa de cliques)

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  DE PRESENÇA

POSICIONAMENTO
Neste canal, vamos adotar:
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WHATSAPP
Para o Whatsapp pensamos uma estratégia agressiva,

aproveitando o formato de Stories disponibilizado para

outras mídias. Poderíamos trabalhar com listas de

transmissão, a partir das listas de contatos dos próprios

Núcleos Regionais, além dos contatos de associados, se

estiverem disponíveis, e dos delegados. Para evitar

problemas com a LGPD, a primeira mensagem pode ser uma

saudação. A partir da primeira remessa, é possível saber

quem abriu ou não abriu a mensagem e tentar contato

individualizado, solicitando permissão para a continuidade

de envio das mensagens.

OBJETIVOS
→ Marcar presença na rede

→ Fixar a marca

→ Interações
→ Mensagens publicadas

MÉTRICAS

ESTRATÉGIA  AGRESSIVA

POSICIONAMENTO
Neste canal, vamos adotar:
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GOOGLE
A APABB ampliará sua estrutura de comunicação digital com

as oportunidades oferecidas pelo programa Google for

Nonprofits, incluindo anúncios gratuitos, ferramentas

colaborativas, recursos para vídeos institucionais, mapas

personalizados e análise avançada de performance. Estes

recursos serão incorporados às rotinas operacionais e de

comunicação, potencializando os resultados e a eficiência do

plano estratégico de marketing e comunicação 2025.

CANAL EXISTENTE

1. Canais e Ferramentas Digitais

•Google Workspace para 

Organizações Sem Fins Lucrativos

•Google Ad Grants

•YouTube Nonprofit Program

•Créditos do Google Maps

•Google Analytics

2. Plano Operacional 

•Definição de campanhas utilizando 

o Google Ad Grants.

•Rotinas de relatórios e ajustes de 

conteúdo conforme insights do 

Google Analytics.

•Ações de engajamento e 

divulgação via YouTube otimizado 

com recursos nonprofits.



SETOR DE RELACIONAMENTO
1. Campanha Temática de Doação - DEZ (“Doe por uma Vida com Mais Inclusão”)

• Explicar a campanha, seus segmentos-alvo (indivíduos, empresas, influenciadores, clubes de 
serviço) e os canais (digital, presencial, parcerias).

• Relacionar com os objetivos de captação de doações recorrentes e ampliação do engajamento de 
novos públicos.

• Alinhar as ações a datas estratégicas, reforçando a integração com demais campanhas e uso do 
Google Ad Grants e comunicação digital integrada.

2. Editais e Leis de Incentivo

• Listar os principais editais e leis (Esporte, FIA, etc.), processos ativos de cadastro de empresas e 
status das captações.

• Detalhar a estratégia de relacionamento com empresas privadas e o acompanhamento dos projetos 
em andamento nos Núcleos Regionais.

• Incluir metas para captação via leis de incentivo e os públicos corporativos visados.

3. Programa 'Embaixadores da Inclusão'

• Explicar o programa: associados indicam novos membros, com reconhecimento.

• Definir metas quantitativas (ex: número de novos membros) e qualitativas (engajamento).

4. Campanha de Comunicação Digital Integrada

• Especificar produção e divulgação de vídeos de atividades mensais e depoimentos para redes 
sociais, reuniões online e ações de engajamento.

• Relacionar os conteúdos aos pilares editorial e personas do planejamento, integrando campanhas à 
estratégia geral.

5. Abordagem Direta com Funcionários Ativos (Rede Diope)

• Descrever a priorização de ações, eventos, comunicações e reconhecimento para funcionários 
ativos da Rede Diope.

• Integrar a abordagem a programas de engajamento e voluntariado, estabelecendo metas de 
participação e indicadores de adesão.

15
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O CONTEÚDO
P O R Q U E  É  A S S I M  Q U E  A  G E N T E  

G E R A  C O N E X Ã O
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ARQUÉTIPO DE MARCA
Arquétipo é o “modelo ideal de alguma coisa”, e essas representações estão presentes no inconsciente

de todas as pessoas, influenciando emoções, comportamentos e tomadas de decisão. Cada arquétipo

tem um conjunto de valores e características que são muito usadas por marcas de sucesso para atrair

consumidores que se identificam com sua personalidade arquetípica. Dentro da estratégia de conteúdo

do APABB, podemos encontrar 2 tipos de arquétipos com os quais nos identificamos: Cuidador e

Explorador

Busca
Espiritual

Gera
conexão

Provê 
estrutura

Deixa uma 
marca
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CUIDADOR
O arquétipo do Cuidador é central para a

missão da APABB, refletindo seu compromisso

com o bem-estar, a inclusão e o apoio às

pessoas com deficiência e suas famílias. Este

arquétipo enfatiza a empatia, a generosidade e

o desejo de ajudar os outros, características

fundamentais da APABB. Conteúdos que se

alinham a este arquétipo incluem histórias

inspiradoras de superação, guias práticos sobre

cuidados e inclusão, e informações sobre

programas e serviços oferecidos pela APABB

para melhorar a qualidade de vida de seus

associados.

O arquétipo do Explorador representa a busca

constante por novas experiências, desafios e

oportunidades de crescimento. Para a APABB,

esse arquétipo se manifesta na promoção da

inclusão social e no incentivo às pessoas com

deficiência a explorarem seus potenciais ao

máximo. Ideias de conteúdo para este

arquétipo incluem relatos de aventuras e

atividades recreativas acessíveis, dicas para

explorar novos hobbies e esportes adaptados, e

histórias motivacionais de indivíduos que

desafiaram suas limitações para alcançar

objetivos extraordinários.

EXPLORADOR

P L A N E J A M E N T O  2 0 2 5 - A P A B B
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TOM DE VOZ
Esta é a maneira como a empresa vai se comunicar com os clientes e transmitir seu conteúdo e visão. É

essencial que haja comprometimento com este tom, não só na produção de conteúdo, mas também em

toda e qualquer comunicação com o cliente. A alteração no tom de voz da marca pode causar estranhezas e

percepções erradas do público, o que afastaria nossas personas do contato com a empresa e nos

distanciaria dos nossos objetivos. Para a APABB, pensamos na seguinte composição de tom de voz:

Dr. Patch Adams
Conhecido por sua abordagem inovadora e 
humanizada na medicina, Patch Adams 
combina cuidado, humor, e empatia para 
tratar seus pacientes. Sua filosofia centra-se 
na importância da conexão humana e no 
poder do riso e do amor como parte 
fundamental da cura.

Patch Adams é um exemplo de alguém cuja 
vida e trabalho são dedicados ao bem-estar 
dos outros, mas com uma abordagem que 
também valoriza a alegria e o espírito positivo.

Este tom de voz seria ideal para a APABB, 
refletindo uma organização que é não só 
cuidadosa e encorajadora, mas também 
vibrante, inspiradora e comprometida em criar 
uma atmosfera de otimismo e esperança.

Se APABB fosse uma pessoa, poderia ser:

PERSONALIDADE
Passivo Ativo

Introvertido Extrovertido

Analítico Criativo

Premium Popular

MOTIVAÇÕES

Cuidado 

Bem-Estar 

Crescimento

Conexão

Descoberta

PE
RS

O
N

A
LI

D
A

D
E

→ Amigável

→ Encorajadora

→ Estimulante

→ Calorosa LI
N

G
U

A
G

EM

→ Empática

→ Cativante

→ Compreensiva

→ Alegre

TO
N

A
LI

D
A

D
E → Tranquilizadora

→ Dinâmica

→ Motivadora

→ Reconfortante PR
O

PÓ
SI

TO

→ Inspirar

→ Unir

→ Cuidar

→ Inovar
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MATRIZ DE FORMATOS
A matriz de conteúdo serve para posicionarmos quais formatos de conteúdo trabalharemos e qual será o

papel que eles exercerão na comunicação. O conteúdo que entretém ou inspira é mais emocional,

enquanto o conteúdo que educa ou convence é mais racional. Na nossa estratégia, produziremos

conteúdos pensados em envolver os clientes por meio de emoções, em seguida, daremos a eles

argumentos racionais para que este finalize seu processo dentro da jornada de adesão.

A ideia aqui não é limitar as possibilidades, mas sim entender que diferentes formatos podem atuar com

diferentes objetivos no processo de manutenção da nossa audiência. Quando formos atuar com clientes

de fundo de funil, por exemplo, podemos optar prioritariamente por formatos dos quadrantes da direita

(live, materiais ricos etc). No entanto, quando precisarmos engajar com o público e aumentar a entrada

de topo de funil, o canto superior direito da matriz parece uma excelente opção.

EM
O

ÇÃ
O

RA
ZÃ

O

RECONHECIMENTO ADESÃO

ENTRETER

EDUCAR

INSPIRAR

CONVENCER
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STORIES

VÍDEOS CURTOS

POSTS NO BLOG

NEWSLETTER

VÍDEO LONGO CAMPANHAS 

MATERIAIS
RICOS

LIVES

HISTORIAS 
REAIS

YOUTUBE

MICROINFLUENCIADORES

INSTITUCIONAL 

BASTIDORES
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SUGESTÃO DE
ESTILO VISUAL
Com base na abordagem da APABB, o estilo visual ideal deve ser acolhedor, inspirador e moderno,

refletindo os valores de cuidado e bem-estar. Sugiro um estilo visual que combine elementos naturais e

humanos, transmitindo empatia e confiança, ao mesmo tempo que incorpora elementos de aventura e

exploração. Cores da marca, juntamente com imagens autênticas de pessoas reais, podem ajudar a criar

uma conexão emocional com o público. Incorporar elementos visuais que remetam ao cuidado especial,

juntamente com toques de elementos relacionados à jornada e à exploração, pode resultar em um estilo

visual coeso e atraente para a marca APABB.
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Lives, enquetes e sessões de perguntas e respostas 
incentivam a interação direta com o público, criando uma 
comunidade engajada. Esse pilar é essencial para manter a 
relevância nas plataformas digitais e entender melhor as 
necessidades e desejos do público.
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PILARES DE CONTEÚDO
A definição dos pilares de conteúdo é um passo importante na elaboração de um plano editorial. É nesta

etapa que compomos as temáticas dos assuntos que serão abordados nas mídias sociais ao longo da

execução do planejamento. Para a APABB, acreditamos que uma boa pauta se daria dentro das temáticas

Educacionais, Promocionais, Institucionais, UGC, Engajamento, Conteúdos variados, devidamente

distribuídos assim:

35% EDUCACIONAL

10% PROMOCIONAL

20% INSTITUCIONAL

5% UGC

É crucial que um grande volume do conteúdo seja dedicado a 
educar o público sobre temas relevantes. Isso inclui informações 
sobre inclusão, bem-estar, direitos e oportunidades de 
desenvolvimento.

Histórias de sucesso, bastidores da organização e informações 
sobre missão, visão e valores ajudam a construir uma conexão 
emocional com o público. Este pilar fortalece a autoridade e a 
confiança na APABB, mostrando o impacto real do trabalho da 
Associação.

User Generated Content são conteúdos gerados pelos 
usuários. Aqui, publicaremos reviews, depoimentos, dúvidas 
etc.

É importante reservar uma parte do conteúdo para promover os 

serviços, programas e eventos da APABB. Isso ajuda a converter 

o engajamento em adesões e participações ativas.
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20% ENGAJAMENTO

10% MISCELÂNEA 
Manter uma parcela do conteúdo aberta para tópicos 
diversos permite à APABB adaptar-se às tendências, 
responder a eventos atuais e explorar novas formas de 
engajamento.
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*Haverá publicações nas principais datas comemorativas de temas relacionados à pessoa

com deficiência. O detalhamento será feito em planos operacionais mensais (planner).
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SUGESTÃO EDITORIAL - EXEMPLOS
O conteúdo deve variar entre educacional, institucional, promocional, engajamento e UGC garantindo

uma mistura equilibrada que eduque, inspire e promova a APABB como uma comunidade acolhedora e

de apoio. A incorporação de histórias reais, dicas práticas e informações sobre os programas e eventos

da APABB podem ajudar a construir uma conexão mais profunda com o público.

EXEMPLO DE CONTEÚDO PERSONA CANAL PILAR

"Dicas para Incorporar Atividades Inclusivas no Dia a 
Dia" Maria Clara Blog

Instagram Educacional

"Como o Voluntariado Pode Transformar Vidas" Ana Paula Youtube Institucional

"Cultivando a Responsabilidade Social no Local de 
Trabalho" João Linkedin Educacional

"Histórias de Sucesso: Superando Desafios com a 
APABB" Geral Instagram

Blog
Institucional

"Live: Cuidados Essenciais para Crianças com 
Deficiência" Maria Clara Instagram Engajamento

"Guia do Voluntariado: Como Começar?" Ana Paula Blog Educacional

"Benefícios Exclusivos para Associados da APABB" Marcos José Email Mkt
Whatsapp Promocional

"A Jornada de um Pai no Apoio ao Desenvolvimento 
do Filho" João Facebook UGC

"Estratégias de Inclusão no Ambiente de Trabalho" João Linkedin Educacional

"Atividades Recreativas e Esportivas para Toda a 
Família" Maria Clara Instagram Conteúdo 

Variado
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JOÃO MARIA CLARA ANA PAULA
Funcionário BB Super mãe Voluntária
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MARCOS JOSÉ
Aposentado



CONTRIBUIÇÕES DOS NÚCLEOS 
APABB
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1. GESTÃO DE CONTAS NAS REDES SOCIAIS
Manter perfis regionais e da Sede: Contas dos núcleos geram identificação local e ampliam o alcance.
Padronização e cronograma: Necessidade de processos padronizados e cronograma mensal de postagens, com 
diretrizes definidas pela Sede.
Capacitação: Indicação de formação/capacitação contínua dos responsáveis pela comunicação local.
Centralização parcial: Responsabilidade de publicação pode ser centralizada, sem perder a autonomia na criação de 
conteúdos locais.
Repostagens institucionais: Conta da Sede deve dar visibilidade nacional a ações regionais repostando conteúdos dos 
núcleos.
2. TIPOS DE CONTEÚDO E ENGAJAMENTO
Foco em conteúdo audiovisual: Vídeos curtos e reels têm maior impacto e alcance, devendo ser priorizados.
Benefícios e resultados: Demonstrar o impacto das contribuições nos resultados para famílias e associados.
Reconhecimento e agradecimento: Posts para parceiros, associados e colaboradores, além de envio de mensagens 
em datas comemorativas e aniversários.
3. FERRAMENTAS E RECURSOS
Uso estratégico do Instagram: Exploração de recursos (Stories, Reels, Directs), além de hashtags e colaborações 
(“post colaborativo”).
WhatsApp e listas de transmissão: Comunicação direta e segmentada, com automações para responder dúvidas, 
captar novos associados e voluntários.
Materiais físicos e digitais: Distribuição de folders, panfletos, cartões de visita e materiais digitais facilmente 
acessáveis (link tree).
4. PARCERIAS E DIVULGAÇÃO
Influenciadores locais e mídia regional: Parcerias para amplificar conteúdo regional e institucional.
Mídia tradicional (jornais, rádios, TV): Uso complementar aos canais digitais.
Campanhas conjuntas e vídeos institucionais: Criação coletiva de materiais que reforcem a missão, com participação 
de usuários e funcionários.
5. RECOMENDAÇÕES OPERACIONAIS
Contratação ou parcerias para comunicação: Sugestão de profissionais ou estagiários dedicados por núcleo, 
coordenados pela Sede.
Rotinas editoriais: Envio antecipado de materiais institucionais da Sede para planejamento das postagens locais.

INTEGRAÇÃO
a. Gestão de Comunicação Regional e Nacional
Detalhar as competências e fluxos de trabalho entre sede e núcleos.
Incluir cronograma, modelos de protocolos para criação/distribuição de conteúdo.
Definir critérios para padronização visual e editorial.
b. Plano Operacional Mensal/Editorial
Criar um calendário anual de postagens e campanhas, integrando datas nacionais e regionais.
Determinar metas de frequência e engajamento (ex: número de posts/reels, taxas de interação, aumento de 
seguidores).
Relacionar conteúdos audiovisuais e suas temáticas prioritárias (benefícios, resultados, depoimentos).
c. Capacitação e Ferramentas
Adicionar plano de capacitação anual para equipes regionais e contratação/treinamento de profissionais/estagiários 
de comunicação.
Incluir no orçamento recursos para materiais físicos (folders, cartões), produção audiovisual e contratação de 
ferramentas digitais.
d. Engajamento, Reconhecimento e Relacionamento
Formalizar práticas de reconhecimento (aniversários, agradecimentos, posts de destaque para associados e parceiros).
Estruturar o uso de WhatsApp e automações para relacionamento.
e. Ações de Parceria e Expansão de Alcance
Prever campanhas regionais articuladas com influenciadores/mídia local.
Planejar ações de divulgação mútua entre Sede, Núcleos e parceiros estratégicos (ex: Banco do Brasil, empresas 
regionais).
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