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Resumo

Esta monografia tem como objetivo desenvolver o Framework PARTICIPA, modelo
estratégico destinado a apoiar o planejamento de uma comunicacé&o centrada no
participante nas Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC), diante
dos desafios da disputa pela atencdo e da fadiga comunicacional. De carater teérico
e propositivo, o estudo analisa a Economia da Atengcdo e a sobrecarga
informacional, examina suas implicagdbes no contexto das EFPC e discute
estratégias relacionadas ao conhecimento do participante, a construcédo de
mensagens relevantes e a orquestracdo das interagbes. Como contribuicdo ao
campo da comunicagao previdenciaria, propde-se o PARTICIPA, que articula essas
discussdes em nove dimensdes: Posigcao na jornada, Audiéncia, Relevancia, Timing,
Inteligibilidade, Canal, Intencdo, Performance e Aprimoramento, acompanhadas de
instrumentos para aplicacdo pratica. O trabalho conclui que avangar para uma
comunicagao centrada no participante exige deslocar o planejamento da quantidade
de conteudos para a relevancia, a compreensao e a oportunidade das interacgoes,
considerando inclusive quando uma comunicacdo ndo se mostra necessaria. O
framework oferece, assim, uma estrutura para sistematizar decisbes
comunicacionais e aproximar informagéo, engajamento, pertencimento e constru¢ao

da confianga, sem pressupor efeitos ainda ndo validados empiricamente.

Palavras-chave: Economia da Atengdo. Comunicacdo centrada no participante. Previdéncia

complementar. Fadiga comunicacional. Framework PARTICIPA.

Introdugao

A comunicacdo das Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC)
ocorre em um ambiente marcado pela ampliagdo dos canais digitais, pela
abundancia de informacdes e pela crescente disputa pela atencao dos individuos.
Ao mesmo tempo, as caracteristicas do proprio setor, como a complexidade dos
conteudos previdenciarios, a heterogeneidade dos publicos e a construgédo de
relacionamentos de longo prazo, exigem das entidades esforgos permanentes de

informagdo, educacédo e relacionamento. Nesse cenario, o desafio ndo consiste



apenas em disponibilizar informagdes, mas em criar condi¢gdes para que elas sejam

percebidas, compreendidas e consideradas relevantes pelos participantes.

A partir dessa problematica, esta monografia busca responder a seguinte questao:
como as Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar podem estruturar uma
comunicagdo mais centrada no participante diante dos desafios impostos pela
disputa pela atengdo e pelo risco de fadiga comunicacional? O estudo insere-se,
assim, na discussdao sobre os dilemas e desafios da comunicacdo nas EFPC,
especialmente no que se refere a necessidade de informar e criar condigbes

favoraveis ao engajamento, ao pertencimento e a construgcao da confianga.

O objetivo geral consiste em desenvolver o Framework PARTICIPA como modelo
estratégico para apoiar o planejamento de uma comunicagdo centrada no
participante nas EFPC, considerando os desafios da disputa pela atencédo e da
fadiga comunicacional. Para isso, busca-se: analisar os impactos da abundancia
informacional e da disputa pela atencdo sobre a comunicagdo contemporanea;
examinar as especificidades da comunicagdo nas EFPC e discutir a fadiga
comunicacional nesse contexto; identificar estratégias aplicaveis a uma
comunicagao centrada no participante; e desenvolver e apresentar o Framework
PARTICIPA e seus instrumentos de aplicagdo como proposta para apoiar o

planejamento, a avaliagdo e o aprimoramento das agbes comunicacionais.

O trabalho possui carater tedrico e propositivo, articulando literatura sobre Economia
da Atencdo, sobrecarga informacional e comunicagdo centrada nas pessoas a
referéncias normativas e institucionais relacionadas a previdéncia complementar. A
partir dessa discussdo, sdo sistematizadas estratégias de inteligéncia sobre o
participante, construgdo de mensagens relevantes e orquestragcao das interagdes,
que fornecem subsidios para a proposicdo do Framework PARTICIPA. O modelo
nao é apresentado como instrumento empiricamente validado, mas como proposta
orientadora a ser posteriormente testada e aprimorada em diferentes contextos

organizacionais.



Capitulo 1 — Economia da Atencdo e os desafios contemporaneos da

comunicacgao nas EFPC

1.1 Da Sociedade da Informagao a Economia da Atencao

As transformacgdes tecnoldgicas observadas nas ultimas décadas promoveram uma
reconfiguragdo profunda das formas de comunicagéo, alterando ndo apenas os
meios pelos quais as informacbdes circulam, mas também a maneira como
individuos e organizagdes se relacionam com elas. A consolidagdo da internet, a
expansao das redes sociais, a popularizagado dos dispositivos moveis e a crescente
digitalizacdo das atividades cotidianas fizeram com que a produgdo e o
compartilhamento de conteudos atingissem uma escala sem precedentes. Nesse
cenario, a informacado deixou de representar um recurso escasso para tornar-se

amplamente disponivel, acessivel e continuamente atualizada.

Essa transformacido também pode ser observada no comportamento informacional
da sociedade brasileira. Levantamento realizado pelo Instituto de Pesquisa
DataSenado entre 21 de fevereiro e 1° de margo de 2025, representando
aproximadamente 171 milhdes de brasileiros com 16 anos ou mais, revelou que os
meios digitais constituem a principal fonte de informacéo para 54% da populacéo,

superando a televisdo, mencionada por 37% dos entrevistados.

Figura 1 — Principal fonte de informag&o dos brasileiros
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Fonte: Instituto de Pesquisa DataSenado (2026). Fontes de informagéo e uso de meios digitais dos brasileiros.

Disponivel em: Brasileiros ja informam mai r mei igitai la TV, mostr isa D n

— Portal Institucional do Senado Federal. Acesso em: 18 ago. 2026.

Os resultados apresentados na Figura 1 evidenciam mais do que a substituicdo de
um meio de comunicagao por outro. Os ambientes digitais ampliaram a quantidade
de conteudos e pontos de contato aos quais os individuos estao expostos, em um
fluxo continuo de mensagens, notificagdes, recomendacgdes algoritmicas e
conteudos produzidos por organizagdes, veiculos de comunicagao e pelos préprios
usuarios. Nesse cenario, amplia-se a competicdo pela atengao e,
consequentemente, a necessidade de compreender a comunicagao para além da

simples producéao e disseminacao de informacoes.

E nesse contexto que Manuel Castells (1999) descreve a consolidagdo da chamada
sociedade em rede, caracterizada pela circulagdo permanente de informagdes em
ambientes interconectados. Segundo o autor, a comunicagédo deixa de ocorrer de
maneira predominantemente linear e passa a desenvolver-se em fluxos continuos,
descentralizados e dindmicos, nos quais individuos assumem simultaneamente os
papéis de consumidores e produtores de conteudo. Essa configuragdo amplia as
possibilidades de acesso a informagédo, mas também intensifica a competicao pela

visibilidade das mensagens.

Embora a ampliagcdo do acesso a informagao represente um avango significativo,
ela produz um efeito paradoxal. A medida que cresce a disponibilidade de
conteudos, torna-se mais limitada a capacidade dos individuos de dedicar atencao a
cada um deles. Herbert Simon (1971) antecipou essa realidade ao afirmar que “uma
riqueza de informacao cria uma pobreza de aten¢ao”, indicando que a abundancia
informacional torna a atengdo humana um recurso escasso. Essa relagdo constitui
um dos fundamentos da Economia da Atencdo, perspectiva segundo a qual o
desafio das organizagbes deixa de estar apenas na disponibilidade da informagéao e
passa também pela capacidade de conquistar e direcionar a atencdo de seus

publicos.

Davenport e Beck (2001) aprofundam essa discussdo ao defender que a atencéo
deve ser compreendida como um ativo estratégico das organizagdes. Para os

autores, a informagao somente produz valor quando consegue despertar interesse
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suficiente para ser percebida, compreendida e processada por seus destinatarios.
Em um ambiente caracterizado pela hiperconectividade e pela multiplicacdo de
estimulos, comunicar eficazmente deixa de depender da quantidade de mensagens

produzidas e passa a exigir maior relevancia para publicos cada vez mais seletivos.

Essa mudanga produz implicagbes para a comunicagdo organizacional. Na
Economia da Atengdo, ampliar canais e aumentar a quantidade de conteudos nao
significa, necessariamente, ampliar a capacidade de comunicagdo. A atencao do
publico passa a constituir um recurso que também precisa ser considerado nas
decisbes comunicacionais, exigindo das organizagcdes maior seletividade sobre o

gue comunicar, para quem e em quais circunstancias.

Para as Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC), essa questéo
assume caracteristicas particulares. As entidades comunicam temas relacionados
ao planejamento previdenciario e a decisdes cujos efeitos frequentemente se
projetam no longo prazo, ao mesmo tempo em que suas mensagens disputam
atencdo com redes sociais, aplicativos, instituicdes financeiras, plataformas de
entretenimento, conteudos jornalisticos e inumeras outras fontes presentes no

cotidiano digital dos participantes.

Nesse contexto, o desafio da comunicagdo nas EFPC deixa de consistir apenas em
ampliar canais ou intensificar a producdo de conteudos. Torna-se necessario
compreender como selecionar e apresentar informagdes capazes de serem
percebidas como relevantes em um ambiente de atengao limitada. Antes de avancar
para as estratégias capazes de responder a esse cenario, contudo, € necessario
compreender como o excesso de informagdes afeta a capacidade de
processamento dos individuos e quais consequéncias pode produzir sobre a
comunicagdo. Essa relacdo entre sobrecarga informacional e atencdo sera

analisada na proxima segao.

1.2 Sobrecarga informacional e seus impactos sobre a atengao humana

A compreensao da Economia da Atencao exige analisar os fatores que contribuiram
para transformar a atencdo em um recurso escasso. Se a sociedade
contemporanea se caracteriza pela producéao e circulagao continua de informacoes,

torna-se necessario compreender como essa abundancia afeta a capacidade dos



individuos de selecionar, interpretar e atribuir significado aos conteudos recebidos.
Nesse contexto, a sobrecarga informacional (information overload) constitui um

fendmeno importante para compreender os desafios da comunicagéo na era digital.

As primeiras reflexdes sobre esse fendbmeno remontam aos estudos de Alvin Toffler
(1970). Ao analisar os impactos das aceleradas transformacdes sociais e
tecnoldgicas, o autor alertou que o crescente volume de informagdes disponivel
poderia superar a capacidade individual de processamento, provocando dificuldades
na tomada de decisdo e maior esforgco para distinguir informacdes relevantes
daquelas consideradas secundarias. Embora desenvolvida antes da consolidagao
da internet, essa percepcado adquire especial relevancia diante de um ambiente

digital marcado por fluxos informacionais continuos.

Figura 2 — Modelo conceitual dos componentes primarios da sobrecarga informacional e seus subcomponentes
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Fonte:Tradugéo e adaptagéo grafica elaboradas pelo autor com base em Moko,Victor-lkoh e Okardi(2023,p. 23).

A Figura 2 permite observar que a sobrecarga informacional ndo decorre exclusivamente da
quantidade de informagbes disponiveis, mas da interacdo entre diferentes fatores
relacionados ao volume, as caracteristicas da informacgao, as limitagdes individuais e ao
contexto em que ocorre seu processamento. Essa perspectiva amplia a compreensao do
fendbmeno ao evidenciar que uma mesma quantidade de informagcao pode produzir efeitos

distintos conforme as condi¢gdes e capacidades de quem a recebe. O modelo original de



Moko, Victor-lkoh e Okardi (2023) apresenta a sobrecarga informacional justamente a partir

de componentes e subcomponentes que interagem na formagao do fenémeno.

Essa discussdo também encontra correspondéncia no conceito de information anxiety,
desenvolvido por Richard Saul Wurman (1989). Segundo o autor, a ansiedade informacional
decorre da distancia entre a quantidade de informagdes disponiveis e a capacidade de
compreendé-las e utiliza-las. O problema, portanto, ndo reside apenas no acesso a
informacao, mas na dificuldade de transforma-la em conhecimento util para a tomada de
decisbes. A abundancia informacional pode, nesse sentido, produzir confusdo, inseguranca

e dificuldade para estabelecer prioridades.

Essas contribuicbes dialogam com estudos da Psicologia Cognitiva sobre as limitagdes da
capacidade humana de processamento. Baddeley (1992) define a memdria de trabalho
como um sistema responsavel pelo armazenamento temporario e pela manipulagédo das
informacdes necessarias a realizacdo de atividades cognitivas complexas, como
compreensdo, aprendizagem e raciocinio. Essa capacidade, contudo, é limitada, de modo
gue demandas cognitivas elevadas podem comprometer os recursos disponiveis para o

processamento das informagbes (SWELLER, 1988).

A atencdo assume, assim, papel central na alocagdo dos recursos cognitivos. Diante da
impossibilidade de processar simultaneamente todos os estimulos disponiveis, o0s
individuos selecionam parte das informagdes as quais dedicardo maior processamento,
enquanto outras recebem atencao reduzida ou sequer alcancam niveis mais aprofundados
de elaboracdo. Esse desafio é intensificado nos ambientes digitais, nos quais redes sociais,
aplicativos, plataformas de entretenimento, portais de noticias e sistemas de notificagao

disputam continuamente a aten¢ao dos usuarios.

A escassez da atengao nao decorre, portanto, de uma limitacdo recente da capacidade
humana, mas do descompasso entre recursos cognitivos limitados e um ambiente
caracterizado pela crescente disponibilidade de informagbes. A sobrecarga informacional
ajuda, assim, a compreender por que ampliar a quantidade de mensagens nao significa
necessariamente ampliar sua capacidade de informar. Para as EFPC, essa relagao adquire
especial relevancia diante da necessidade de comunicar conteudos técnicos, regulatérios e
previdenciarios em um ambiente no qual seus participantes ja estdo submetidos a inumeros
outros estimulos. As implicagbes desse cenario para a comunicagao previdenciaria e sua
relacdo com o desenvolvimento da fadiga comunicacional serdo aprofundadas no capitulo

seguinte.



Capitulo 2 - Da comunicacao massificada a comunicagao centrada no

participante: desafios e transformagoes nas EFPC

2.1 As especificidades da comunicagao nas Entidades Fechadas de
Previdéncia Complementar

Embora a disputa pela atengdo constitua um desafio transversal as organizagdes
contemporaneas, seus impactos variam conforme a natureza das relacdes
estabelecidas com os publicos, a complexidade das informacdes e o horizonte
temporal envolvido. Nas Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar
(EFPC), essas caracteristicas conferem a comunicacdo desafios particulares,

relacionados a propria natureza da previdéncia complementar.

Essa singularidade também é reconhecida institucionalmente pelo sistema de
previdéncia complementar brasileiro. O Ministério da Previdéncia Social reune, em
seu portal dedicado a Previdéncia Complementar, diferentes recursos de
informagéo, orientacdo e acompanhamento do sistema, incluindo conteudos de
educagao previdenciaria, normas, relatérios, informagdes especificas sobre a
previdéncia complementar do servidor publico e painéis estatisticos, conforme
ilustrado na Figura 3. Entre essas iniciativas esta o Plano de Educagao
Previdenciaria da Previdéncia Complementar (PEPC 2026—-2027), desenvolvido pelo
Departamento do Regime de Previdéncia Complementar, que estabelece acbdes

voltadas a promog¢ao da educagao previdenciaria.

Figura 3 —Portal da Previdéncia Complementar do Ministério da Previdéncia Social
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Fonte: Ministério da Previdéncia Social (2026). Disponivel em:

https://www.gov.br/previdencia/pt-br/assuntos/previdencia-complementar Acesso em: 18 ago. 2026.

O Guia de Educagéo Previdenciaria e Comunicagcdo com os Participantes, publicado
pelo Ministério em 2025, amplia essa perspectiva ao apresentar orientagées para o
desenvolvimento de programas de educagao financeira e previdenciaria e
estratégias de comunicagdo com participantes, incorporando recomendagdes da
Organizagdo para a Cooperagdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE) e
contribuicbes da economia comportamental. Essas iniciativas evidenciam que
informacgado, orientacdo, educagdo e comunicacdo sao reconhecidas como

dimensdes relevantes para o relacionamento dos diferentes publicos com o sistema.

Uma das primeiras particularidades desse relacionamento estd no horizonte
temporal. Diferentemente de decisées cujos resultados sédo percebidos no curto
prazo, os beneficios associados a previdéncia complementar sdo construidos ao
longo de décadas. A adesdo a um plano envolve decisdes financeiras cujos efeitos
podem ser experimentados principalmente no futuro, o que amplia o desafio de
manter o tema previdenciario presente e relevante ao longo da trajetéria do
participante. Nesse contexto, a comunicacgéo constitui um importante mecanismo de

manutencao do vinculo entre participante e entidade.

Ao horizonte temporal soma-se a complexidade técnica do setor. Conceitos
relacionados a perfis de investimento, rentabilidade, regimes tributarios,
portabilidade, institutos previdenciarios, elegibilidade para beneficios e alteragdes
regulamentares exigem conhecimentos que nem sempre integram o repertorio
cotidiano dos participantes. Comunicar, portanto, n&o significa apenas informar
sobre procedimentos ou divulgar resultados institucionais. A comunicagdo também
assume funcdo educativa, contribuindo para que informagbdes complexas sejam

compreendidas e utilizadas nos processos de decisao.

Outro aspecto relevante é a heterogeneidade dos publicos. A jornada previdenciaria
envolve diferentes momentos, necessidades e expectativas. Participantes em inicio
de carreira podem demandar conteudos relacionados a formagao de reserva e ao
planejamento de longo prazo, enquanto aqueles proximos da aposentadoria tendem
a lidar com questdes relacionadas a beneficios, tributacdo e planejamento da renda.

Assistidos e pensionistas, por sua vez, possuem necessidades especificas

11
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relacionadas ao recebimento de beneficios e ao acompanhamento dos planos. A
comunicagao padronizada para publicos distintos pode, nesse contexto,
desconsiderar diferencas relevantes de necessidades informacionais — questao
que sera retomada nos capitulos seguintes ao discutir o conhecimento do

participante e a adequag&o das mensagens.

A confianga constitui outra dimensao relevante dessa relacdo. Em relacbes
construidas no longo prazo, confianga e comprometimento assumem papel central
para a manutengao dos vinculos entre organizagdes e seus publicos (MORGAN;
HUNT, 1994). No contexto das EFPC, o participante deposita recursos e
expectativas em uma instituicado responsavel pela administracdo de uma parcela de
seu planejamento previdenciario durante um periodo que pode se estender por
décadas. Nesse cenario, transparéncia, consisténcia e compreensdao das
informagdes contribuem para a qualidade do relacionamento entre entidade e
participante. O préprio Guia de Educagédo Previdenciaria e Comunicagdo com os
Participantes relaciona estratégias de comunicagéo ao estimulo a participagéo e ao
engajamento nos planos, reforcando a dimensdo relacional assumida pela

comunicagao no setor.

Paralelamente, as exigéncias regulatérias e de transparéncia implicam a producéo
de diferentes tipos de informacgao pelas entidades, como relatorios, demonstracoes,
alteragdes regulamentares e comunicados operacionais. Embora necessarios,
esses conteudos passam a disputar a mesma atencido dedicada as acdes
educativas, institucionais e de relacionamento. O desafio, portanto, ndo esta em
reduzir informagdes necessarias ou obrigatorias, mas em organizar, contextualizar e
direcionar a comunicacdo de maneira compativel com sua finalidade e com as

necessidades de seus destinatarios.

As especificidades da previdéncia complementar ja exigem, por si mesmas,
comunicagao continua, educativa e capaz de sustentar relacionamentos de longo
prazo. Quando essas caracteristicas encontram um ambiente marcado pela
abundancia informacional e pela atencao limitada, torna-se ainda mais importante
considerar ndo apenas quanto a entidade comunica, mas a pertinéncia de o que,
para quem e em que momento comunica. A combinagdo entre volume,

padronizacdo e baixa relevancia percebida pode favorecer comportamentos de
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desengajamento e estabelecer condicbes para o fendbmeno da fadiga

comunicacional, discutido na proxima secgao.

2.2 A fadiga comunicacional nas Entidades Fechadas de Previdéncia
Complementar

A abundancia informacional e a limitacdo da atencgao discutidas no capitulo anterior
adquirem implicacdes particulares nas EFPC. A comunicagao previdenciaria reune
conteudos técnicos, obrigagbes regulatérias, agdes de educagao previdenciaria e
iniciativas de relacionamento distribuidas por diferentes canais. Embora cada
comunicagao possa possuir finalidade legitima, sua coexisténcia em um ambiente ja
saturado de estimulos pode reduzir a capacidade das mensagens institucionais de

mobilizar a atencao dos participantes.

Esse efeito pode ser intensificado quando a comunicagao parte predominantemente
das demandas da instituicdo, sem considerar suficientemente as diferengas de
contexto, interesse e momento da jornada previdenciaria. Calendarios internos,
exigéncias regulatérias e campanhas padronizadas podem resultar no envio de
conteudos a publicos para os quais apresentam diferentes graus de relevancia. A
repeticdo desse processo pode favorecer comportamentos de evitagdo, como
ignorar mensagens, silenciar notificagdes, adiar leituras ou reduzir a interagdo com

0s canais institucionais.

A literatura internacional oferece um conceito que se aproxima dessa dindmica. Ao
investigar campanhas de comunicagao em saude, So, Kim e Cohen (2017, p. 85)
definem message fatigue como “a state of perceived exhaustion and boredom due to
repeated exposure to messages that are perceived as excessive and redundant”
(“um estado de exaustado e tédio percebidos decorrente da exposicao repetida a
mensagens consideradas excessivas e redundantes”). Segundo os autores, a
percepcdo de repeticdo e excesso pode reduzir a atengcdo, o envolvimento e a

receptividade as mensagens.

Embora desenvolvido no contexto da comunicacdo em saude, o conceito de
message fatigue oferece subsidios para compreender fenbmenos semelhantes em
outros ambientes. Sua transposicao direta para as EFPC, contudo, ndo contempla

integralmente as particularidades da comunicagao previdenciaria, marcada também
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pela complexidade técnica, heterogeneidade dos publicos, obrigagdes regulatorias e
relacionamentos de longo prazo. Nesse contexto, a perda de efetividade
comunicacional pode estar relacionada ndo apenas a repeticdo ou a frequéncia,
mas também a relevancia, oportunidade e adequagdo das mensagens as

necessidades dos participantes.

Diante dessas especificidades, adota-se neste estudo o conceito de fadiga
comunicacional para designar o processo gradual de redugdo da disposicdo do
participante para interagir com as comunicagdes institucionais, associado a
percepcdo de excesso, baixa relevancia ou inadequagao dos conteudos as suas
necessidades ao longo da jornada previdenciaria. O fenbmeno emerge, portanto, da
interacao entre um ambiente de atencao limitada, as caracteristicas da comunicagao
previdenciaria e praticas que podem privilegiar as necessidades informacionais da

instituicdo em detrimento do contexto de quem recebe a mensagem.

A Figura 4 sintetiza esse processo ao representar a fadiga comunicacional n&o
como resultado isolado do volume de mensagens, mas como consequéncia
potencial da interagao entre as especificidades das EFPC, a ampliagao dos esforgos
de comunicagdo, uma ldgica predominantemente institucional e a percepcédo do
participante sobre os conteudos recebidos. Nesse percurso, excesso e baixa
relevancia podem favorecer comportamentos de evitagao que, quando recorrentes,
contribuem para a redugcdo da atengdo e da disposigao para interagir com

comunicacoes futuras.

Figura 4 — Modelo conceitual do processo de desenvolvimento da fadiga comunicacional nas EFPC
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Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composicéo grafica (2026).

Disponivel em: B Figura 4.png

Essa compreensao distingue a fadiga comunicacional da sobrecarga informacional.
Enquanto a segunda descreve um fenémeno mais amplo relacionado ao excesso de
informacdes diante de uma capacidade limitada de processamento, a primeira
permite analisar seus possiveis desdobramentos na relacdo comunicacional entre
entidade e participante. Nao se trata apenas de receber muitas mensagens, mas de
reduzir progressivamente a disposicdo para dedicar atengdo as comunicagdes de
uma determinada organizagdo. Nesse processo, inclusive mensagens efetivamente

relevantes podem encontrar um participante menos receptivo.

As consequéncias potenciais ultrapassam indicadores operacionais, como abertura
de e-mails ou acessos aos canais. A reducao da atencéo e da receptividade pode
dificultar acdes de educacgao previdenciaria, o acesso a informagdes importantes e
oportunidades de interagcao entre entidade e participante, com possiveis reflexos
sobre o vinculo e a construgao da confianga. Por isso, responder ao problema
exclusivamente com maior volume de conteudos ou multiplicagcdo de canais pode

reforcar a mesma dinamica que se pretende superar.

O enfrentamento da fadiga comunicacional demanda, portanto, uma mudanga no
critério que orienta as decisbes de comunicagao: da necessidade institucional de

emitir mensagens para a consideragao conjunta da necessidade de informar e da
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relevancia daquela interacdo para quem a recebe. Isso ndo implica deixar de
comunicar informagbes obrigatorias ou necessarias, mas repensar seu
direcionamento, linguagem, momento e canais. Essa transicdo conduz a

comunicagao centrada no participante, discutida na proxima secéo.

2.3 Comunicagao centrada no participante

Em um cenario de atencdo limitada, disponibilizar uma informacao tecnicamente
correta ndo assegura que ela seja percebida, compreendida ou reconhecida como
relevante por quem a recebe. Para as EFPC, isso implica deslocar o planejamento
de uma logica orientada predominantemente pelas necessidades de emissédo da
instituicdo para outra que considere também as necessidades informacionais e o

contexto do participante.

Essa orientacao dialoga com principios do Human-Centered Design (HCD) descritos
pela 1ISO 9241-210:2019, que enfatiza a compreensao dos usuarios, de suas
necessidades e dos contextos de uso no desenvolvimento de sistemas interativos.
Embora pertencente a outro campo de aplicagado, o HCD oferece uma referéncia util
para esta discussao ao colocar a compreensao das pessoas antes da definicao das

solugdes.

Aplicada as EFPC, essa logica pressupde considerar fatores como o momento da
jornada previdenciaria, o nivel de conhecimento, as necessidades informacionais e
as formas de interacdo com os diferentes canais. A mudanca, portanto, ndo esta
necessariamente nas ferramentas utilizadas, mas nos critérios que orientam a

decisao sobre 0 que comunicar, para quem, quando e de que forma.

Figura 5 — Comunicacéo centrada na instituicdo versus comunicagao centrada no participante
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Comunicagao centrada na instituicdo versus comunicagao centrada no participante
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Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composicéo grafica (2026).

Como sintetiza a Figura 5, enquanto uma loégica centrada na instituicdo parte
prioritariamente das demandas e dos calendarios organizacionais, a comunicagao
centrada no participante incorpora o contexto de quem recebe a mensagem as
decisbes sobre conteudo, linguagem, momento e canal. Isso n&o elimina
necessidades institucionais, regulatorias ou educativas, mas acrescenta a elas a

perspectiva do destinatario.

A operacionalizagdo dessa abordagem pode envolver praticas ja presentes na
comunicagao contemporanea, como segmentacdo, personalizagdo, Linguagem
Simples, escolha de canais, automagédo e Inteligéncia Artificial. Isoladamente,
contudo, esses recursos nao tornam uma comunicagao centrada no participante;
sua contribuicdo depende dos critérios que orientam sua utilizacdo. O Capitulo 3
examina como essas praticas podem ser articuladas a partir do conhecimento do
participante, da adequagao das mensagens e da organizagédo dos pontos de contato

ao longo da jornada previdenciaria.
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Capitulo 3 — Estratégias para uma comunicagao centrada no participante nas
EFPC

3.1 Inteligéncia sobre o participante como fundamento da comunicagao

O planejamento de uma comunicagao centrada no participante comeca antes da
elaboragdo da mensagem. Compreender quem € o destinatario, quais sado suas
necessidades informacionais e em que momento da jornada previdenciaria se
encontra fornece critérios para decisdes relacionadas ao conteudo, a linguagem, ao
canal, a frequéncia e ao momento de cada interacdo. Essa compreensao,
denominada aqui inteligéncia sobre o participante, permite transformar informagdes

disponiveis sobre o publico em critérios para o planejamento da comunicagao.

Nas EFPC, esse conhecimento pode combinar, quando disponiveis e pertinentes a
finalidade pretendida, diferentes tipos de informacédo. Além de dados cadastrais,
como idade, 6rgdo patrocinador, localidade, cargo ou tempo de vinculagdo, podem
ser consideradas informagdes previdenciarias, como modalidade do plano,
percentual de contribuicdo, realizacdo de contribuicdes facultativas, saldo
acumulado, utilizagdo de empréstimos, proximidade da elegibilidade para
aposentadoria e utilizagado de institutos previdenciarios. Dados comportamentais e
de relacionamento também podem acrescentar elementos relevantes, como
acessos a Area do Participante, interacdo com comunicagdes, participacdo em
eventos, utilizacdo de simuladores, historico de atendimento e pesquisas de

satisfagao.

A anadlise integrada dessas informag¢des permite avangar de uma segmentacéo
predominantemente cadastral para uma compreensao mais ampla do contexto e do
relacionamento do participante com a entidade. A disponibilidade dos dados,
contudo, ndo pressupde sua utilizagao irrestrita para fins de comunicacao, que deve
observar sua finalidade, pertinéncia e as normas aplicaveis a protecido de dados
pessoais. Essa questdo sera retomada no Capitulo 4 ao discutir os limites para

aplicacao do modelo proposto neste trabalho.

Ferramentas como plataformas de Customer Relationship Management (CRM),
sistemas de automacédo, solugbes de Business Intelligence (Bl) e recursos de

analise de dados podem apoiar esse processo ao integrar informagdes provenientes
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de diferentes pontos de contato e auxiliar na identificagdo de padrdes e segmentos.

Payne e Frow (2005) situam o CRM em uma perspectiva estratégica e orientada por

processos, na qual a gestdo da informagédo e a integragcdo dos diferentes canais

contribuem para ampliar o conhecimento sobre os publicos e orientar o

relacionamento. Nessa perspectiva, a tecnologia ndo determina por si s6 a

pertinéncia de uma comunicacdo: os dados precisam ser interpretados e

convertidos em critérios que orientem as decisdes da equipe responsavel.

A Figura 6 exemplifica essa aplicagdo ao contrastar dois participantes hipotéticos

vinculados

ao mesmo plano,

cujas

caracteristicas

comportamentais conduzem a decisdes comunicacionais distintas.

Figura 6 — Exemplo de aplicagéo da inteligéncia sobre o participante no planejamento da comunicagéo
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O exemplo evidencia que personalizar nao significa necessariamente comunicar
mais. Uma campanha de incentivo a contribuicdo facultativa pode ser pertinente
para quem ainda nao realiza aportes e desnecessaria para quem ja os realiza
regularmente. Da mesma forma, conteudos aprofundados sobre aposentadoria
tendem a adquirir maior pertinéncia conforme o participante se aproxima desse
momento. Conhecer o participante permite, portanto, decidir ndo apenas como
comunicar, mas também o que, quando, para quem e, em determinadas situacoes,
se € necessario comunicar. Em uma Economia da Atencao, decidir ndo enviar uma
mensagem de baixa pertinéncia também constitui uma decisdo estratégica de

comunicagao.

A inteligéncia sobre o participante também possui uma dimensao temporal: um
mesmo individuo pode apresentar necessidades informacionais diferentes ao longo
de sua trajetéria previdenciaria. Ingresso no plano, acumulagao, proximidade da
aposentadoria, recebimento do beneficio ou eventos especificos, como portabilidade
e alteragéo do vinculo funcional, modificam o contexto da comunicagéo. A Tabela 1

apresenta, de forma ilustrativa e ndo exaustiva, algumas dessas possibilidades.

Tabela 1 — Exemplos de necessidades informacionais ao longo da jornada do participante

Momento da jornada

Exemplos de necessidades
informacionais

Possiveis focos da comunicagao

Ingresso no plano

Funcionamento do plano, contribuigdes,
contrapartida do patrocinador, servigos e
canais.

Facilitar a compreenséao inicial e
apresentar os recursos disponiveis.

Acumulagdo

Formacao da reserva, contribuicbes
facultativas, rentabilidade, investimentos e
educacéo financeira e previdenciaria.

Apoiar o acompanhamento do plano
e a formacéo da reserva.

Consolidagédo da
reserva

Evolugéo patrimonial, adequacgéo das
contribui¢cbes, projegdes e planejamento de
longo prazo.

Incentivar a avaliagao periddica da
estratégia previdenciaria.

Pré-aposentadoria

Simulagdes, modalidades de beneficio,
tributagdo, documentagao e
procedimentos.

Apoiar o planejamento e a tomada
de decisdo para a aposentadoria.

Recebimento do
beneficio

Pagamentos, reajustes, tributacao,
atualizagdo cadastral e servigos destinados
aos assistidos.

Manter o participante informado
durante a fase de recebimento.

Eventos especificos

Portabilidade, autopatrocinio, beneficio
proporcional diferido, alteragao salarial,
desligamento ou mudangas no vinculo.

Oferecer informacgao
contextualizada para decisées
especificas.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2026). Nota: os exemplos apresentados possuem carater ilustrativo

A inteligéncia sobre o participante, portanto, ndo se limita a criagcdo de segmentos.
Seu valor esta na capacidade de transformar dados cadastrais, previdenciarios,
comportamentais e de relacionamento em critérios para o planejamento da
comunicacao. Conhecer melhor o publico permite selecionar com maior precisao o
que merece ser comunicado e para quem, estabelecendo as condi¢gdes necessarias
para a construcdo de mensagens mais relevantes e compreensiveis, objeto da

préxima segao.

3.2 Construcao de mensagens relevantes: personalizagado e Linguagem
Simples

Conhecer o participante s6 produz valor para a comunicagdo quando esse
conhecimento é convertido em decisdes sobre a mensagem. Isso envolve definir
qual informacao priorizar, qual nivel de profundidade oferecer e como apresenta-la

de forma compativel com o contexto de quem a recebe.

A personalizagao constitui uma das estratégias possiveis para esse objetivo e ndo
se limita ao uso de variaveis como nome, plano ou 6rgao de vinculagéo. Ela também
pode ocorrer pela adaptacdo do proprio conteudo as caracteristicas, aos
comportamentos ou ao momento da jornada do participante. Isso ndo pressupde
necessariamente uma comunicagao individualizada: segmentos com necessidades
semelhantes podem receber abordagens especificas, enquanto publicos para os
quais determinado conteudo apresenta baixa pertinéncia podem ser excluidos

daquele envio.

Essa logica permite contextualizar uma mesma pauta de maneiras distintas.
Conteudos sobre aposentadoria, por exemplo, podem adquirir maior profundidade a
medida que o participante se aproxima da elegibilidade ao beneficio. A
personalizacdo deixa, assim, de representar apenas um recurso formal da
mensagem e passa a interferir na selecdo, profundidade e organizagcdo do

conteudo.

Outro aspecto importante € a hierarquizagcao da informacdo. A complexidade dos
temas previdenciarios e as exigéncias de transparéncia podem resultar em

comunicagbes nas quais informagdes essenciais, dados complementares,
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fundamentos normativos e orientagdes operacionais disputam o mesmo nivel de
atengdo. Hierarquizar ndo significa omitir conteudos necessarios, mas estabelecer
niveis de leitura: aquilo que o participante precisa compreender ou fazer pode
ocupar o primeiro plano, enquanto metodologias, séries histéricas, fundamentos

normativos e documentos técnicos permanecem disponiveis para aprofundamento.

A linguagem constitui outra dimensdo desse processo. A ISO 24495-1:2023,
dedicada a Linguagem Simples (plain language), estabelece principios e diretrizes
para o desenvolvimento de documentos orientados as necessidades dos leitores,
oferecendo uma referéncia internacional para a producao de informagdes mais
acessiveis e utilizaveis. No préprio sistema de previdéncia complementar brasileiro,
essa abordagem vem sendo incorporada as praticas institucionais e regulatérias.
Em 2025, a PREVIC langou o Simplifica PREVIC, iniciativa destinada a disseminar o
uso de linguagem simples em suas comunicagdes, desde mensagens digitais até
relatérios e atos normativos. No mesmo ano, a Resolugdo PREVIC n° 26, de 16 de
dezembro de 2025, incorporou as diretrizes de comunicagao e atendimento das
EFPC a adocédo de linguagem simples, acessivel e humanizada no relacionamento

com participantes e assistidos.

A Linguagem Simples, entretanto, ndo significa apenas produzir textos menores ou
eliminar indiscriminadamente termos técnicos. Na previdéncia complementar,
determinados conceitos possuem significados juridicos, atuariais ou financeiros
especificos. Quando necessarios, esses termos podem ser preservados e
acompanhados de explicagbes, exemplos, recursos visuais ou estruturas que
facilitem sua compreensdo. O objetivo ndo € eliminar a complexidade inerente ao
tema, mas evitar que a forma de comunica-lo acrescente complexidade

desnecessaria.

Personalizagdo, hierarquizagdo e Linguagem Simples cumprem, portanto, fungdes
complementares: a primeira contribui para determinar qual conteudo € mais
pertinente; a segunda, o que deve ser percebido primeiro; e a terceira, como facilitar
sua compreensao. A combinagao desses elementos permite estruturar mensagens
mais adequadas ao contexto do participante sem necessariamente reduzir a

profundidade das informacdes disponiveis.
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A Figura 7 apresenta um exemplo hipotético dessa aplicagdo ao comparar duas

formas de estruturar uma mesma comunicagao previdenciaria.

Figura 7 — Exemplo de reestruturacdo de uma comunicacéo previdenciaria
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poderao efetuar contribuigbes facultativas adicionais as
contribuigbes regulares, observados os procedimentos

|
i
i
|
i
2 : facultativas para aumentar o valor acumulado para a sua aposentadoria.
estabelecidos pela Entidade. e HIERARQUIA
|

Além da sua contribuicdo mensal, vocé pode fazer contribuigtes

As contribuictes facultativas serdo destinadas & composigéo Des!ac‘ara 'mfnrm:agéu Veja uma simulacio com base no seu plano

da reserva individual do participante e observarao as regras essencla‘l e argar!ua.r | J . 5 -

de alocacéio previ o plano. R g . » o contetdo em niveis Com um aporte mensal de R$ 300,00, vocé pode ter
aportados estardo sujeitos as disposigdes tributarias aplicaveis

e as demais condi¢Ses previstas no regulamento.

de leitura. até R$ 128.569,00 a mais na sua aposentadoria.*

*Simulagao realizada em 05/05/2026 considerando seu plano atual.

Para consultar informagdes adicionais sobre contribuigdo,
tributagéo, rentabilidade, regras do plano e procedimentos para
realizagdo do aporte, acesse os documentos disponiveis no
portal institucional.

LINGUAGEM =
SIMPLES SIMULAR MINHA CONTRIBUICAO >

Usar frases curtas,
palavras do dia adiae
explicar termos D Quer entender as regras, tributagdo e demais condigoes?

quando necessério. CONSULTAR INFORMAGOES COMPLETAS >

Texto longo e denso -
+ Linguagem técnica e formal # W PeRsoNALIZAGAO ——
i % ( %—g\ﬂ) ; + Informagéo principal em destaque
/érias informagdes com o mesmo peso @ 5‘5 Contextualizar a - Linguagem clara e direta
+ Sem destaque para o que é mais importante = mensagem com dados + Dados personalizados e contextualizados
+ Sem direcionamento claro de agdo e realidade do + Chamada para agao objetiva
participante.

+ Conteldo téenico disponivel em segundo nivel

O QUE ESSA REESTRUTURAGAO PROMOVE

C.)/' Mais atencio i (O Maiorcompreensio | Mais relevéncia Menos esforco ! Relacionamento
do participante | f"@ da mensagem ; e engajamento i para decidir i mais forte e continuo

Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composi¢ao grafica (2026).

Nota: Exemplo hipotético para fins ilustrativos. Disponivel em: & Figura 7.png

A comparagcado evidencia que simplificar ndo significa necessariamente retirar
informagdes, mas organizar sua apresentagcdo para reduzir o esforgo necessario
para identificar por que aquela comunicacéo importa e o que pode ser feito a partir

dela.

Construir mensagens relevantes e compreensiveis significa, portanto, organizar a
informagéo a partir da necessidade do destinatario e do objetivo da interagdo, e n&o
apenas do volume de conteudo disponivel sobre determinado assunto. Entretanto,
relevancia e clareza representam apenas parte da experiéncia comunicacional.
Canal, frequéncia e momento também influenciam as condicdes em que a
mensagem alcanga o participante. A escolha e a integragdo desses pontos de
contato, bem como o uso de automacéo e Inteligéncia Artificial para apoiar sua

orquestracao, constituem o foco da préxima secéao.
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3.3 Orquestragcao da comunicagcao: omnichannel, automacgao e inteligéncia
artificial

A comunicacgdo centrada no participante exige coordenar os pontos de contato de
maneira coerente com as caracteristicas, os comportamentos e as necessidades

dos diferentes publicos.

E-mail, aplicativo, portal, WhatsApp, SMS, redes sociais, atendimento telefénico e
encontros presenciais possuem caracteristicas distintas e ndo apresentam a mesma
adequacdo para todas as mensagens ou participantes. Informagbdes urgentes
podem demandar maior imediatismo, enquanto conteudos técnicos ou destinados a
consulta posterior podem exigir ambientes que permitam aprofundamento. O
histérico de interagdo também pode oferecer indicios sobre os canais utilizados com
maior frequéncia por determinados publicos, sem que esse comportamento seja

necessariamente interpretado como preferéncia declarada.

Essa perspectiva se aproxima do conceito de omnichannel, caracterizado pela
integracdo de canais e pontos de contato ao longo da experiéncia do usuario
(VERHOEF; KANNAN; INMAN, 2015). Em uma aplicagao possivel as EFPC, essa
l6gica permitiria, por exemplo, evitar que o participante receba uma solicitagao ja
concluida em outro canal ou precise reiniciar um atendimento iniciado
anteriormente. Uma estratégia omnichannel ndo pressupde utilizar todos os canais

disponiveis, mas coordenar aqueles pertinentes a jornada e a interagéo pretendida.

A automagao pode apoiar essa coordenagdo ao estabelecer comunicagdes
acionadas por eventos ou comportamentos especificos, substituindo parte da logica
baseada exclusivamente em calendarios fixos. Adesdo ao plano, alteracdo do
percentual contributivo, proximidade da aposentadoria, realizagdo de uma simulagao
ou atualizagdo cadastral podem funcionar como gatilhos para jornadas especificas.
Em uma campanha sobre planejamento da aposentadoria, por exemplo, a
realizacdo de uma simulagdo pode sinalizar que determinada agao esperada foi
concluida e interromper estimulos relacionados aquela etapa, evitando

comunicagdes redundantes.

A automacéo, entretanto, ndo deve ser confundida com aumento automatico da

quantidade de mensagens. Sem critérios de frequéncia, priorizagao e interrupgao,
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ela pode reproduzir em escala a mesma légica massificada que se pretende
superar. Até mesmo a auséncia prolongada de interagao deve ser interpretada antes
de desencadear novos contatos: o siléncio do participante ndo significa

necessariamente necessidade de maior pressdo comunicacional.

A inteligéncia artificial (IA) amplia as possibilidades de apoio a analise e a
operacionalizagdo da comunicagdo. Huang e Rust (2021) demonstram que
diferentes aplicagbes de |A podem contribuir para atividades de marketing
relacionadas a automagao, ao processamento de dados, a personalizagdo e a
produgao de conteudos, devendo sua utilizagdo estar associada aos objetivos e as
caracteristicas das tarefas desempenhadas. No planejamento da comunicagdo das
EFPC, esses recursos podem auxiliar na identificacdo de padrbes e segmentos
comportamentais, recomendagdo de conteudos, analise de resultados e
identificacdo de oportunidades de contato. Recursos de IA generativa também
podem apoiar a producédo e a adaptacédo de versdes de um mesmo conteudo para

diferentes publicos, formatos e canais.

Seu uso, contudo, demanda atengdo especial no contexto previdenciario. O
tratamento de informagdes relacionadas aos participantes deve observar a protecao
de dados pessoais, a finalidade de seu uso e os limites aplicaveis a cada situacgao.
Além disso, conteudos e recomendagbes produzidos com auxilio de IA exigem
mecanismos de governanga, validacdo e supervisdo humana. A capacidade
tecnolégica de personalizar uma comunicacdo nao significa, por si sO, que
determinada personalizagdo seja necessaria, adequada ou desejavel. Os aspectos

juridicos e éticos associados a esse uso serao retomados no Capitulo 4.

Essa ressalva evidencia uma distingdo fundamental para a abordagem proposta
neste trabalho: a tecnologia pode apoiar e ampliar uma estratégia de comunicacao,
mas nao substitui o julgamento profissional sobre sua pertinéncia. Sistemas podem
automatizar envios, identificar padrées ou recomendar conteudos; cabe a estratégia
estabelecer por que determinada interacdo deve ocorrer, quem deve recebé-la, qual

objetivo pretende alcangar e em quais circunstancias deve ser interrompida.

A orquestragao resulta, assim, da combinagao entre conhecimento do participante,

adequacdo da mensagem, escolha dos pontos de contato, oportunidade e uso

25



criterioso da tecnologia. As trés frentes discutidas neste capitulo — inteligéncia
sobre o participante, construgcdo de mensagens relevantes e orquestracdo das
interagbes — precisam ser articuladas desde o planejamento até a avaliagdo dos
resultados. E a partir dessa necessidade que o Capitulo 4 apresenta o Framework
PARTICIPA, proposto como instrumento pratico para orientar profissionais de

comunicacao das EFPC na sistematizagcdo dessas decisdes.

Capitulo 4 — Framework PARTICIPA: um modelo estratégico para comunicagao

centrada no participante nas EFPC

4.1 O Framework PARTICIPA

A analise desenvolvida nos capitulos anteriores permitiu identificar um conjunto de
decisdes que antecedem e sucedem a produgao de uma mensagem: compreender
o participante, avaliar a pertinéncia do conteudo, adequar sua apresentacao,
selecionar pontos de contato, definir a intencdo da comunicagcdo e analisar seus
resultados. O desafio estd em integrar essas decisbes em um procedimento
suficientemente estruturado para orientar o planejamento e, ao mesmo tempo,
flexivel para ser incorporado a rotina das equipes de comunicacao das Entidades

Fechadas de Previdéncia Complementar (EFPC).

Com esse proposito, este trabalho propde o Framework PARTICIPA, modelo
estratégico desenvolvido para apoiar profissionais de comunicagdo no
planejamento, na validacado e na avaliagao das agcées comunicacionais das EFPC. O
framework ndo estabelece quais conteudos uma entidade deve produzir, tampouco
substitui a experiéncia e o julgamento dos profissionais envolvidos. Sua fungéo é
organizar critérios e perguntas que apoiem a tomada de decisdo ao longo do

processo comunicacional.

O PARTICIPA possui carater propositivo e orientador. Nao se apresenta como
modelo preditivo nem como metodologia validada empiricamente, mas como uma
estrutura de apoio a decisao construida a partir da sistematizacdo dos referenciais e
das aplicagbes discutidas neste trabalho. Sua utilizagdo em diferentes contextos
organizacionais podera, posteriormente, fornecer elementos para avaliar seus

resultados, limitagdes e possibilidades de aprimoramento.
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As dimensdes que compdem o modelo resultam da sistematizagdo dos principais
problemas, principios e estratégias discutidos ao longo da monografia. Em vez de
reproduzir ferramentas especificas, como CRM, automagao, Linguagem Simples ou
inteligéncia artificial, o PARTICIPA organiza critérios decisorios que antecedem e
orientam sua utilizagdo. Posi¢ao na jornada, Audiéncia e Relevancia recuperam a
necessidade de compreender o participante e seu contexto; Timing, Inteligibilidade e
Canal organizam decisbes relacionadas a adequagao e a entrega da mensagem; e
Intencdo, Performance e Aprimoramento incorporam objetivo, mensuragdo e
aprendizagem ao processo. Essa relagdo nado divide o framework em etapas
independentes, mas evidencia como suas dimensdes derivam das questdes

desenvolvidas nos capitulos anteriores.

A escolha do nome PARTICIPA estabelece relacdo direta com a natureza da
previdéncia complementar fechada e reforca a centralidade do participante na
proposta. O acrébnimo reune nove dimensdes: Posicdo na jornada, Audiéncia,
Relevancia, Timing, Inteligibilidade, Canal, Intengéo, Performance e Aprimoramento.
Cada uma corresponde a uma pergunta orientadora, conforme apresentado na

Figura 8.

Figura 8 — Estrutura do Framework PARTICIPA

DIMENSAO PERGUNTA ORIENTADORA O QUE ESTA DIMENSAO BUSCA GARANTIR
=
‘E Posigédo Ergus momontoida jormada Contextualizar a comunicagéo de acordo com a fase do
na jornada pre\t/'ld.encléana :::e participante e suas necessidades provaveis.
participante esta?
Audiéncia Quem realmente precisa Garantir que a mensagem seja direcionada a quem realmente
receber esta comunicagao? necessita, evitando comunicagdes desnecessarias.
< Por que esta informagao . s i
o e . Assegurar que o contetido tenha valor e significado para o
3 Relevancia importa para esse s
(8] participante agora? participante neste momento.
= ?
o > e o e
P4 — / . Quando e com que frequéncia Garantir que a comunicagao acontega no momento oportuno
a LA | esta comunicagéo deve e na frequéncia adequada, respeitando a presséo
E- g ocorrer? comunicacional.
O ==
g I Inteligibilidade @ A mensagem pode ser - Assegurla.( clareza, simplici?ade e organizagao da informagéo
€ compreendida com facilidade? para facilitar a compreenséo e o uso pelo participante.
Q
. Qual canal binaga o i ibli
o PeiOMICOMINNacwD) Selecionar o canal que melhor se adapta ao perfil do publico
o C D Canal @ de canais & ,';‘;'s ad"q“af’: & ao tipo de mensagem, promovendo uma experiéncia
“ pars este piblico, conteudo integrada e coerente.
8 e contexto?
c
< / . f? \ o QU CSpeamos e o Definir o resultado esperado da comunicagao sob a
@ ) Intencdo N Pardicipante con!preenda, perspectiva do participante, orientando escolhas de
0 sinta ou faca apés esta 8 L
Comunicagho? linguagem, formato e chamada para agéo.
[/ 3, ) Parrimancs oy e ?aheje”‘t“_s saa Estabelecer indicadores alinhados a inteng&o para avaliar os
A \5 ] i i:;:::::;ao atinglu seu resultados da comunicacao além de métricas de exposicao.
A (o s %) Olfusios tesuiiadossnaiian Transformar os resultados em aprendizado continuo para
\ | Aprimoramento
3 y g - g::uar:g;g'e:':s aprimorar decisdes, mensagens, canais e momentos futuros.
aﬁ’o PRINCIPIO CENTRAL ‘ O PARTICIPA nao determina ao profissional o que comunicar;
(==

estrutura as perguntas que precisam ser respondidas antes, durante e depois de comunicar.
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Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composicéo grafica (2026).

Disponivel em: & Figura 8.png

Em conjunto, as nove dimensdes permitem analisar uma acédo desde seu contexto e
pertinéncia até a avaliagcdo dos resultados e a incorporagao dos aprendizados
obtidos. Os critérios sdo complementares e buscam evitar que decisdes sobre
publico, conteudo, momento, linguagem, canal e mensuragdo sejam tomadas de
forma isolada. O framework transforma, assim, aspectos discutidos ao longo deste

trabalho em perguntas aplicaveis ao planejamento cotidiano da comunicagao.

Um dos principios centrais do PARTICIPA esta em nao considerar a comunicagao
como um resultado inevitavel do planejamento. Antes de definir formato, linguagem
ou canal, o profissional é levado a avaliar se determinada informagao possui
relevancia para aquele publico naquele momento. A analise pode resultar na
decisdo de comunicar conforme inicialmente previsto, adaptar a abordagem,
restringir a audiéncia, alterar o momento do contato ou mesmo n&o realizar
determinado envio. Em uma perspectiva orientada pela Economia da Atencao e
atenta ao risco de fadiga comunicacional, ndo realizar um contato de baixa

pertinéncia também pode constituir uma decis&o estratégica de comunicagao.

Essa logica ndo significa, entretanto, que todas as dimensdes possuam o0 mesmo
grau de flexibilidade em qualquer situagéo. Obrigagdes regulatorias, comunicagdes
emergenciais ou caracteristicas operacionais podem restringir determinadas
decisdes. Uma informagéo de divulgagdo obrigatdria, por exemplo, pode nao
permitir que a entidade escolha se ira comunica-la ou, em determinadas situagoes,
quem devera recebé-la, mas ainda pode possibilitar decisbes, conforme o caso,
sobre inteligibilidade, segmentagcédo operacional, canal, hierarquia da informacéo e
formas de facilitar seu acesso e compreensdo. Nesses casos, o framework
permanece aplicavel aos aspectos sobre os quais a equipe possui capacidade de

escolha.

Da mesma forma, a aplicagdo do PARTICIPA nao pressupde o mesmo nivel de
aprofundamento para todas as demandas. Comunicacgdes rotineiras e de baixa
complexidade podem exigir uma verificagdo mais sintética das dimensdes, enquanto
campanhas estratégicas, jornadas automatizadas ou agdes que envolvam maior

utilizagdo de dados podem demandar analise mais detalhada. Essa
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proporcionalidade busca permitir que o framework seja incorporado ao cotidiano

profissional sem transformar sua utilizagcdo em uma etapa burocratica adicional.

O PARTICIPA também amplia o planejamento para além da publicacdo ou do
disparo da mensagem. A definicdo prévia da Intencdo estabelece o resultado
esperado da interagdo e fornece referéncia para a selegdo dos indicadores de
Performance. Se a intencdo de uma comunicacao € estimular a utilizagdo de um
simulador previdenciario, por exemplo, métricas como abertura ou clique podem
oferecer informacgdes intermediarias sobre o percurso do participante, enquanto o
numero de simulagdes iniciadas ou concluidas se relaciona de maneira mais direta
ao objetivo estabelecido. O Aprimoramento, por sua vez, transforma os resultados
observados em insumos para decisbes futuras e estimula o registro dos
aprendizados, permitindo que sejam recuperados em planejamentos posteriores e

contribuam para a construgdo de uma memaoria comunicacional da entidade.

Embora as dimensbes sejam apresentadas em sequéncia para facilitar sua
compreensao e aplicacao, o PARTICIPA nao deve ser interpretado como um fluxo
operacional rigido. As decisdes sao interdependentes e podem exigir revisdes
durante o planejamento. A definicdo da Audiéncia pode modificar a Relevancia da
mensagem; a escolha do Canal pode exigir adaptagdes de Inteligibilidade; e os
resultados observados na Performance e sistematizados no Aprimoramento podem
modificar critérios utilizados em a¢des posteriores. A sequéncia funciona, portanto,

como orientagao para a analise, e ndo como impedimento a revisao das decisodes.

O framework também nao pressupde um nivel especifico de maturidade
tecnolégica. Sua aplicagédo pode ocorrer manualmente, durante a elaboragdo de um
briefing, uma reunido de pauta ou o planejamento de uma campanha, ou ser
apoiada por ferramentas de CRM, automacado, analise de dados e inteligéncia
artificial. A tecnologia pode ampliar a capacidade de aplicagado desses critérios em
escala, mas ndo substitui o julgamento profissional nem elimina as obrigagdes
legais, regulatérias e de governanga as quais a comunicagdo da entidade esta

submetida.

Nesse sentido, a proposta do PARTICIPA pode ser sintetizada por uma premissa: o

modelo ndo determina ao profissional o que comunicar; estrutura as perguntas que
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precisam ser respondidas antes, durante e depois de comunicar. Seu diferencial nao
reside na criagdo de novas ferramentas de comunicagdo, mas na organizagao de
critérios capazes de articular praticas ja disponiveis em torno de uma ldgica

centrada no participante e orientada pelo uso criterioso de sua atengao.

Para transformar essa estrutura em um instrumento de utilizagao cotidiana, a segéo
seguinte apresenta o Canvas PARTICIPA, desenvolvido para apoiar sua aplicagao a
demandas reais de comunicag¢dao, acompanhado de uma demonstragao pratica de

preenchimento e de possibilidades de utilizagdo com apoio de inteligéncia artificial.
4.2 Aplicagao pratica do Framework PARTICIPA

Para incorporar o Framework PARTICIPA a rotina das equipes de comunicacio das
EFPC, suas nove dimensdes podem ser traduzidas em um instrumento simples e
adaptavel a diferentes demandas. Para esse propodsito, propde-se o Canvas
PARTICIPA, ferramenta destinada a apoiar o planejamento de campanhas, e-mails,
conteudos digitais, agdes de relacionamento e outras iniciativas de comunicag&o

com participantes e assistidos.

O Canvas funciona como uma ficha de planejamento na qual sdo registradas as
respostas as perguntas orientadoras do framework antes da execugdo da
comunicacado. Pode ser utilizado individualmente, de forma colaborativa entre
profissionais de diferentes areas ou integrado a briefings encaminhados a agéncias
e fornecedores, contribuindo para que decisbes sobre publico, relevancia, conteudo

e resultados esperados sejam estabelecidas antes do desenvolvimento das pegas.

Figura 9 — Canvas PARTICIPA para planejamento da comunicagao
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DIMENSAO ‘ PERGUNTA ORIENTADORA CAMPO DE PLANEJAMENTO

Em que momento da jornada
5 previdenciaria o publico
na jornada se encontra?

6
Quem deve receber
cOn s esta comunicagao?
A (F2Te | Audiéncia Existem publicos que
devem ser excluidos?
Por que esta informagao
importa para esse
publico agora?

Quando comunicar?

Qual frequéncia é adequada?
Ha outras comunicagdes
concorrendo pela atengéo =
desse publico?

A mensagem esta clara?

Quais informacgoes sao il
prioritarias? Ha termos. it
técnicos que precisam
ser explicados?

Posicéao

=

,,
(o]
J

® @

Qual canal ou combinagdo
de canais é mais adequada
para esse publico, contetido
e contexto?

O que se espera que o
Intencao participante compreenda,
£ sinta ou faca?

v @ L) 5

o
=
=

Quais indicadores permitirdo

Performance avaliar se a intengéo foi
alcangada?

Quais aprendizados devem
Aprimoramento  ser incorporados aos
préximos planejamentos?

Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composicéo grafica (2026).

Disponivel em: & Figura 9.png

O instrumento busca concentrar decisdes que muitas vezes ja sao tomadas de
maneira dispersa ou implicita, sem acrescentar necessariamente uma nova etapa
ao fluxo de trabalho. Quando uma campanha envolver publicos com caracteristicas
ou necessidades distintas, uma segmentagéo preliminar pode orientar a elaboragao
de diferentes Canvas. A prépria aplicagao do framework pode indicar a necessidade
de refinar esses segmentos, de modo que uma mesma campanha resulte em uma
ou mais aplicagdes do instrumento conforme as diferengas identificadas entre os

publicos.

Para demonstrar essa possibilidade, considera-se uma situacao hipotética em que
uma EFPC pretende realizar uma campanha de incentivo a contribuigao facultativa.
Apds uma segmentacgao preliminar, a Figura 10 apresenta o Canvas correspondente
a um dos publicos definidos. Em vez de converter diretamente a demanda em uma
peca, o PARTICIPA orienta a analise dos critérios relacionados aquele segmento,
permitindo avaliar a pertinéncia da comunicacao, definir a interacdo esperada e

estabelecer indicadores relacionados aos objetivos da campanha.

Figura 10 — Exemplo de aplicagdo do Canvas PARTICIPA em uma campanha de contribuigéo facultativa

31


https://drive.google.com/file/d/187oVGq2NMrrQU7KJHyujnAbHSgXr3XXa/view?usp=sharing

goo ‘OBJETIVO INICIAL: Estimular participantes elegiveis a conhecerem a possibilidade

(0) DEMANDA- Camparihade contrikuicdofacuitativa ) de ampliar sua reserva previdenciaria por meio de contribuiges facultativas.

DIMENSAO PERGUNTA ORIENTADORA AFLICACAO NA CAMPANHA (EXEMPLO)

o Em que momento da jornada
Posicao : g i il o
= previdenciaria o publico Participantes em fase de acumulagéo.
na lor"ada se encontra?
Quem deve receber esta sz + o . spiie :
. s T 3 i Participantes ativos que ndo realizam contribuigdes facultativas. cQo
Audiéncia commynicagso Existemipublices Excluir participantes que ja realizam aportes regularmente. e
que devem ser excluidos? P B Que } P g 3 @f‘)
P < o A contribuicao facultativa permite fortalecer a reserva previdenciaria
= e or que esta informagao importa : 4
Relevancia 2o e aumentar a seguranga financeira no futuro, de acordo com o
para esse publico agora? s e
planejamento individual.
icar?
Quam?c SR uTIGAr Sl 2 Campanha no més de referéncia definido pela entidade, evitando —0
Tietiint frequéncia é adequada? Ha outras A T s o
liming sobreposicdo com outras comunicacdes relevantes para o publico. ‘

comunicagdes concorrendo pela

atencgdo desse publico? Envios distribuidos ac longo do periodo.

A mensagem esta clara? Quais e =
g Apresentar o beneficio principal (aumento da reserva) de forma

i informagGes sao prioritdrias? Ha 2 Ao G : 5 et
Inteligibilidade o0e P ; simples e objetiva. Regras, exemplos e detalhes técnicos disponiveis =
termos técnicos que precisam 5 i 5 2 @
ser explicados? em segundo nivel de leitura (links ou material complementar).
g‘;‘aa:iza’é”ﬂ;:::;"i'::gao;; Combinagdo de e-mail, push no aplicativo e banner no site logado,
Canal esse:nibiito contqeado ep priorizando canais com maior histérico de engajamento nos segmentos
conttfxto” * selecionados.

Intencdo ici i i 5
¢ prtbcigapte compreenda, e realizar uma simulagao no plano.
sinta ou faga?

Quais indicadores permitirdo Acessos a pagina da campanha; nimero de simulagoes iniciadas
Performance avaliar se a intengao foi e concluidas; cliques no botéo “Fazer simulagdo”; novas contribuicGes D
alcangada? facultativas realizadas (quando aplicavel e no periodo definido). o

I @ Qquese-esperaque.o Levar o participante a conhecer a possibilidade de contribuigao facultativa @

| 1 Quais aprendizados devern Analisar desempenho por segmento, canal, mensagem e momento de envio.
i Apri ser incorporados aos Identificar barreiras relatadas, duvidas recorrentes e contetidos mais
préximos planejamentos? acessados para orientar proximas comunicagoes sobre o tema.

Fonte: Elaborado pelo autor com auxilio de inteligéncia artificial generativa para composicéo grafica (2026).

O exemplo reforca que o valor do instrumento ndo esta na padronizacdo das
respostas, mas na sistematizagdo das perguntas que fundamentam as decisodes.
Publicos com necessidades, momentos ou estratégias distintas podem demandar
aplicagdes especificas do Canvas, enquanto condi¢des semelhantes ndo exigem

sua multiplicagéo.

As dimensdes do PARTICIPA também podem ser incorporadas a briefings, fluxos de
aprovacao, sistemas de gestdo de demandas ou solugdes tecnoldgicas. Entre essas
possibilidades, a inteligéncia artificial pode utilizar a estrutura do framework como
referéncia para apoiar a analise de comunicagdes, sem constituir requisito para sua
aplicacdo. Como demonstracdo dessa possibilidade, propde-se o Prompt
PARTICIPA, que traduz as nove dimensdes em uma instrucdo estruturada para

ferramentas previamente avaliadas e autorizadas pela entidade.
Prompt PARTICIPA — Modelo para apoio ao planejamento com inteligéncia artificial

Analise a demanda de comunicagdo apresentada utilizando o Framework
PARTICIPA. Considere as dimensdes: Posicdo na jornada, Audiéncia, Relevancia,

Timing, Inteligibilidade, Canal, Intengao, Performance e Aprimoramento.
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Para cada dimensado, avalie as informacbes fornecidas, identifique lacunas e
apresente questdes que precisam ser respondidas antes da execugdao da
comunicagao. Nao presuma caracteristicas do publico nem invente dados ausentes.
Avalie também possiveis riscos de baixa relevancia, excesso de comunicagido ou
inadequagao entre publico, mensagem, momento e canal. Quando pertinente,
apresente possibilidades de melhoria, sem substituir a decisdo do profissional
responsavel.

As recomendacgdes produzidas devem ser submetidas ao julgamento profissional e

as normas, politicas e obrigacdes legais e regulatérias aplicaveis a entidade.
Fonte: Elaborado pelo autor (2026).

O uso de inteligéncia artificial e das demais estratégias de personalizagéo discutidas
neste trabalho exige, contudo, critérios de governanga e protecdo de dados. Dados
pessoais ou informagdes que permitam identificar participantes ndo devem ser
inseridos indiscriminadamente em ferramentas de |IA, e sua utilizacdo pressupde
avaliacdo da tecnologia, da finalidade e das condigbes de tratamento pela entidade.
Essa cautela também se aplica a segmentacédo, ao CRM e a automacgado, que
podem envolver operagdes submetidas a Lei n° 13.709/2018, a Lei Geral de
Protecao de Dados Pessoais (LGPD).

Para a aplicacdo do PARTICIPA, assumem especial relevancia os principios da
finalidade, adequacao e necessidade previstos no art. 6° da LGPD. A existéncia de
uma informagéo nas bases da entidade nao torna sua utilizagao para segmentar ou
personalizar uma comunicagdo automaticamente necessaria ou adequada. O
tratamento deve estar relacionado a uma finalidade legitima, observar a base legal
aplicavel e limitar-se aos dados pertinentes para alcanga-la, acompanhado das

medidas de segurancga e prevencgao correspondentes.

A protecdo de dados constitui, portanto, condi¢ao para a aplicagao responsavel de
uma comunicacao centrada no participante. Conhecer melhor o publico ndo autoriza
o uso irrestrito das informagdes disponiveis, assim como a capacidade tecnoldgica
de personalizar uma interacdo nao torna toda personalizacdo necessaria. A
tecnologia pode apoiar a aplicagdo do PARTICIPA, mas permanece subordinada ao

julgamento profissional e as obrigag¢des legais, regulatérias e de governancga.
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O Canvas e o Prompt PARTICIPA representam, assim, aplicagbes complementares
do framework, mas com fung¢des distintas. O primeiro constitui seu principal
instrumento de planejamento e registro das decisdes, enquanto o segundo
demonstra uma possibilidade adicional de utilizagcdo da mesma estrutura com apoio
da inteligéncia artificial. Em ambos os casos, permanece central o propdsito do
PARTICIPA: orientar decisbes mais conscientes e integradas sobre publico,

conteudo, momento, linguagem, canal e avaliagéo.

4.3 Contribuicoes, limites e possibilidades de aplicagcao do Framework
PARTICIPA

O Framework PARTICIPA busca contribuir para a comunicagcdao nas EFPC ao
sistematizar, em uma estrutura unica, decisbes que podem ocorrer de maneira
fragmentada ao longo do planejamento. Sua principal contribuicdo n&do esta na
proposi¢ao isolada de praticas como segmentagdo, personalizagdo, Linguagem
Simples, automacgéao ou inteligéncia artificial, muitas das quais ja sao utilizadas pelo
setor, mas na organizagao de critérios decisorios que orientam quando, para quem,

como e com qual finalidade esses recursos podem ser empregados.

Essa proposta dialoga diretamente com os dilemas de informar, engajar, promover
pertencimento e construir confianga no relacionamento entre EFPC e participantes.
Informar permanece como fung¢ao essencial, especialmente diante da complexidade
e das responsabilidades inerentes a previdéncia complementar, mas disponibilizar
informagcdo nao assegura, isoladamente, atengdo, compreensao ou engajamento.
Ao questionar audiéncia, relevancia, momento, inteligibilidade, canal e intengéo, o
PARTICIPA busca aproximar a necessidade institucional de informar da experiéncia
de quem recebe a comunicagao. Pertencimento e confianga nao sao tratados como
efeitos automaticos, mas como relagbes para as quais interagdes pertinentes,

compreensiveis e coerentes podem contribuir ao longo do tempo.

Ao incorporar a pertinéncia da propria interagcao entre seus critérios, o modelo
também permite considerar a redugdo ou a nao realizagdo de contatos de baixa
relevancia para determinados publicos. Essa possibilidade aproxima sua aplicagao
das discussbes sobre Economia da Atencédo e fadiga comunicacional desenvolvidas
neste trabalho, deslocando o foco da quantidade de conteudos produzidos para a

qualidade e a oportunidade das interagdes.
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No cotidiano das EFPC, o framework pode ser incorporado aos processos ja
existentes, sem necessariamente criar novos fluxos. Suas perguntas podem orientar
reunides de pauta, planejamento de campanhas, elaboragdo e validagao de
briefings, definicdo de calendarios editoriais e avaliacdo de resultados. O Canvas
PARTICIPA também pode ser compartihado com agéncias, produtoras e demais
fornecedores envolvidos na execucdo dos conteudos, estabelecendo critérios
comuns desde o inicio da demanda. Em reunides periddicas, os aprendizados
obtidos podem retornar ao planejamento, favorecendo a utilizagdo continua do

modelo pela equipe.

Essa flexibilidade permite sua utilizagdo em diferentes niveis de estrutura e
maturidade tecnolégica. Uma equipe pode aplicar o PARTICIPA durante uma
reunido utilizando apenas o Canvas, enquanto outra pode incorpora-lo a sistemas
de gestdo de demandas, CRM, automacao ou ferramentas de inteligéncia artificial.
O recurso tecnolégico pode variar; os critérios que orientam a decisdo permanecem.
Dessa forma, a aplicabilidade do modelo n&o esta condicionada a aquisicdo de uma

plataforma especifica.

Além da utilizacao individual pelas entidades, o framework apresenta potencial para
disseminacdo setorial. Apos processos de experimentacdo e validagdo, o
PARTICIPA poderia ser disponibilizado como material orientativo aos profissionais
de comunicagao das EFPC, acompanhado do Canvas, de exemplos de aplicagao e
do Prompt PARTICIPA. Considerando a atuagao da Superintendéncia Nacional de
Previdéncia Complementar (PREVIC) na producdo e disseminagao de orientagdes
para o setor, seus canais poderiam constituir uma possibilidade institucional para o
compartilhamento desse tipo de instrumento, inclusive de forma complementar a
iniciativas ja desenvolvidas em areas como Linguagem Simples. Essa disseminagao
permitiria ampliar sua experimentacdo e aprimoramento sem pressupor adogao

obrigatéria ou carater normativo.

Outra contribuicdo do framework estd na aproximagdo entre planejamento e
avaliacdo. Ao relacionar Intengdo, Performance e Aprimoramento, o PARTICIPA
orienta a selecdo de indicadores a partir do objetivo estabelecido e estimula a

incorporagao dos resultados ao planejamento posterior. A mensuragao deixa, assim,
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de representar apenas uma etapa final e passa a alimentar um processo continuo

de aprendizagem comunicacional.

Essas contribuicdes devem, entretanto, ser consideradas a luz dos limites da
proposta. O PARTICIPA foi desenvolvido a partir da discussao tedrica e aplicada
apresentada nesta monografia e ndo foi submetido a validagdo empirica capaz de
demonstrar relagcbes causais entre sua utilizacdo e resultados como redugao da
fadiga comunicacional, aumento do engajamento ou fortalecimento da confianga.
Tais efeitos constituem possibilidades a serem investigadas em aplicagdes e

pesquisas futuras, e ndo consequéncias comprovadas do framework.

Sua utilizacdo também depende da qualidade das informacgdes disponiveis, das
condi¢gdes organizacionais e da capacidade de andlise e interpretacao das equipes,
nao eliminando a dimensao de julgamento inerente as decisées comunicacionais. O
modelo tampouco substitui a experiéncia profissional ou as obrigagdes legais e
regulatorias. Quando envolver tratamento de dados pessoais, segmentagdo ou
inteligéncia artificial, sua aplicagdo permanece condicionada as exigéncias de

protecao de dados, seguranga, governanca e demais normas pertinentes.

Esses limites indicam possibilidades de desenvolvimento futuro. O PARTICIPA
podera ser testado em EFPC com diferentes perfis, portes e niveis de maturidade,
permitindo avaliar sua aplicabilidade e identificar ajustes nas perguntas
orientadoras. Estudos posteriores poderao ainda investigar seus resultados em
diferentes tipos de comunicacdo, comparar estratégias planejadas com e sem o
apoio do framework ou analisar sua integragao as rotinas de equipes, fornecedores

e solugdes tecnolodgicas.

O PARTICIPA deve ser compreendido, portanto, como uma proposta aberta a
aplicacao, avaliagdo e aprimoramento. Ao organizar decisbes sobre contexto,
publico, relevancia, momento, mensagem, canal e resultados, busca contribuir para
uma comunicacdo menos orientada pela quantidade de conteudos produzidos e
mais pela qualidade das interacbes estabelecidas. Seu propédsito, em ultima
instancia, é apoiar profissionais das EFPC diante de um desafio central da

comunicacao previdenciaria: ir além da disponibilizacdo da informacao, criando

36



melhores condi¢cdes para que ela seja percebida, compreendida e possa contribuir

para o engajamento, o pertencimento e a construgdo da confianga.

Consideragoes Finais

Esta monografia partiu do entendimento de que, em um ambiente marcado pela
abundancia informacional e pela disputa permanente pela atengéo, o desafio das
Entidades Fechadas de Previdéncia Complementar ndo se limita a disponibilizagao
de informagdes. A complexidade dos conteudos previdenciarios, a heterogeneidade
dos publicos e a construgao de relacionamentos de longo prazo tornam necessario
refletir também sobre a relevancia, a compreensao e a oportunidade das interagdes

estabelecidas com os participantes.

Diante da questdo que orientou o estudo — como as EFPC podem estruturar uma
comunicagao mais centrada no participante diante dos desafios impostos pela
disputa pela atencdo e pelo risco de fadiga comunicacional? —, o percurso
desenvolvido permitiu identificar que essa transformacdo depende menos da
adogao isolada de canais ou tecnologias e mais da incorporagdo de critérios
capazes de orientar as decisbes comunicacionais. Conhecer o participante e seu
momento na jornada, avaliar a relevancia da informagao, organizar mensagens
compreensiveis, selecionar canais e momentos adequados e relacionar objetivos a
indicadores constituem elementos que, quando articulados, podem favorecer

interacdes mais coerentes com as necessidades do publico.

Como principal contribuicdo do trabalho, foi desenvolvido o Framework PARTICIPA,
que sistematiza esses critérios em nove dimensdes: Posi¢ado na jornada, Audiéncia,
Relevancia, Timing, Inteligibilidade, Canal, Intengéo, Performance e Aprimoramento.
Sua proposta nao consiste em determinar quais conteudos as entidades devem
produzir, mas em estruturar perguntas que apoiem o planejamento, a execugao e a
avaliacao das agdes comunicacionais. O Canvas PARTICIPA amplia essa aplicagao
ao oferecer um instrumento para utilizacdo cotidiana pelas equipes, enquanto o
Prompt PARTICIPA demonstra uma possibilidade complementar de emprego da

mesma légica com apoio de inteligéncia artificial.
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A proposta também reforgca que uma comunicagdo centrada no participante nao
significa necessariamente ampliar o grau de personalizagdo ou a quantidade de
contatos realizados. Em determinados contextos, conhecer melhor o publico pode
conduzir justamente a decisdo de ndo realizar uma comunicagao para segmentos
aos quais ela apresenta baixa pertinéncia. Essa perspectiva desloca o planejamento
da quantidade de conteudos produzidos para a qualidade e a oportunidade das

interagdes, buscando utilizar de maneira mais criteriosa a atencao do participante.

O PARTICIPA deve, entretanto, ser compreendido dentro dos limites deste estudo.
Por se tratar de uma proposta de carater tedrico e propositivo, o framework nao foi
submetido a validagdo empirica que permita afirmar efeitos causais sobre redugao
da fadiga comunicacional, aumento do engajamento, fortalecimento do
pertencimento ou construgdo da confianga. Sua aplicagdo também depende das
caracteristicas de cada entidade, da qualidade das informagdes disponiveis, da
capacidade das equipes e da observancia das exigéncias legais, regulatorias, de

governancga e de protegédo de dados.

Como possibilidade de continuidade, o modelo podera ser aplicado e avaliado em
EFPC com diferentes caracteristicas e niveis de maturidade, permitindo verificar sua
aplicabilidade, aperfeicoar suas dimensdes e desenvolver indicadores para sua
avaliacdo. A experimentacdo por equipes de comunicacdo, areas de
relacionamento, agéncias e demais profissionais do setor podera ainda produzir

aprendizados capazes de ampliar ou revisar a proposta originalmente apresentada.

Assim, mais do que oferecer uma resposta definitiva aos desafios contemporaneos
da comunicagao previdenciaria, o Framework PARTICIPA propdée uma mudanga na
pergunta que antecede cada agdo comunicacional. Em um cenéario no qual a
informacgado é abundante e a atencao ¢é limitada, o desafio deixa de ser apenas “o
que a entidade precisa comunicar?” e passa a incorporar também “o que este
participante precisa compreender, neste momento, e por que esta interagcdo merece
sua atencdo?”. E nesse deslocamento, da emissdo para a relevancia e da atengéo
para a participagdo, que este trabalho busca contribuir para uma comunicagao
capaz de criar condicbes mais favoraveis para informar, engajar, promover
pertencimento e construir confianga nas relacdes entre as EFPC e seus

participantes.
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