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1. Resumo

O presente trabalho investiga a articulagado entre comunicagéo integrada, dialdgica e
publica e seu potencial para fortalecer agées de engajamento, fomento, retencéo e
experiéncia dos participantes em entidades fechadas de previdéncia complementar.
Parte-se da premissa de que a combinagdo desses tipos de comunicagéo,
associada ao uso estratégico de ferramentas digitais como redes sociais e e-mail
marketing, amplia a eficacia das praticas comunicacionais e a interagdo com o
publico. A pesquisa adota abordagem tedrica, aprofundando conceitos de
comunicacdo e analisando as ferramentas digitais mais relevantes, a partir de
estudos especializados e da experiéncia profissional do autor, buscando conectar
essas ferramentas as praticas de comunicacéo nas entidades. Os objetivos incluem
conceituar os tipos de comunicagao, identificar desafios e oportunidades, analisar o
uso de ferramentas digitais como instrumentos de engajamento e propor
recomendagdes estratégicas para aprimorar as agbes comunicacionais. Os
resultados indicam que a integracéo dos trés tipos de comunicagdo, combinada com
o planejamento estratégico das ferramentas digitais, contribui significativamente
para a efetividade das acdes, promovendo maior engajamento e experiéncia mais
satisfatéria para os participantes. O trabalho oferece subsidios tedricos e praticos
para orientar estratégias comunicacionais mais eficientes, destacando a

comunicagao como instrumento de gestao e relacionamento com os publicos.

Palavras-chave: comunicacdo integrada. comunicagdo dialégica. comunicagdo publica. marketing
digital. redes sociais. e-mail marketing. engajamento de participantes. entidades fechadas de

previdéncia complementar.

2. Introducgao

O tempo, na sociedade contemporanea, passou a ser percebido sob uma légica
acelerada, fragmentada e muitas vezes descomprometida com o futuro. Na era
hipermoderna, marcada pela compressdo espaco-temporal e pela fluidez das
relagdes sociais (Lipovetsky, 2004), observa-se uma mudanga significativa na forma
como os individuos se relacionam com expectativas de longo prazo. Essa
reconfiguracdo afeta diretamente temas estruturantes como o planejamento

financeiro e, em especial, a previdéncia complementar, regime que, por sua



natureza, exige compromisso continuo com o porvir e com decisdes de impacto
diferido.

Nesse cenario, a adesao a um plano previdenciario e o engajamento continuo do
participante com a entidade gestora se tornam mais desafiadores. A instantaneidade
das interagbes sociais, mediada pelas tecnologias digitais, modifica ndo apenas o
ritmo da vida cotidiana, mas também os modos de consumir, compreender e confiar.
O comportamento do publico, cada vez mais moldado por logicas interativas e
centradas no usuario, exige das instituicbes a revisdo de suas estratégias
comunicacionais. Ja nao basta informar; é preciso estabelecer vinculos, dialogar,

escutar e responder em tempo real.

Com o advento da era digital, o marketing tradicional cede espago ao marketing
digital, que se vale da internet para criar estratégias de relacionamento com os
publicos. Segundo Kotler e Keller (2013), o papel das organizagdes deve ser o de
inovar continuamente, escutando e respondendo as necessidades do consumidor,
em vez de se apoiarem em forgas do passado. O marketing digital, nesse contexto,
pode ser definido como:
“[...] conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a Internet, e ao novo comportamento do consumidor
quando esta navegando. N&o se trata de um ou outra agédo,
mas de um conjunto coerente e eficaz de agdes que criam um
contato permanente da sua empresa com seus clientes. O
marketing digital faz com que os consumidores conhegam seu

negocio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a seu
favor. (Torres, 2010, p. 7).”

Essa transformagao néo se limita ao setor privado. As instituicdes publicas, inclusive
as ligadas a previdéncia, tém adotado ferramentas digitais para aprimorar sua
comunicagao com o cidadao e responder a uma nova légica de consumo de

informacdes.

No caso de setores historicamente marcados por uma comunicagao institucional e
pouco personalizada, como o de previdéncia complementar fechada, essa transicao
representa um desafio e uma oportunidade. Segundo Recuero (2014), a
comunicagcao em redes digitais ndo se resume a transmissdo de conteudos, mas
envolve a construgcao de lacos sociais mediados pela interagao continua. Aplicado a

previdéncia complementar, esse conceito pode significar uma aproximagéo mais



efetiva com participantes e potenciais aderentes, por meio de canais que permitam
nao apenas informar, mas também compreender e responder as demandas e

expectativas individuais.

As Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs) compdem um
segmento especializado do sistema previdenciario brasileiro, operando de forma
restrita a um grupo definido de participantes e patrocinadores. Diferenciam-se dos
planos de previdéncia aberta por atenderem exclusivamente a empregados de
determinadas empresas ou instituicdes, bem como a servidores publicos vinculados
a orgaos ou poderes especificos. Embora juridicamente constituidas sob a forma de
fundacgdes ou sociedades civis sem fins lucrativos, regidas por direito privado, essas
entidades exercem um papel de inequivoco interesse publico ao garantir beneficios
previdenciarios complementares e contribuir para a seguranca financeira dos
participantes e assistidos. No caso das EFPCs ligadas ao servigo publico, a relacao
institucional se da de maneira indireta: ndo se trata de o6rgdos publicos ou
autarquias, mas de instituicbes privadas sob patrocinio de entes governamentais,
submetidas a um regime regulatério rigoroso, com fiscalizagao e supervisao a cargo
da Superintendéncia Nacional de Previdéncia Complementar (PREVIC), conforme

estabelecido pela Lei Complementar n® 109, de 2001.

Essa natureza hibrida, privada na forma juridica, mas publica na fungédo social,
insere as EFPCs em um espago singular de atuagdo, no qual principios de
transparéncia, accountability e prestacdo de contas sdo especialmente relevantes.
Segundo Matos (2013), a comunicagédo das instituigbes que operam nesse limiar
entre o privado e o publico exige ndo apenas conformidade legal, mas também o
compromisso ético de dialogar com a sociedade, especialmente com seus publicos
de interesse direto. Para as EFPCs patrocinadas por entes publicos, essa
expectativa se intensifica, ja que, ainda que nao integrem a administragdo publica,
gerenciam recursos com destinagdo previdenciaria, oriundos em parte de

contribuigdes patronais de origem orgamentaria.

Nesse contexto, o estudo da comunicagdo publica torna-se pertinente. Brandao

entende comunicacgéo publica como:

“O processo que se instaura na esfera publica entre o Estado,
o Governo e a Sociedade e que se propbe a ser um espago



privilegiado de negociacao entre os interesses das diversas
instancias de poder constitutivas da vida publica no pais”
(Brandao, 2012).

Embora o conceito seja comumente aplicado a 6rgéos e entes da administragao
direta, sua aplicagdo as EFPCs patrocinadas por entes publicos se justifica pela
funcdo social que desempenham, pela necessidade de transparéncia e pela
relevancia do relacionamento continuo com um publico que, em grande parte,
integra o servigo publico. Brandao (2009) refor¢a que a comunicagao publica ndo se
restringe a esfera estatal, podendo abranger organizagdes que, mesmo privadas,
exergam atividades de interesse coletivo e estejam sujeitas a supervisado estatal.
Para Duarte (2011), a ideia-chave é a de espirito publico, do compromisso de
colocar o interesse da sociedade antes da conveniéncia da empresa, da entidade,

do governante ou do ator politico.

A partir dessa perspectiva, a comunicacdo das EFPCs nao pode se limitar a
estratégias de marketing ou agdes institucionais isoladas. Ela precisa incorporar
praticas que garantam clareza, acessibilidade e a possibilidade de interagéo efetiva
com participantes, assistidos e demais stakeholders. Duarte (2011) argumenta que a
comunicagao publica, para ser efetiva, deve ser orientada para o dialogo e para a
construcédo de confianga, elementos essenciais para organizagdes que administram
recursos previdenciarios de longo prazo. Isso implica que o planejamento
comunicacional deve considerar a complexidade do tema previdéncia, a diversidade

de perfis do publico e a necessidade de prestar contas de forma continua.

Essa abordagem amplia o escopo tradicional da comunicagé&o organizacional, que,
conforme Kunsch (2003), se estrutura em dimensdes institucional, mercadoldgica,
interna e administrativa, convergindo para um modelo integrado. No caso das
EFPCs, a comunicagéo integrada € fundamental para garantir coeréncia entre os
diversos canais e mensagens, mas nao é suficiente para atender plenamente a
demanda por participacdo e transparéncia. E nesse ponto que a comunicagdo
dialdgica, conceito que se apoia na teoria do agir comunicativo de Habermas (1987),

mostra-se especialmente relevante.

A comunicagdo dialégica pressupde a criagdo de espagos efetivos de escuta e
troca, em que os interlocutores ndo apenas recebam informagdes, mas possam

questiona-las, interpreta-las e influenciar decisbes. Para EFPCs vinculadas ao



servigo publico, essa perspectiva dialoga diretamente com a responsabilidade de
fortalecer o engajamento dos participantes, garantindo que eles compreendam as
regras, os beneficios e os riscos inerentes aos planos. Mais do que informar,
trata-se de construir relagdes pautadas pela confianga, elemento essencial para a

sustentabilidade de longo prazo desses fundos.

Assim, compreender a comunicagao publica como um guarda-chuva conceitual que
abrange tanto a comunicagdo integrada quanto a dialdégica permite analisar de
forma mais consistente o papel das EFPCs no cenario contemporaneo. Essa analise
reforca que, mesmo atuando juridicamente como entes privados, sua missao e seus
impactos extrapolam a logica organizacional interna, alcangando dimensdes sociais
e coletivas que demandam praticas comunicacionais transparentes, participativas e

éticas.

Diante desse panorama, torna-se essencial compreender de que maneira o
conhecimento e a aplicagdo articulada da comunicagédo integrada, dialdgica e
publica, associados ao uso estratégico de ferramentas digitais como redes sociais e
e-mail marketing, podem favorecer ag¢des de fomento, retengcédo e aprimoramento da
experiéncia dos participantes em entidades fechadas de previdéncia complementar.
A pesquisa, portanto, busca investigar de que forma a integragao desses diferentes
tipos de comunicagéo e a utilizacdo adequada das ferramentas digitais contribuem
para fortalecer o engajamento e a experiéncia dos participantes. Para tanto, o
estudo tem como objetivos conceituar os tipos de comunicagao e suas aplicagcdes
no contexto das entidades fechadas de previdéncia complementar, identificar os
desafios e oportunidades comunicacionais enfrentados por essas organizagoes,
analisar o uso de redes sociais e e-mail marketing como instrumentos de
engajamento, avaliar como praticas comunicacionais alinhadas as trés modalidades
de comunicagao podem gerar agdes efetivas de fomento, retengcéo e experiéncia do
publico, e propor recomendacdes estratégicas para ampliar a eficacia das agdes

comunicacionais e o engajamento dos participantes.

3. Comunicacao Integrada

A comunicagédo integrada consolidou-se no campo da comunicagdo organizacional

como um paradigma de gestdo capaz de articular, de forma estratégica e continua,



as diferentes frentes comunicacionais das organizagdes. Seu propoésito central é
assegurar coeréncia discursiva, consisténcia de identidade e sinergia de processos
entre as dareas institucional, mercadoldgica, interna e administrativa, alinhando
mensagens, canais, publicos e objetivos de negodcio em torno do posicionamento
organizacional desejado. Na formulagéo classica de Kunsch, a integragao néo se
confunde com mera centralizagdo operacional, mas implica planejamento sistémico,
visao holistica dos publicos e coordenacao interfuncional, de modo que cada acao
comunicacional reforce a totalidade e ndo atue de maneira isolada ou redundante
(KUNSCH, 2003).

Do ponto de vista historico e conceitual, a emergéncia da comunicagéo integrada
esta vinculada a expansdo e complexificacdo dos ambientes midiaticos e
organizacionais, com a sobreposi¢ao de arenas de relacionamento, o aumento da
exigéncia social por transparéncia e a intensificagdo da concorréncia simbolica por
atengado e confianca. Essas transformacgdes fragilizaram abordagens fragmentadas
ou exclusivamente instrumentais, abrindo espaco para modelos que cruzam
fronteiras entre relagdes publicas, marketing, jornalismo organizacional e
comunicacgao interna. Nesse sentido, a literatura de exceléncia em relagdes publicas
contribuiu para consolidar uma perspectiva estratégica na qual a comunicagao,
quando bem planejada e gerida, participa de processos decisérios e de construgao
de legitimidade, em lugar de restringir-se a ag¢des taticas de divulgacado (GRUNIG,;
HUNT, 1984; GRUNIG et al., 1992).

A integracdo, portanto, opera simultaneamente em trés planos. No plano simbdlico,
busca-se unidade de sentido entre identidade, cultura e imagem, evitando
dissonancias que fragilizem reputacdo. No plano processual, constroi-se
governanga comunicacional, com fluxos, responsabilidades, indicadores e rotinas de
coordenacao entre areas. No plano relacional, reconhece-se a diversidade de
stakeholders e de contextos de interagdo, articulando mensagens de acordo com
especificidades de cada publico, sem perder a coeréncia matricial. Cornelissen
(2014) denomina esse arranjo de alinhamento estratégico, no qual a comunicagao
funciona como capacidade organizacional transversal, integrando objetivos e

praticas.

Figura 1 - Planos operantes da Integracéo [imagem do autor]
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No contexto das entidades fechadas de previdéncia complementar, a integracao
assume particular relevancia. Trata-se de organizagdes com multiplos publicos
prioritarios e corresponsaveis, entre 0s quais participantes, assistidos,
patrocinadores, conselheiros, dirigentes, 6rgaos reguladores e a sociedade. Tal
configuracdo exige coeréncia narrativa e técnica, ja que as mensagens transitam
entre temas sensiveis como governanga, investimentos, resultados atuariais,
educacéo previdenciaria e servigcos de atendimento. A integragdo permite que esses
conteudos sejam orquestrados em um ecossistema de canais que combina
interfaces digitais e presenciais, comunicagao massiva e personalizada, conteudos
pedagdgicos e informativos, preservando consisténcia terminolégica e factual. Essa
coeréncia € condicdo para a construcdo de confianga, ativo critico no setor

previdenciario.

A arquitetura de comunicacéao integrada demanda, ademais, uma matriz de publicos
e mensagens que identifique necessidades informacionais, expectativas e niveis de
letramento sobre o tema previdéncia. A partir dessa matriz, desdobram-se linhas
editoriais, protocolos de linguagem clara, politicas de responsividade e critérios de
priorizagao tematica, de modo a reduzir assimetrias de informagao. A literatura
enfatiza que a integracdo nao deve resultar em uniformizacao inflexivel, mas em
coordenacao que viabilize adaptagdes contextuais sem perda de alinhamento
estratégico. Tal equilibrio requer mecanismos de feedback e aprendizagem
organizacional, além de indicadores que capturem nao apenas volume de outputs,
mas qualidade de outcomes, como confianga, compreensao e engajamento efetivo
(CORNELISSEN, 2014; ARGENTI, 2016).



No plano da governanga, a comunicagdo integrada pressupde estruturas de
coordenagdo que assegurem participacdo de areas técnicas e de atendimento na
producao e validagao de conteudos, evitando ruidos entre discurso e pratica. Para
EFPCs, isso inclui interfaces com investimentos, beneficios, juridico, controle e
atendimento, de forma que a comunicacgao reflita fielmente regulamentos, resultados
e servigos. Kunsch (2003) destaca o papel do planejamento como eixo articulador,
com diagnostico, objetivos, estratégias, taticas, cronograma e métricas, além de
politicas e manuais que disciplinem identidade verbal e visual, uso de canais e
tratamento de crises e incidentes. Em ambientes regulados, essa governanga
reforca a conformidade normativa e contribui para accountability.
“Accountability, no contexto da comunicagao organizacional,
refere-se a responsabilidade das organizagdes em prestar
contas de suas agdes e decisdes, por meio de comunicagao
transparente, ética e sistematica com seus publicos de

interesse, permitindo a avaliagdo de sua conduta e
fortalecendo a legitimidade institucional” (PERES-NETO, 2014,

p. 5).

A integracdo também se projeta na gestdo de canais. A expansdo de ambientes
digitais imp&e o desenho de jornadas de comunicagao que conciliem canais abertos
e canais diretos, comunicacdo sincrona e assincrona, interfaces de massa e
relacionamentos um a um. Em EFPCs, a combinacéao de site institucional, relatérios
periddicos, e-mail service, redes sociais, aplicativos de mensagens e centrais de
atendimento deve obedecer a logica de complementaridade. Em vez de replicar
mensagens de forma indiferenciada, a comunicagéo integrada define o papel de
cada canal na jornada do participante e estabelece regras de encaminhamento e
retroalimentagcdo entre pontos de contato. Essa visdo de ecossistema permite

mapear gargalos e aprimorar a experiéncia informacional.

A literatura critica alerta para riscos de reducionismo instrumental quando
integracdo é confundida com padronizacdo estética ou com mera replicagéo de
campanhas. Grunig et al. (1992) e Hallahan et al. (2007) lembram que a integragao
s6 é estratégica quando se vincula a pesquisa com publicos, a escuta sistematica e
a capacidade de ajustar decisbes organizacionais a partir dos insumos

comunicacionais. Do contrario, corre-se o risco de produzir coeréncia formal sem
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efetividade relacional. Em setores como previdéncia complementar, em que
decisbes dos publicos tém horizonte de longo prazo e alto custo de erro, a
integracao precisa estar a servigo da compreensao substantiva e da confianga, nao

apenas da visibilidade.

Nessa diregdo, a comunicagao integrada encontra sua poténcia maxima quando
articulada a uma perspectiva dialégica. A integracdo fornece o arcabougo de
coeréncia, processos e governanga; a dialogicidade agrega escuta ativa,
participacao e coprodugao de sentidos. A combinagcdo de ambas permite transitar de
um modelo centrado na emissdo para um modelo relacional, no qual a posi¢ao do
participante como sujeito do processo € reconhecida e valorizada. Ao integrar
planejamento e dialogo, as EFPCs tém condi¢bes de fortalecer engajamento,
reduzir assimetrias informacionais e sustentar reputacdo e legitimidade em
ambientes de crescente exigéncia social por transparéncia e proximidade. Esse € 0
ponto de inflexdo que orienta a passagem para o préximo capitulo, dedicado a
fundamentagdo da comunicagéo dialégica e as suas implicagdes para a experiéncia

e 0 engajamento dos participantes.

4. Comunicacgao Dialégica

A comunicagdo dialégica emerge como contraponto as formas tradicionais de
comunicagao vertical e persuasiva, que historicamente privilegiaram o emissor em
detrimento do receptor. Inspirada nos trabalhos de Paulo Freire (1983), a
dialogicidade pressupbe a comunicagcdo como pratica ética, participativa e
transformadora, capaz de reconhecer a alteridade e fomentar processos de
construcdo coletiva de sentido. Diferentemente de modelos unilaterais, essa
abordagem valoriza a escuta ativa, a abertura ao contraditério e a legitimagéao do

interlocutor como sujeito do processo comunicacional.

Na teoria da agdo comunicativa, Habermas (1984) reforgca esse entendimento ao
destacar que o dialogo deve estar orientado por pretensdes de validade — verdade,
correcdo normativa e autenticidade —, constituindo-se como espaco de
entendimento reciproco. Esse paradigma desloca a logica instrumental da
comunicacao, fundada no convencimento, para uma logica intersubjetiva, na qual o

objetivo central é o entendimento mutuo.
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No campo das relagdes publicas e da comunicagcdo organizacional, Grunig e Hunt
(1984) desenvolveram o modelo simétrico de duas vias, que se aproxima da
perspectiva dialégica ao propor interagdes equilibradas entre organizagéo e publico.
Duarte (2011) também corrobora essa visdo ao afirmar que, no ambito da
comunicagao publica, a efetividade depende da capacidade de criar espagos nos
quais o cidadao se reconhega como interlocutor legitimo, e ndo como mero receptor

passivo de mensagens institucionais.

A partir desse debate, Kent e Taylor (2002) avangaram no sentido de
operacionalizar a comunicagao dialégica em ambientes digitais, identificando cinco
principios orientadores: mutualidade, propinquidade, empatia, risco e
compromisso. A mutualidade refere-se ao reconhecimento de que organizagdes e
publicos estdo interligados e que suas relacbes devem se fundamentar em
colaboragcdo e igualdade. A propinquidade diz respeito a temporalidade e a
espontaneidade das interagdes, exigindo que instituicbes e participantes sejam
consultados em questdes que os afetem diretamente. A empatia envolve o apoio, a
confirmacédo e a valorizagdo das preocupagdes do publico, promovendo um
ambiente de confianca. O risco esta presente na disposi¢ao de dialogar em termos
abertos, assumindo vulnerabilidades e consequéncias inerentes ao processo. Por
fim, o compromisso remete ao esfor¢o continuo da organizagdo em manter

interagdes genuinas, transparentes e consistentes.

Esses principios, segundo os autores, devem servir como linhas norteadoras para o
desenvolvimento e atualizacdo de websites e redes sociais institucionais, de modo
que néo se restrinjam a espagos de divulgagdo, mas funcionem como ambientes
interativos, estruturados com clareza, apelo estético e conteudos informativos
relevantes. Assim, as plataformas digitais tornam-se arenas de conversacgao, nas

quais a construcao de sentido se da coletivamente.

No contexto das entidades fechadas de previdéncia complementar, esses elementos
adquirem relevancia singular. Cada principio pode ser observado de forma pratica

na relacao entre as fundagdes e seus participantes:

1. Mutualidade: evidencia-se na compreensio de que a sustentabilidade

dos planos previdenciarios depende da cooperagao entre fundacéao e
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participantes, estabelecendo uma relagdo de corresponsabilidade.

2. Propinquidade: exige respostas céleres e tempestivas a duvidas
sobre beneficios, regras previdenciarias e processos administrativos,

garantindo a percepgéo de proximidade.

3. Empatia: manifesta-se na sensibilidade institucional para reconhecer
expectativas e ansiedades ligadas ao futuro financeiro, legitimando as

preocupacgdes do participante.

4. Risco: decorre da abertura de canais de interagéo direta, como grupos
de WhatsApp ou féruns digitais, em que a entidade se expde a criticas

e posicionamentos divergentes.

5. Compromisso: traduz-se na manutencgao de praticas comunicacionais
consistentes, transparentes e perenes, reforcando a confianga e o

engajamento dos participantes.

Figura 2 - Principios da Comunicagao Dialégica em EFPCs [imagem do autor]

Empatia
(Sensibilidade)

Mutualidade
(Corresponsabilidade)

Risco
(Abertura a criticas)

Dessa forma, os principios de Kent e Taylor, quando aplicados a realidade
previdenciaria, ndo apenas fortalecem a comunicagdo, mas também contribuem
para a consolidagao da confianga, da participacao ativa e do vinculo institucional de

longo prazo.
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5. Comunicacao Publica

O conceito de comunicagao publica se consolidou no Brasil a partir das décadas de
1980 e 1990, em um contexto de redemocratizacao e fortalecimento da sociedade
civil. A necessidade de reconstrugao do dialogo entre Estado e cidadaos, apdés um
longo periodo de regime autoritario, colocou a comunicagdo em um patamar de
relevancia politica e social, visto que a informacdo passou a ser compreendida
como um direito fundamental, indispensavel para o exercicio da cidadania (MATOS,
2013).

De acordo com Kunsch (2016), a comunicagao publica deve ser compreendida
como um processo de mediagao entre instituicdes, Estado e sociedade, voltado a
promoc¢ao do interesse coletivo e a participacéo cidada. Trata-se de uma pratica que
ultrapassa a mera difusao de informagdes, buscando construir vinculos de confianga
e fortalecer a legitimidade das organizagdes. Esse carater mediador se diferencia da
comunicagado governamental — orientada por mandatos e agendas politicas — e da
comunicagdo mercadoldgica, que tem como foco a promogéo de bens, servigos e
marcas (DUARTE, 2011).

No cenario internacional, Zémor (1995) ja definia a comunicagao publica como o
conjunto de praticas comunicacionais voltadas a circulagdo de informagdes de
interesse geral, com foco na cidadania e na transparéncia. Essa concepgéao foi
apropriada e ampliada no Brasil por diversos pesquisadores, entre eles Brandao
(2009), que ressalta que a comunicagao publica ndo se restringe as instituicoes
estatais, podendo também abranger entidades privadas que desempenham
atividades de relevancia social e que estejam submetidas a mecanismos de

regulacéo e supervisao.

Essa ampliagdo do conceito é especialmente relevante para compreender o papel
das entidades fechadas de previdéncia complementar (EFPCs). Ainda que
juridicamente constituidas como instituicbes privadas, as EFPCs patrocinadas por
entes publicos operam em uma zona hibrida, na qual sua atuacdo nado pode se
restringir a légica mercadoldgica. Elas administram recursos que tém origem parcial
no or¢camento publico, por meio das contribuicées patronais, e desempenham uma

funcdo social vinculada a seguranga previdenciaria de milhares de servidores.
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Nesse sentido, a comunicacdo dessas entidades aproxima-se do campo da
comunicagdo publica, pois exige transparéncia, accountability e a criagdo de
mecanismos de participacao e didlogo (MATOS, 2013; KUNSCH, 2016).

Segundo Gomes (2014), a comunicagao publica deve ser analisada sob trés
dimensoées: informativa, dialégica e deliberativa. A dimensao informativa refere-se
ao fornecimento de informagdes claras, acessiveis e tempestivas; a dialogica, a
construcao de canais bidirecionais de interacdo; e a deliberativa, a criacdo de
condi¢cbes para que os cidadaos participem efetivamente dos processos de decisao.
Essa triade encontra ressonancia no cotidiano das EFPCs, pois os participantes
precisam compreender as regras complexas da previdéncia complementar, interagir
de forma continua com a entidade e, sobretudo, confiar que suas contribuicdes

estdo sendo geridas de maneira responsavel.

Fazendo um paralelo com o contexto das EFPCs, Duarte (2011) enfatiza que o
didlogo é elemento essencial, pois possibilita que os participantes compreendam a
natureza de longo prazo da previdéncia complementar, reconhegam o0s riscos
inerentes a gestdo de investimentos e participem de maneira critica das decisdes
que afetam seu futuro financeiro. A comunicag¢ao publica, nesse sentido, contribui
para o fortalecimento da legitimidade institucional e para a construgdo de uma

relagcao de confiangca baseada em valores de transparéncia e ética.

Por fim, observa-se que a comunicagao publica, quando aplicada as EFPCs,
representa mais do que um requisito legal ou normativo. Trata-se de uma pratica
estratégica que posiciona a entidade em sintonia com as expectativas sociais
contemporaneas, nas quais 0 acesso a informacao e a possibilidade de interagao
constituem direitos inalienaveis do cidadao. Ao incorporar essa perspectiva, as
entidades de previdéncia complementar fechada patrocinadas por entes publicos
nao apenas cumprem sua fung¢ao social, mas também reforcam sua relevancia no
tecido democratico, preparando o terreno para refletirmos, no préximo tépico, sobre

as tensdes existentes entre comunicacao publica e cultura comercial.

6. Cultura Comercial nas EFPCs
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A nocgao de cultura comercial, entendida como o conjunto de praticas, valores e
l6gicas orientadas para a mercantilizacdo das relagbes sociais, constitui um
elemento central na sociedade contemporanea. Conforme Barbero (2003), a
comunicagado e o0s processos culturais passaram a ser crescentemente
atravessados por dindmicas de mercado, o que redefine ndo apenas as formas de
producdo e consumo, mas também a maneira como os sujeitos se percebem e se
relacionam. Essa perspectiva permite compreender que a cultura comercial ndo se
limita a um fendmeno econémico, mas representa um ethos que permeia diferentes

instituicdes, projetando-se para além do universo estritamente mercadologico.

Nas entidades fechadas de previdéncia complementar (EFPCs), esse quadro se
manifesta de maneira singular. O carater institucional dessas organizag¢des, que
deveria priorizar principios como solidariedade intergeracional e sustentabilidade
previdenciaria, convive com a pressao por adogao de estratégias de gestao,
marketing e relacionamento que dialogam com a légica de mercado. Como observa
Habermas (1989), a tensdo entre racionalidade comunicativa e racionalidade
instrumental é inevitdvel em espagos que buscam conciliar interesse coletivo e
exigéncias de performance. Nas EFPCs, essa tensdo emerge na tentativa de
equilibrar a missado publica de assegurar aposentadorias com a necessidade de
competir pela adeséo de participantes em um ambiente cada vez mais influenciado

pela linguagem comercial.

Esse fenbmeno se torna ainda mais evidente quando analisamos o papel da
comunicacao institucional nas EFPCs. A produgdao de campanhas, a construcao de
marcas fortes e a adogdo de praticas de engajamento tipicas do setor privado
evidenciam uma aproximagdo com a logica comercial. Tal movimento pode ser
interpretado a luz das reflexdes de Thompson (1995), segundo as quais os meios de
comunicagdo e as estratégias de difusdo simbdlica contribuem para estruturar
campos de poder e de visibilidade. Ao adotar instrumentos mercadologicos, as
EFPCs acabam se inserindo em uma arena simbdlica onde precisam disputar a

atencgao, a confianca e a legitimidade de seus publicos.

Por fim, & importante destacar que a cultura comercial ndo atua apenas no nivel
estratégico, mas também no plano subjetivo. A forma como os participantes

percebem a previdéncia, muitas vezes associada ao consumo de beneficios e a
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comparagao com produtos financeiros disponiveis no mercado, reflete a penetragéao
dessa logica. Esse cenario confirma a observacéo de Bourdieu (1998), de que os
processos simbodlicos operam de maneira invisivel, naturalizando praticas que
carregam interesses e estruturas de poder. No caso das EFPCs, a internalizagao
dessa cultura comercial pelos participantes e gestores coloca desafios para a

preservacao da dimenséao publica de sua atuacao.

Assim, ao tratar da cultura comercial nas EFPCs, ndo estamos apenas descrevendo
um processo de adaptagdo organizacional, mas identificando uma dinadmica
complexa em que valores mercadolégicos e principios previdenciarios se
entrelagam, gerando tensdes permanentes que influenciam a governanga, a

comunicacao e a propria identidade dessas entidades.

7. Novas Tecnologias da Informagao e Comunicagao (NTICs)

As Novas Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (NTICs) representam um
marco na forma como individuos, organizagdes e instituicbes publicas interagem
com seus publicos. Segundo Pires (2013), elas ndo apenas ampliam a velocidade e
o alcance da informagdo, mas também introduzem novas légicas de participagao,
interatividade e descentralizacdo da comunicac¢do. Lacerda (2010) reforca que o
surgimento das NTICs possibilitou a constituicdo de ambientes comunicacionais
mais abertos e horizontais, rompendo, em certa medida, com os fluxos

unidirecionais tipicos da comunicacéo tradicional.

No campo da comunicagdo publica, a digitalizagdo trouxe transformacgdes
significativas. Plataformas digitais, redes sociais e aplicativos de mensagens
tornaram-se espacos estratégicos para a construgcao de dialogos com a sociedade,
criando oportunidades de maior transparéncia, responsividade e engajamento. Esse
processo, contudo, também evidencia novos desafios: a dispersdo da atencado do
publico, a necessidade de adaptar linguagens a diferentes ambientes digitais e o
risco da desinformacdo, que fragiliza a confianca institucional. Assim, o ambiente
digital amplia o potencial democratico da comunicagdo publica, mas exige, ao

mesmo tempo, estratégias consistentes de mediagéo e credibilidade.
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No contexto das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs), os
limites e potencialidades das NTICs se revelam de forma particular. Por um lado,
essas ferramentas permitem uma aproximacdo inédita com participantes e
assistidos, facilitando a oferta de informagdes sobre beneficios, processos de
adesao e transparéncia na gestdo dos recursos. Além disso, possibilitam a
personalizacdo do relacionamento, com canais diretos de atendimento digital e
disseminacdo de conteudos educativos sobre previdéncia. Por outro lado, ha
restricbes importantes: a heterogeneidade do publico, que inclui faixas etarias
diversas e diferentes niveis de letramento digital, pode dificultar a inclusdo plena;
somam-se ainda as barreiras regulatérias proprias do setor e a necessidade de

garantir a segurancga das informagdes em um ambiente sujeito a riscos cibernéticos.

Dessa forma, compreender o papel das NTICs no ambito das EFPCs implica
reconhecer seu duplo carater: ao mesmo tempo em que oferecem caminhos para
uma comunicagao mais dialdgica, transparente e efetiva, também impdem desafios
relacionados a inclusdo digital, a adequacdo de linguagens e a preservagao da

confianca institucional.

Figura 3 - Papel das NTICs nas EFPCs: Potencialidades e Desafios [imagem do autor]

* Comunicacdo mais dialégica ¢ Inclusdo digital limitada

* Maior transparéncia * Necessidade de adequacdo da

* Comunicagdo mais efetiva linguagem

e Engajamento dos participantes * Preservagdo da confianga
institucional

8.Canais Digitais e Redes Sociais

As redes sociais configuram-se como um dos fendmenos mais marcantes da
sociedade contemporanea, ndo apenas enquanto ferramentas tecnologicas, mas
como arenas de interagao social e cultural. Castells (2009) aponta que a légica em
rede constitui a morfologia social de nossa era, redefinindo a maneira como sujeitos

se relacionam, constroem identidades e organizam praticas coletivas. Nesse
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sentido, as redes nao se limitam ao espaco digital, mas configuram um sistema

hibrido que conecta dimensdes online e offline de forma indissociavel.

Do ponto de vista da comunicagdo, Recuero (2014) defende que as redes sociais
devem ser entendidas como estruturas de lagos que possibilitam fluxos de
informacao, afetos e significados. Essa perspectiva rompe com a ideia reducionista
de redes como simples plataformas digitais, reconhecendo que sdo ecossistemas
complexos, sustentados pela interacdo continua entre atores sociais. Nesse
ambiente, a comunicagao nao se restringe a transmissao de mensagens, mas se da
como processo relacional e dinamico, no qual valores simbdlicos séao

constantemente negociados.

Outro aspecto central refere-se a producao de sentidos no ambiente digital. Jenkins
(2008), ao discutir a cultura da convergéncia, destaca que a interagdo nas redes nao
se da apenas pelo consumo de conteudos, mas pela circulagdo, remixagem e
ressignificagdo de mensagens. O publico, portanto, deixa de ser passivo e assume
papel ativo na construcido de narrativas coletivas. Esse fenbmeno amplia o potencial
das redes como espacgos de participagao social, ao mesmo tempo em que tensiona

a logica tradicional dos meios de comunicagdo de massa.

No campo da sociologia digital, Boyd e Ellison (2007) conceituam redes sociais
online como servicos baseados na web que permitem a articulagdo de perfis
publicos ou semipublicos e a exibicao de conexdes entre individuos. Essa definigao,
embora inicial, revela o carater performatico das redes: os sujeitos constroem
representacdes de si, validam pertencimentos e constroem capital social a partir de
interagdes mediadas tecnologicamente. Essa dimenséo performativa é fundamental
para compreender o modo como reputacdes, vinculos e discursos se consolidam

nesses ambientes.

A perspectiva da economia politica da comunicagdo também oferece elementos
relevantes para anadlise. Fuchs (2014) argumenta que as redes sociais sao
estruturas atravessadas por logicas de mercantilizagdo de dados e de atencgao,
configurando um espago em que relagbes sociais e econdmicas se entrelagcam.

Essa visdo permite compreender como os interesses corporativos moldam os fluxos
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comunicacionais, ao mesmo tempo em que tensionam a ideia de liberdade e

horizontalidade frequentemente associada as plataformas digitais.

Do ponto de vista da psicologia social, as redes constituem territérios de
reconhecimento e validacado identitaria. Turkle (2011) aponta que, no ambiente
digital, os sujeitos experimentam multiplas versdées de si mesmos, negociando
constantemente autenticidade, pertencimento e aceitacdo social. Essa dimensao
subjetiva revela que as redes ndo sao apenas estruturas técnicas, mas campos de
experimentacdo simbdlica, que afetam diretamente os modos de ser e de estar no

mundo contemporaneo.

Por fim, é possivel afirmar que as redes sociais representam um fendémeno
multidimensional, que articula dimensbdes tecnoldgicas, comunicacionais,
econdbmicas e culturais. Compreender sua complexidade exige, portanto, uma
abordagem interdisciplinar, capaz de reconhecer tanto os processos estruturais que
as sustentam quanto as praticas cotidianas que |hes conferem vida. Essa
perspectiva mais ampla permite adentrar, de forma fundamentada, no cenario global
e nas especificidades de como as redes se consolidaram enquanto infraestrutura

comunicacional planetaria.

Nos dias atuais, as redes sociais digitais configuram-se como elementos centrais do
ecossistema comunicacional. Sua presencga cotidiana ndo se limita a praticas de
entretenimento ou sociabilidade, mas estende-se a politica, ao consumo, a
educacao e a vida comunitaria. Castells (2009) ja advertia que a “sociedade em
rede” ndo poderia ser compreendida apenas como um fendbmeno tecnoldgico, mas
como uma transformagdo estrutural na forma como individuos e instituicbes

constroem vinculos e circulam informacgdes.

A trajetéria historica das redes sociais evidencia essa transformagao. No inicio dos
anos 2000, plataformas como Friendster, MySpace e, posteriormente, o Orkut,
ofereceram os primeiros ambientes digitais de interacdo em larga escala, ainda
centrados em perfis pessoais e comunidades tematicas. A partir da consolidacido do
Facebook em meados da década, observa-se a transigdo para redes sociais de
carater mais multifuncional, incorporando recursos de compartilhamento de fotos,

videos, mensagens instantdneas e, progressivamente, funcionalidades de
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marketplace e servicos de streaming. Essa evolugdo aponta para o que Jenkins
(2008) denominou “cultura da convergéncia”, na qual diferentes formatos midiaticos

se sobrepdem e se integram em plataformas digitais.

No cenario global de 2025, observa-se a predominancia de um conjunto
relativamente estavel de plataformas, embora em constante transformagao quanto a
seus usos sociais e econdmicos. Segundo o relatério da We Are Social e Meltwater
(2025), YouTube, WhatsApp, Facebook e Instagram se mantém entre as mais
utilizadas, reunindo centenas de milhdes de usuarios ativos e exercendo funcdes
distintas, porém complementares, no cotidiano digital. Em seguida, destacam-se
TikTok, Messenger e Telegram, enquanto redes como Snapchat, Pinterest, Discord e
Threads consolidam nichos de uso mais segmentados. LinkedIn, Line e Reddit,
embora com publicos menores, cumprem papéis especializados em interagdes

profissionais, comunicacgao regional ou debates comunitarios.

No Brasil, o cenario comunicacional digital apresenta singularidades que devem ser
consideradas pelas organizagdes que buscam dialogar com seus publicos de forma
eficaz. A penetragdo da internet, a popularizagdo dos smartphones e a crescente
cultura de conectividade em tempo integral consolidaram as redes sociais como
principal meio de interagdo e consumo de informagdo para milhdes de brasileiros.
Nesse contexto, compreender o funcionamento e o perfil das plataformas mais
utilizadas no pais ndo apenas orienta estratégias de comunicagdo, como também

permite adequar linguagens e formatos as expectativas de publicos heterogéneos.

Entre o amplo leque de plataformas disponiveis, quatro redes sociais se destacam
pelo alcance e pela relevancia no Brasil: YouTube, Instagram, LinkedIn e WhatsApp.
Cada uma delas ocupa um espacgo particular no ecossistema digital, respondendo a
l6gicas de interagdo distintas, que variam entre a sociabilidade cotidiana, o
entretenimento, a circulagcdo de conteudos visuais e a construcao de redes
profissionais. Esse mosaico de possibilidades comunicacionais exige das
instituicdes uma leitura critica e adaptativa, de modo a explorar adequadamente as

potencialidades e reconhecer os limites de cada ambiente.

A analise dessas quatro redes sociais possibilita compreender como diferentes

publicos brasileiros consomem informacdo, interagem e atribuem sentido as
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mensagens mediadas digitalmente. Mais do que plataformas de entretenimento ou
sociabilidade, elas configuram arenas de disputa simbdlica, visibilidade publica e
construcdo de legitimidade institucional. Para as Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar (EFPCs), essa compreensao é fundamental, pois abre
caminho para a construgdo de estratégias comunicacionais mais eficazes, capazes
de aproximar os participantes e fortalecer a credibilidade institucional em um
ambiente de intensa concorréncia pela atengdo. Assim, compreender a logica
desses espacos € fundamental para analisar as estratégias de instituicbes que

buscam consolidar vinculos e reforgar sua legitimidade.

A escolha das redes sociais analisadas neste trabalho foi orientada por dois critérios
complementares: a relevancia empirica, baseada nos dados do relatério anual
elaborado pela We Are Social e pela Meltwater (2025), e a experiéncia profissional
acumulada no campo da comunicagao institucional. Dessa forma, a analise se
concentrou em quatro redes especificas — WhatsApp, Instagram, YouTube e
LinkedIn, que, embora n&o correspondam exatamente a ordem do ranking global ou
nacional, foram identificadas como as mais estratégicas para agbes de fomento,
retencdo e experiéncia dos participantes nas Entidades Fechadas de Previdéncia

Complementar (EFPCs).

Além dessas plataformas, incluiu-se também o e-mail marketing, ferramenta que,
embora nao se configure como rede social em sentido estrito, desempenha papel
relevante no ecossistema comunicacional. Sua importancia decorre da capacidade
de segmentacao, personalizagdo e mensuragao dos resultados, caracteristicas que
a tornam um canal eficaz para fortalecer a relagao entre instituicées e participantes,

ampliando a percepc¢ao de cuidado e proximidade.

Por fim, a andlise das plataformas digitais e do e-mail marketing culmina em uma
reflexdo sobre a arquitetura comunicacional, compreendida como a articulagao
integrada entre canais diversos, de modo a potencializar alcance, consisténcia e
efetividade. Essa perspectiva reforca que cada ferramenta, com suas
especificidades, deve ser entendida nao de forma isolada, mas como parte de um
sistema comunicacional orientado pela transparéncia, pelo dialogo e pela
construcéo de vinculos duradouros (DUARTE, 2011; KUNSCH, 2016).
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8.1. WhatsApp

O WhatsApp foi langado em 2009 e rapidamente se consolidou como um dos
principais aplicativos de mensagens instantdéneas do mundo, sobretudo em paises
emergentes, onde a combinagdo de simplicidade, baixo custo e acessibilidade o
transformou em ferramenta de uso cotidiano. No Brasil, seu crescimento foi
acelerado pela massificacdo dos smartphones e pela busca de alternativas
econdmicas em substituicdo ao SMS tradicional. Ao longo da ultima década, a
plataforma deixou de ser apenas um espago para troca de mensagens interpessoais
e evoluiu para um ecossistema multifuncional, incorporando recursos como
chamadas de voz e video, envio de documentos, integracdo com sistemas de
pagamento e criagdo de comunidades digitais (DONEDA; MONTEIRO, 2020).

Pesquisas sobre a comunicacao digital tém destacado o WhatsApp como exemplo
paradigmatico de plataforma convergente, capaz de unir elementos de interagéo
privada e de difusdo coletiva (RECUERO, 2014). Sua légica se diferencia de redes
abertas, como Facebook ou Instagram, ao priorizar ambientes fechados —
conversas individuais, grupos e listas de transmissao — que configuram espacos de
sociabilidade mediados pela confianca e pela proximidade. Esse modelo confere ao
aplicativo um carater hibrido, simultaneamente intimo e publico, que amplia seu

potencial de uso em contextos institucionais.

Do ponto de vista da cultura digital, o WhatsApp também se tornou um dos
principais instrumentos de circulagdo de informagédo no Brasil. Segundo dados do
relatério Digital 2025 (We Are Social; Meltwater, 2025), a plataforma n&o apenas
lidera em numero de usuarios ativos, mas também em tempo de uso diario. Essa
centralidade implica que ela se converte em fonte primaria de acesso a conteudos
de diferentes naturezas — informativos, afetivos, comerciais e politicos. Como
observa Lemos (2015), o fenbmeno das midias méveis reconfigura as praticas
comunicacionais, deslocando o eixo da mediacao da esfera publica tradicional para

interagdes em tempo real, marcadas por instantaneidade e ubiquidade.

Por outro lado, a forca do WhatsApp também trouxe debates acerca de seus riscos

e limites. A facilidade de compartilhamento, combinada com a légica de redes de
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confianga, contribuiu para a rapida propagacado de informacdes falsas e para a
dificuldade de rastrear conteudos em grupos privados (MACHADO et al., 2019).
Essa caracteristica desafia instituicbes que nele atuam, exigindo n&o apenas
presenca ativa, mas também estratégias de curadoria informacional que garantam

clareza, confiabilidade e consisténcia das mensagens veiculadas.

A literatura sobre comunicacgao digital destaca que a popularizagao de aplicativos de
mensagens instantaneas introduz novos paradigmas de interagdo mediados pela
l6gica da instantaneidade, da personalizagado e da horizontalidade comunicacional
(RECUERO, 2014; LEMOS, 2015). No caso do WhatsApp, essas caracteristicas sao
intensificadas pela alta adesdo e pelo habito socialmente enraizado de utiliza-lo
como canal prioritario de contato. Esse fendbmeno repercute de forma direta sobre
instituicdes que lidam com publicos amplos e heterogéneos, como as Entidades

Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs).

Inseridas em um campo que exige credibilidade, clareza e proximidade, as EFPCs
encontram no WhatsApp um ambiente privilegiado para o desenvolvimento de
estratégias comunicacionais voltadas a fomento, retencdo e experiéncia dos
participantes. A légica de interagao direta e bidirecional do aplicativo possibilita nao
apenas a difusdo de informag¢des operacionais — como prazos, regulamentos e
convocagdes —, mas também a criacdo de vinculos de confianca, uma vez que o

participante percebe a instituicdo como disponivel e responsiva as suas demandas.

A comunicagdo publica, conforme argumentam Duarte (2011) e Kunsch (2016),
pressupde processos de mediacdo pautados pelo dialogo, transparéncia e
acessibilidade. Nesse sentido, o WhatsApp representa um canal privilegiado para a
concretizacao desses principios, ao permitir segmentagdo de publicos (novos
participantes, assistidos, patrocinadores), linguagem adaptada aos diferentes perfis
e rapidez no esclarecimento de duvidas que, em outras midias, tenderiam a se

acumular em fluxos burocraticos mais lentos.

Além disso, a adocdo do WhatsApp pelas EFPCs deve ser compreendida a luz de
uma logica de governangca comunicacional. Nao se trata apenas de explorar uma
ferramenta amplamente utilizada, mas de integra-la a estratégias institucionais mais

amplas de relacionamento e prestacdo de contas, alinhando-se as expectativas
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sociais de transparéncia e responsabilidade. Como observam Recuero e Zago
(2010), a comunicacdo digital em ambientes interativos redefine fronteiras entre
emissores e receptores, exigindo uma postura de constante abertura e adaptagao
por parte das organizagcbes. Para entidades previdenciarias, essa postura
representa um diferencial competitivo, sobretudo em contextos de disputa pela
adesdo e pela permanéncia de participantes em planos de previdéncia

complementar.

Em sintese, o WhatsApp, ao articular capilaridade, proximidade e responsividade,
insere-se no ecossistema comunicacional das EFPCs como canal estratégico para a
consolidagdo de praticas dialégicas, orientadas a valorizagdo do participante e ao

fortalecimento da legitimidade institucional.

8.2 YouTube

O YouTube, criado em 2005 e adquirido pelo Google em 2006, consolidou-se como
a principal plataforma de compartilhamento de videos do mundo, desempenhando
papel central no ecossistema digital contemporaneo. Sua ascensdo esteve
relacionada a convergéncia entre a popularizacdo da banda larga, o avango das
tecnologias de compressao de video e a crescente demanda por conteudos
audiovisuais sob demanda (BURGESS; GREEN, 2009). No Brasil, o YouTube ocupa
posicao de destaque tanto em termos de audiéncia quanto de tempo médio de
consumo, figurando entre as plataformas mais utilizadas diariamente pela populagao
(WE ARE SOCIAL; MELTWATER, 2025).

O carater hibrido da plataforma — simultaneamente um repositério de conteudos e
uma rede social interativa — ampliou suas fungdes comunicacionais. Além do
consumo passivo de videos, o YouTube oferece mecanismos de engajamento,
como comentarios, transmissées ao vivo e recomendacdes algoritmicas
personalizadas. Essa dinamica reforca o conceito de cultura participativa, em que
usuarios nao apenas consomem, mas também produzem e circulam informacdes
(JENKINS, 2009). No caso brasileiro, essa cultura assume contornos proprios,

articulando conteudos de entretenimento, educacéo e mobilizagao social.
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Pesquisas sobre midia digital destacam que o YouTube se tornou um dos principais
espacos de construgcdo de narrativas audiovisuais e de disputas simbdlicas na
esfera publica (RECUERO; ZAGO, 2010). A légica algoritmica que estrutura a
plataforma orienta visibilidade e relevancia, favorecendo tanto grandes produtores
quanto iniciativas independentes capazes de captar nichos especificos. Essa
caracteristica faz do YouTube uma arena comunicacional plural, mas também

marcada por assimetrias na circulagéo da informagédo (BURGESS; GREEN, 2018).

No universo institucional, o YouTube se consolidou como ferramenta estratégica
para comunicacgao e relacionamento. Em especial, sua vocag¢ao audiovisual permite
traduzir temas complexos em formatos acessiveis, explorando a combinagao de
imagem, som e narrativa como instrumentos de engajamento. Segundo Duarte
(2011), a comunicagdo publica exige clareza, transparéncia e adequacgado da
linguagem aos publicos, principios potencializados no ambiente audiovisual, onde a

mediagao técnica favorece a compreensao de conteudos técnicos ou abstratos.

No caso das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs), o
YouTube pode desempenhar papel decisivo em trés dimensdes centrais: fomento,
retencdo e experiéncia do participante. Como canal de fomento, a plataforma
viabiliza campanhas de adesao por meio de videos explicativos, depoimentos de
participantes e transmissdes ao vivo de eventos institucionais. Quanto a retencéao, o
YouTube permite criar séries educativas, respondendo duvidas recorrentes e
oferecendo orientagdes sobre planos e beneficios de maneira dindamica e continua.
Por fim, na dimensdo da experiéncia, a plataforma possibilita o fortalecimento da
percepcao de proximidade e transparéncia, a medida que conteudos institucionais
sdo apresentados em formatos mais humanos, com narrativas visuais que

aproximam a entidade de seus publicos.

Além disso, o potencial de segmentagdo algoritmica e de indexagdo por
palavras-chave permite que os videos sejam direcionados a publicos especificos,
ampliando a efetividade das mensagens. Essa logica dialoga com a ideia de
governanga comunicacional, na medida em que o YouTube nao € apenas um canal
de divulgagdo, mas um espaco de construgdo de reputacdo e legitimidade
institucional (KUNSCH, 2016). Ao explorar sua vocagado multimidiatica, as EFPCs

podem alinhar estratégias de engajamento a légica contemporanea de consumo de
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informagcdo, marcada pela centralidade do audiovisual e pela preferéncia por

conteudos on demand.

Em sintese, o YouTube representa para as EFPCs ndo apenas um canal
complementar de comunicagdo, mas uma arena estratégica de dialogo, cuja forga
reside na capacidade de transformar informagdes previdenciarias — frequentemente
percebidas como técnicas ou distantes — em narrativas visuais acessiveis,

engajadoras e orientadas a valorizagdo da experiéncia do participante.

8.3 Instagram

O Instagram, langado em 2010 e adquirido pelo Facebook em 2012, consolidou-se
como uma das plataformas centrais do ecossistema digital contemporaneo,
caracterizando-se pela centralidade da linguagem imagética e pela énfase em
conteudos de carater estético e aspiracional (LEAVER; HIGHFIELD; ABIDIN, 2020).
Sua popularizagado esta associada a ascensdo da cultura visual na internet, ao
avango das tecnologias moéveis e ao consumo intensivo de smartphones, que
favoreceram a produgédo e circulagdo de imagens em tempo real. No Brasil, o
Instagram figura entre as redes sociais mais utilizadas, com alto indice de
engajamento, especialmente entre publicos jovens e adultos (WE ARE SOCIAL;
MELTWATER, 2025).

Pesquisas sobre cultura digital destacam que o Instagram representa um espacgo de
construcdo identitaria e de visibilidade social, no qual individuos e instituicbes
elaboram narrativas visuais que buscam engajar comunidades e reforgar vinculos
(MURPHY; MAZZOLENI, 2019). Seu funcionamento € estruturado por algoritmos
que priorizam conteudos de maior interacdo, como curtidas, comentarios e
compartilhamentos, reforcando a légica da visibilidade e da performance. Essa
dinamica alimenta o que Marwick (2015) define como microcelebridade, fenbmeno
em que tanto influenciadores quanto marcas constroem autoridade por meio da

gestao estratégica de suas presencgas digitais.

Do ponto de vista institucional, o Instagram apresenta-se como ferramenta poderosa
para comunicagdo e relacionamento. Sua estrutura multimodal — combinando

fotografias, videos curtos (Reels), transmissdes ao vivo (Lives) e stories efémeros
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— amplia a capacidade de segmentacéo de conteudos e a adaptacio da linguagem
a diferentes contextos. De acordo com Jenkins (2009), a convergéncia midiatica
impulsiona uma participagdo mais ativa dos publicos, e o Instagram encarna esse
principio ao incentivar interagdes constantes entre usuarios e organizagoes,

transformando seguidores em comunidades engajadas.

O Instagram nao se limita a comunicagao organica. Uma de suas potencialidades
mais significativas para instituicbes é o impulsionamento de conteudos pagos,
recurso que amplia o alcance das mensagens além do publico ja conquistado de
seguidores. Conforme apontam Tuten e Solomon (2017), a publicidade em midias
sociais combina segmentagdo precisa com formas criativas de interagao,
possibilitando que as organizagdes alcancem publicos altamente especificos com

menor dispersao de recursos.

Essa possibilidade € especialmente relevante para as Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar (EFPCs), que possuem publicos heterogéneos — desde
jovens ingressantes no servigo publico até servidores em vias de aposentadoria. O
impulsionamento no Instagram permite direcionar conteudos conforme variaveis
demograficas, geograficas, de interesse e até comportamentais, favorecendo a
adequacao da mensagem ao perfil do participante. Tal pratica reforga o que Jenkins
(2009) denomina convergéncia midiatica, em que estratégias comunicacionais néo

apenas circulam, mas se adaptam dinamicamente a l6gica das plataformas digitais.

Além disso, o carater visual e narrativo do Instagram torna o impulsionamento
particularmente eficaz em campanhas de fomento, como aquelas voltadas para
adesao a planos de previdéncia, onde pecas criativas podem associar previdéncia
complementar a valores de seguranga, autonomia e realizagado de projetos futuros.
Na dimensao da retencao, os anuncios podem ser usados para reforgar informagdes
sobre portabilidade, autorizagdes legais e beneficios oferecidos, funcionando como
lembrete constante que reduz a evasdo. Ja em termos de experiéncia, a
segmentacgao possibilita o envio de mensagens que dialogam diretamente com as
necessidades e preocupagdes de cada grupo, fortalecendo a percepg¢ao de cuidado

e personalizagdo.
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Outro aspecto relevante é que o impulsionamento contribui para equilibrar a
assimetria algoritmica que marca o funcionamento das redes sociais. Como observa
Bucher (2018), os algoritmos modulam a visibilidade de conteudos e, muitas vezes,
restringem o alcance orgéanico. Nesse cenario, a adogcdo de campanhas
patrocinadas garante que informagbes essenciais atinjam efetivamente os
participantes, configurando-se como estratégia de responsabilidade comunicacional
das EFPCs.

No caso das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs), o
Instagram pode desempenhar papel estratégico em trés dimensdes fundamentais:
fomento, retencdo e experiéncia do participante. Na dimensdo do fomento, a
plataforma permite divulgar campanhas de adesdo de forma visualmente atrativa,
utilizando narrativas que associam previdéncia a projetos de vida, seguranca e
qualidade de futuro. Quanto a retengdo, o uso de séries de posts e stories
educativos contribui para manter participantes informados sobre regras, prazos e
novidades, ao mesmo tempo em que reforga a percepg¢ao de valor continuo do
plano. Ja no campo da experiéncia, o Instagram possibilita humanizar a
comunicacgao institucional, ao aproximar a entidade do cotidiano do participante por

meio de narrativas visuais mais leves, interativas e personalizadas.

Além disso, a logica algoritmica do Instagram favorece a segmentacdo e a
personalizagao da comunicacao, permitindo que as EFPCs adaptem mensagens a
diferentes perfis de participantes — como jovens ingressantes, servidores em meio
de carreira e aposentados. Esse recurso se conecta a nogdo de governanga
comunicacional, conforme discutida por Kunsch (2016), em que a comunicagao
deve ser planejada de modo integrado, estratégico e responsivo as expectativas
sociais. Ao ocupar o espacgo do Instagram, as entidades previdenciarias ndo apenas
ampliam sua visibilidade institucional, mas também constroem reputacdo e

credibilidade em um ambiente de alta interagdo simbdlica.

Em sintese, o Instagram, ao articular estética, narrativa, interatividade e
impulsionamento estratégico, insere-se como canal privilegiado para as EFPCs,
favorecendo a construcao de vinculos simbdlicos e a valorizagao da experiéncia do
participante. Sua centralidade no consumo midiatico contemporaneo reforca a

necessidade de que as entidades compreendam a ldgica visual e algoritmica da
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plataforma como parte de suas estratégias de fomento e retencdo, garantindo

presencga digital qualificada e socialmente legitima.

8.4 LinkedIn

O LinkedIn, criado em 2003, consolidou-se como a principal rede social voltada ao
ambiente profissional e corporativo. Diferentemente de plataformas orientadas ao
entretenimento ou as interacbes pessoais, 0 LinkedIn tem como nucleo central a
construcdo de redes de relacionamento baseadas em vinculos profissionais,
oportunidades de carreira e compartilhamento de conhecimento especializado. Essa
caracteristica o torna especialmente relevante para instituicdes que lidam com
publicos cuja relagdo com a informacéo é mediada pela confianga, pela credibilidade
e pelo prestigio institucional (CASTELLS, 2009).

Entre os recursos mais estratégicos da plataforma, destacam-se os grupos de
interesse. Neles, profissionais e instituicbes podem interagir de maneira
segmentada, promovendo debates, esclarecimentos e agdes de engajamento mais
personalizadas. Apesar de pouco explorados por muitas organizagdes, 0s grupos no
LinkedIn oferecem uma oportunidade valiosa para as Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar (EFPCs), que podem utiliza-los para estabelecer contato
direto com participantes, patrocinadores e especialistas, ampliando os espacos de
dialogo e construindo comunidades digitais em torno da previdéncia complementar.
Como aponta Recuero (2014), os ambientes digitais formam ecossistemas de

interagcédo que fortalecem lagos sociais e dao suporte a processos de engajamento.

Outro ponto relevante do Linkedln é a diversidade de formatos de conteudo
disponiveis, que vao desde artigos longos e analises aprofundadas até postagens
curtas, videos e newsletters. Essa multiplicidade permite que as EFPCs explorem
tanto a comunicagdo de carater institucional — reforcando dados atuariais,
resultados de investimentos e politicas de governanga — quanto a comunicagéo
mais leve e educativa, voltada para explicar conceitos de previdéncia de forma
acessivel. Como observa Castells (2009), a sociedade em rede demanda narrativas
multimodais, capazes de dialogar com diferentes publicos a partir de linguagens

complementares.
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A credibilidade € um ativo central no LinkedIn. Diferente de outras redes, onde o
algoritmo privilegia engajamento baseado em entretenimento ou viralizagdo, o
LinkedIn valoriza interacbes qualificadas, como comentarios reflexivos e
compartilhamento de artigos. Esse aspecto é estratégico para as EFPCs, pois
possibilita posicionar-se como fonte de informagédo especializada, reforgando a
autoridade institucional. Como destaca Marwick (2015), o status digital &€ construido
a partir de sinais de expertise e legitimidade, atributos que se alinham diretamente a

missao das entidades previdenciarias.

Outro recurso com potencial ainda subaproveitado € o LinkedIn Analytics, que
oferece indicadores detalhados sobre o alcance das publicacbes, o perfil dos
seguidores e o nivel de interacdo com os conteudos. Para EFPCs, esse
monitoramento pode servir como instrumento de avaliagao e ajuste das estratégias
de comunicagao, permitindo identificar quais tematicas mais engajam servidores e
quais formatos geram maior compreens&o sobre temas complexos, como beneficios
futuros, tributacdo ou rentabilidade dos planos. Essa pratica dialoga com o conceito
de governanca comunicacional (KUNSCH, 2016), ao integrar métricas e evidéncias

empiricas a gestao estratégica da comunicacgao.

Em termos de relagdes institucionais, o Linkedln se destaca como espaco
privilegiado para fortalecer o relacionamento com 6rgaos publicos, associagdes de
classe e formadores de opinido. As publicag¢des institucionais das EFPCs podem
circular para além dos participantes diretos, alcangando decisores e influenciadores
que moldam a percepgao social sobre a previdéncia complementar fechada. Essa
capilaridade amplia a legitimidade das fundag¢des e contribui para consolidar um

ecossistema de confianga, essencial em um setor sensivel como o previdenciario.

Por fim, cabe destacar a importancia do capital relacional que pode ser
desenvolvido nessa plataforma. Ao contrario de redes mais centradas em interacdes
pessoais, o LinkedIn favorece a formagdo de conexdes duradouras baseadas em
interesses profissionais compartilhados. Para as EFPCs, cada interacdo com um
participante — seja por meio de comentarios, respostas a duvidas ou participagao
em grupos — fortalece a percepgao de cuidado e de acompanhamento continuo.

Isso se traduz em maior engajamento, lealdade e identificagdo com a entidade,
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componentes essenciais para as estratégias de fomento, retencao e experiéncia do

participante.

8.5 E-mail Marketing

O e-mail marketing configura-se como uma das ferramentas mais consolidadas e
eficazes do ecossistema da comunicagdo digital, mantendo relevancia mesmo
diante da ascensdo das redes sociais e de novas plataformas de interagao. Por sua
natureza direta, segmentavel e mensuravel, apresenta-se como um recurso
estratégico para organizagdes que buscam estabelecer relacionamentos continuos
e sustentaveis com seus publicos de interesse. Ao contrario das redes sociais, nas
quais o alcance depende de algoritmos e da mediagdo das plataformas, o e-mail
representa um canal de contato sob controle da proépria instituicdo, garantindo maior
autonomia no fluxo de informacédo e previsibilidade no engajamento (TURCHI,
2012).

No contexto das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs), o
e-mail marketing revela-se particularmente util para agées de fomento, retencédo e
experiéncia dos participantes. Por meio dele, é possivel comunicar informacgdes
institucionais relevantes, como convocagdes, prazos, alteragbes regulatorias,
lancamentos de produtos e iniciativas de educacéao previdenciaria, sem depender de
intermediarios. Além disso, a possibilidade de segmentagdo permite que a
mensagem seja adaptada ao perfil do publico — novos participantes, assistidos,
patrocinadores ou diferentes faixas etarias —, reforcando a clareza, a pertinéncia e

a personalizagdo da comunicagao.

Um dos diferenciais do e-mail marketing esta na capacidade de personalizagdo da
mensagem, aspecto que potencializa o engajamento e a percep¢ao de proximidade
com a instituicdo. Ferramentas de automacado, como a RD Station, possibilitam a
insercdo dinamica de informacbes pessoais, como o nome do participante
(*INOME|*), o que confere maior relevancia ao conteudo transmitido e contribui para
a construcdo de vinculos de confianca. Além disso, os fluxos de automacgao

permitem estruturar jornadas de relacionamento continuas, em que o participante
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recebe mensagens especificas de acordo com seu comportamento, ciclo de vida ou

interagdes anteriores com a entidade.

Do ponto de vista estratégico, o e-mail marketing oferece vantagens significativas
em termos de mensuracido e otimizagao. Métricas como taxa de abertura, taxa de
cligue, engajamento por segmento e indice de conversao permitem que as EFPCs
avaliem com precisédo a efetividade das campanhas, ajustando-as em tempo real.
Essa caracteristica analitica confere ao e-mail um papel de destaque no
alinhamento entre objetivos institucionais e necessidades do publico, reforgando sua

relevancia como instrumento de governanga comunicacional.

A literatura especializada enfatiza que, em ambientes de crescente complexidade
informacional, ferramentas que possibilitam controle, segmentacéo e personalizagao
tendem a manter valor estratégico elevado (KOTLER; KELLER, 2018). Nesse
sentido, o e-mail marketing ndo deve ser interpretado como um recurso
ultrapassado, mas como uma plataforma consolidada que, quando integrada a

outros canais digitais, amplia a efetividade da comunicagéo institucional.

Em uma analise comparativa, nota-se que o e-mail marketing se distingue das redes
sociais por sua natureza de comunicagao direta, individualizada e controlada pela
instituicdo, enquanto estas ultimas operam em um espaco de interagao publica e de
alcance ampliado, mas sujeito a algoritmos e a mediagdo das plataformas. Nas
redes sociais, 0 foco recai no engajamento coletivo, na construgao de reputagao e
no estimulo a interagcbes dindmicas entre a EFPC e sua comunidade de
participantes. Ja o e-mail marketing, por sua vez, enfatiza a comunicagao
personalizada e segmentada, permitindo estabelecer vinculos de confianca em
escala individual, com elevado potencial para fomentar a adesdo, reforcar a
retencao e aprimorar a experiéncia do participante. Dessa forma, ambos os canais
nao devem ser vistos como concorrentes, mas como estratégias complementares
em um ecossistema comunicacional integrado, em que cada ferramenta exerce

fungdes especificas na jornada do participante.
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9. Arquitetura comunicacional e as ferramentas de comunicagéao

A comunicacéo digital nas EFPCs ndo pode ser pensada de forma fragmentada. O
conceito de arquitetura comunicacional pressupde a interconexido entre diferentes
canais, em um sistema que combina capilaridade, profundidade e personalizagao.
Nesse arranjo, cada ferramenta cumpre uma fungdo propria, mas sua eficacia
maxima se revela quando articulada em rede, compondo um ecossistema

comunicacional coerente.

O WhatsApp ocupa o nucleo de interagao imediata, permitindo o contato direto,
responsivo e personalizado entre instituicdo e participante. No entanto, sua forca
estd ampliada quando conectado a outros canais: uma mensagem recebida no
aplicativo pode direcionar o participante a conteudos educativos mais densos no
YouTube, ou a posts de engajamento no Instagram, configurando um fluxo de
interacdes entre plataformas. Trata-se de um modelo de convergéncia, em que a

jornada do usuario é distribuida em multiplos pontos de contato (JENKINS, 2009).

O Instagram, por sua centralidade imagética, funciona como espaco de visibilidade
publica e legitimacéo institucional. E nele que narrativas identitarias das EFPCs
ganham circulagao social ampla, reforgando valores, campanhas e posicionamento.
Sua ldégica, contudo, n&do é autossuficiente: posts e stories podem gerar
engajamento inicial, mas tendem a se consolidar em vinculos mais duradouros
quando conduzidos ao didlogo no WhatsApp ou ao aprofundamento em conteudos
educativos no YouTube. Assim, o Instagram atua como porta de entrada relacional

no ecossistema.

O YouTube, por sua vez, sustenta a dimensao de profundidade informacional. A
l6gica audiovisual, com maior tempo de permanéncia do usuario, permite a
construcdo de narrativas mais complexas sobre previdéncia, governanga e
beneficios, fortalecendo a credibilidade da entidade. Nesse sentido, funciona como
uma camada complementar as interagdes instantdneas do WhatsApp e aos
estimulos visuais do Instagram, compondo um eixo de educagéao previdenciaria que

seria inviavel em plataformas de comunicagao rapida.

Ja o LinkedIn integra a dimenséo de legitimidade institucional e profissional. O

carater corporativo da rede a torna estratégica para a consolidagdo de reputagao
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organizacional, possibilitando que as EFPCs dialoguem nao apenas com
participantes, mas também com patrocinadores, gestores e formadores de opinido.
Essa rede conecta-se diretamente ao YouTube, quando videos institucionais sao
compartilhados, ou ao e-mail marketing, que aprofunda a comunicagdo com
publicos segmentados. Além disso, os grupos do LinkedIn oferecem espacos de
comunidades profissionais, pouco explorados, mas com grande potencial de criar

vinculos especializados.

O e-mail marketing representa o eixo de governanga comunicacional.
Diferentemente das redes abertas, seu controle permanece com a instituicao,
garantindo mensuragdo, segmentacdo e personalizagdo da mensagem. Essa
caracteristica o torna o elo central de integracdo entre os canais: conteudos
trabalhados em redes sociais podem ser condensados em newsletters, mensagens
enviadas no WhatsApp podem ser reforcadas por e-mails institucionais, e materiais
audiovisuais do YouTube podem ser distribuidos de forma segmentada para
publicos especificos. A personalizacdo possivel em plataformas como o RD Station,
por exemplo, ao utilizar variaveis como |NOME|, reforca a percepgao de
proximidade e individualizacdo (TORRES, 2010).

Em conjunto, esses canais conformam uma arquitetura comunicacional em
camadas: WhatsApp como interagdo imediata e responsiva; Instagram como
visibilidade e engajamento publico; YouTube como profundidade e credibilidade
informacional; Linkedin como legitimidade profissional e institucional; e e-mail
marketing como controle, segmentacdo e integracdo. Esse arranjo dialégico e
multicanal conecta-se ao que Castells (2003) denomina de sociedade em rede, na
qual a légica comunicacional se da em fluxos interativos, nédo lineares e
simultaneos. No caso das EFPCs, esse modelo potencializa o fomento a adesao, a
retencdo de participantes e a valorizagdo da experiéncia previdenciaria,
traduzindo-se em praticas comunicacionais mais proximas das expectativas sociais

contemporaneas.

Esse entendimento integrado é especialmente relevante no universo das EFPCs.
Diferentemente de empresas privadas orientadas estritamente pelo consumo, essas
entidades operam em um espaco hibrido, em que a comunicacdo deve articular

eficiéncia operacional, credibilidade institucional e compromisso publico. Assim, a
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adocado de uma arquitetura comunicacional multicanal ndo é apenas uma escolha
tecnolégica, mas uma exigéncia estratégica para manter a confianga dos
participantes e para garantir a legitimidade de sua atuagdo. Como enfatiza Kunsch
(2016), a comunicacdo publica deve ser pensada como pratica sistematica de

mediagéo, e nao como agodes isoladas, fragmentadas ou episddicas.

Outro aspecto fundamental € que a integracdo comunicacional fortalece a
experiéncia do participante. Ao receber mensagens consistentes em diferentes
pontos de contato — seja no WhatsApp, no Instagram, no LinkedIn, no YouTube ou
por e-mail —, o participante percebe coeréncia e continuidade no relacionamento
com a instituicdo. Essa coeréncia é decisiva em um setor que administra recursos
de longo prazo, pois reduz a sensagao de distanciamento institucional e refor¢ca o
vinculo de confianga, base essencial para a retengdo de participantes e para o

engajamento em praticas de previdéncia complementar.

Por fim, a visdo de arquitetura comunicacional também favorece a capacidade
adaptativa das EFPCs. Em um cenario marcado por mudangas rapidas nas
tecnologias digitais, a fragmentacdo de esfor¢os comunicacionais tende a gerar
dispersdo de recursos e perda de efetividade. Ja a estruturacdo em camadas
interconectadas permite que a instituicdo ajuste o peso relativo de cada canal sem
comprometer a coeréncia geral de sua comunicac¢do. Trata-se, portanto, de uma
l6gica de governanga que alinha comunicagao, transparéncia e responsabilidade
social, preparando as EFPCs para responder as demandas de um publico cada vez

mais conectado e exigente.

10. Conclusao

A presente pesquisa buscou compreender como a comunicagao dialogica, integrada
e publica pode ser aplicada de forma estratégica no universo das Entidades
Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPCs), com énfase nas acgdes voltadas
ao fomento, retengdo e experiéncia dos participantes. Ao longo do trabalho, foram
discutidos os fundamentos tedricos que sustentam a comunicacdo como pratica
social, explorando seus diferentes modelos e tensdes, como a contraposi¢ao entre

comunicagdo publica e cultura comercial, além da incorporagdo das Novas
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Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (NTICs) como elementos

transformadores da interacgao institucional.

Verificou-se que o fortalecimento da comunicagdo nas EFPCs exige ndo apenas o
dominio conceitual das distintas abordagens — dialogicidade, integracao,
governanga comunicacional e orientacdo ao interesse publico —, mas também a
capacidade de articular tais referenciais ao uso critico e estratégico dos canais
digitais. Nesse sentido, a analise das redes sociais e do e-mail marketing revelou
que essas ferramentas, quando aplicadas de maneira planejada e contextualizada,
tornam-se instrumentos fundamentais para o engajamento e a fidelizagdo dos

participantes.

A énfase nas redes sociais mais relevantes no contexto brasileiro — WhatsApp,
Instagram, YouTube e Linkedin — evidenciou como cada plataforma possui
especificidades que podem ser exploradas pelas EFPCs em sua comunicagao. O
WhatsApp, pela proximidade e capilaridade; o Instagram, pela atratividade estética e
potencial de segmentagcdo; o YouTube, pela profundidade narrativa e recursos
audiovisuais; e o LinkedIn, pela credibilidade e ambiente de networking institucional.
O e-mail marketing, por sua vez, destacou-se como ferramenta complementar,
voltada para a personalizagdo e a construgdo de vinculos individualizados. Essa
combinagdo de canais, organizada em uma arquitetura comunicacional integrada,
permite que as EFPCs n&o apenas transmitam informagdes, mas cultivem relagdes

baseadas em confianga, transparéncia e reciprocidade.

As acdes de fomento, retencdo e experiéncia dos participantes, foco central deste
estudo, demonstraram que a comunicagdo exerce papel decisivo na
sustentabilidade das entidades. O fomento se apoia na capacidade de sensibilizar
potenciais novos participantes; a retencdo depende de um fluxo continuo de
informagédo clara e confiavel, e a experiéncia se relaciona diretamente com a
percepcdo de cuidado e proximidade por parte das instituicdes. Nesse sentido, a
comunicagao nao se restringe a um aspecto operacional, mas configura-se como

diferencial estratégico no cenario previdenciario.

Por fim, destacam-se as perspectivas futuras. A aceleracdo da transformagao

digital, aliada ao desenvolvimento de tecnologias emergentes como inteligéncia
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artificial e automacéao de processos comunicacionais, tende a ampliar ainda mais as
possibilidades de segmentagéo, personalizagdo e monitoramento. Para as EFPCs,
esse movimento representa um campo fértii de inovagdo, mas também impde
desafios éticos e institucionais relacionados a privacidade, a transparéncia e a

preservacao do interesse coletivo.

Assim, conclui-se que a comunicag¢do, quando estruturada a partir de principios
dialégicos e integrados, e articulada de maneira inteligente as plataformas digitais,
consolida-se como um dos principais eixos de fortalecimento das EFPCs. Mais do
que difundir informacdes, trata-se de construir relagdes de confianca, reforcando a
legitimidade institucional e contribuindo para a valorizagdo da previdéncia

complementar como instrumento essencial de protecao social.
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