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RESUMO

As novas tecnologias impactaram o fluxo de
informagdes na sociedade, de maneira que a
comunicacdo ndo precisa ser mediada necessari-
amente pelos tradicionais veiculos de imprensa
para se tornar publica. Qualquer cidadio, inclu-
sive as organizacdes por meio das suas assesso-
rias de imprensa, também podem estabelecer
assuntos que merecam destaque na agenda da
midia. Neste cendrio, as assessorias de imprensa
das empresas também estdo tendo que repensar
sua forma de comunicar. O que antes era infor-
mado pela midia, agora passa a ser realizado
pela organiza¢do diretamente aos seus publicos
de interesse por meio de canais préprios e redes
sociais. A Caixa Econdmica Federal, instituicdao
financeira e agente de politicas publicas, utilizou
uma estratégia inovadora no mercado bancario e
também no Estado ao divulgar o inicio do calen-
dario de pagamentos das contas inativas do
Fundo de Garantia do Tempo de Servico (FGTS)
- maior fundo da América Latina, por entrevista
em transmissao ao vivo (Live) no Facebook. Foi a
primeira entrevista ao vivo da empresa no perfil
préprio da rede social. Este artigo exploratério,
qualitativo, sob enfoque da agenda setting anali-
sa o caso e apresenta um estudo sobre comuni-
cacdo digital e transformagdes perceptiveis na
agenda publica e na agenda organizacional.
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ABSTRACT

New technologies impacted the flow of information
in society, in a way that communication doesn't need
to be mediated by traditional press vehicles to be-
come public. Any citizen, including enterprises
through their press offices, can also establish sub-
jects that highlights in the agenda of media. In this
scenario, the companies’ press offices are also having
to rethink how they communicate. What was previ-
ously informed by the media is now being carried out
by the enterprises directly to its stakeholders
through its own channels and social networks. The
bank Caixa Econémica Federal, a financial institu-
tion and agent of public polices in Brazil, used an
innovative strategy in the banking market as well as
in the country when announced the payment of ac-
counts of the biggest fund of Latin America - FGTS,
by Facebook Live. It was the company’s first live
interview using their own profile on the social net-
work. This exploratory, qualitative article under the
agenda setting focuses on the case and presents a
study on digital communication and perceptible
transformations in the public agenda and in the
organizational agenda.

Keywords: Agenda Setting. Press Office. Caixa Eco-
némica Federal Digital Communication. Facebook
Live.
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Introdugao

O campo de estudos da comunicagio
estd acompanhando nos dltimos anos uma
enorme revolugio a cargo das novas tecnolo-
gias, que estdo transformando as relagdes
interpessoais ¢ também a comunicagio de
massa € em rede. No século XX, debrugdva-
mos em teorias comunicacionais que abor-
davam a comunicagio mediada por veiculos
que transmitiam a informagéo para a massa,

sem interagao junto aos receptores.

A passagem dos meios de comunica-
¢30 de massa para um sistema de redes hori-
zontais de comunicagio organizadas em tor-
no da internet ¢ da comunica¢io mediada
pelo computador introduziu uma multipli-
cidade de padroes de comunicag¢io na base
de uma transformagao cultural & medida que
a virtualidade acaba se confundido com a
dimensio essencial da nossa realidade. Em-
bora as redes sejam uma antiga forma de
organiza¢ao na experiéncia humana, as tec-
nologias digitais alimentaram as redes sociais

¢ organizacionais de formagio de redes.

(CASTELLS, 1999).

Com as novas tecnologias, houve
ampliagio da forma de transmissio de in-
formagodes para a sociedade, de maneira que
a comunicagio nio precisa ser mediada ne-
cessariamente pelos tradicionais veiculos de
imprensa para se tornar publica. Qualquer
cidaddo, institui¢do publica ou privada, mer-
cado financeiro, instincias da sociedade, de
alguma forma possuem agora a chance de se

comunicar com baixo ou grande alcance.

A populariza¢io dessa comunicagio
digital trazida pela internet sinalizou mudan-
¢a profunda na rotina das assessorias de im-
prensa. Ultrapassou-se a divulgagio de in-

formagées pelas organizagbes apenas por
meio dos tradicionais veiculos de imprensa.
De acordo com Saad (2009b), hoje as ques-
toes centrais estdo na discussio do processo
de comunicagio em redes e construgio de
relacionamentos das organizacoes com seus
publicos por meio de formatos comunicaci-
onais que propde uma equalizagio entre
emissores e receptores. A relagio entre orga-
nizagdo, tecnologias digitais ¢ comunicagio
tem exigido das organizacdes e dos profissio-
nais de comunicagio novos posicionamentos
e conhecimentos, muita flexibilidade e cria-
tividade no planejamento ¢ na gestdo dos
processos comunicacionais (SAAD, 2009B,
p-163).

Considerando essas transformagoes, a
hipétese de que o fluxo de influéncia dos
meios de comunicagio nio ¢ unidirecional,
da midia para o publico, ficou refor¢ada. O
modelo teérico de agenda setting, criado na
década de 1970, que investiga a capacidade
dos meios de comunicagio em agendar as-
suntos que as pessoas irao considerar como
mais relevantes, tomou como base os veicu-
los de comunicagio da época, sem a internet.
Assim, inquieta-nos saber como ¢é possivel
pensar o conceito de agendamento em um
ambiente tdo transformado pela comunica-
¢ao digital, e avaliar estratégias das assessorias
de imprensa das organizagoes para se inserir

neste novo fluxo de comunicagio.

A partir desse novo cendrio, esta pes-
quisa pretende investigar o papel da comuni-
cagio digital na construgio da agenda midid-
tica de um grande banco publico brasileiro, a
Caixa Fcondmica Federal. A assessoria de
imprensa do banco teve o desafio de comu-
nicar 2 toda a sociedade brasileira, em 2017,
a liberagdo e pagamento de contas inativas

do Fundo de Garantia do Tempo de Servigo
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(FGTYS), para trabalhadores abrangidos pela
Medida Proviséria 763/2016'.

Para recorte do objeto de estudo, serd
analisada a utilizagio de estratégia de divul-
gacio das contas inativas do Fundo de Ga-
rantia do Tempo de Servico, na primeira
transmissio ao vivo (Live) do banco, no Fa-

cebook.

A transmissao foi realizada pelo perfil
da assessoria no Facebook, @imprensacaixa
com entrevista com o Diretor de Fundos de
Governo, que esclareceu as informagoes so-
bre o pagamento das contas inativas do
FGTS aos jornalistas e internautas que
acompanharam o perfil, no dia 08 de margo

de 2017.

Assim, o artigo pretende responder a
pergunta: em que medida a estratégia adota-
da pela assessoria de imprensa da CAIXA
para divulgar as contas inativas do FGTS,
com a realizagio de uma transmissio ao vivo
de entrevista sobre o tema, no Facebook, con-
seguiu criar novo fluxo de informagdes com

base na teoria do agendamento (agenda set-

ting)?

Para tanto, propomos a hipétese de
que a comunicagdo digital realizada transfe-
riu a saliéncia para a agenda mididtica, cri-
ando novos fluxos de agendamento e tensio-
nando a concepgio cldssica do agendamento
(agenda-setting).

' A Medida Proviséria foi publicada pelo Presidente
da Republica, em 22 de dezembro de 2016 e possi-
bilitou o saque de conta inativa do Fundo de Ga-
rantia do Tempo de Servigo (FGTS) de contratos de
trabalho extintos até 31 de dezembro de 2015,
sem que fosse observada a exigéncia do trabalha-
dor estar trés anos ininterruptos fora do regime do
FGTS. O FGTS foi criado com o objetivo, dentre
outros, de garantir a formacdo de uma reserva
financeira para o trabalhador.

O trabalho pretende se aprofundar
na andlise desta teoria de agendamento, que
serd a principal referéncia tedrica deste arti-
go. Além disso, abordard os impactos da
comunicagio digital e as novas estratégias das
assessorias de imprensa com essa mudanga
no fluxo na comunicagio.

O estudo se justifica pela relevincia
da hipétese do agendamento, dentro das
teorias comunicacionais. Uma evolu¢io da
hipétese deve observar os novos fluxos co-
municacionais que estio em evidéncia apés o
surgimento das novas tecnologias, tais como

a comunicagio digital nas organizacoes.

A abrangéncia da agao de divulgacio
da assessoria de imprensa da Caixa Econd-
mica Federal também justifica o estudo. O
publico a ser impactado pela medida era de
30,2 milhées de beneficidrios em todo o
Brasil, com mais de R$ 30 bilhées de reais
investidos na economia. Além de se justificar
pelo ineditismo, por ser o primeiro banco
brasileiro a realizar uma entrevista por
transmissao ao vivo utilizando o Facebook,

com informacoes de servico.

Agenda setting: estudo sobre

os fluxos de agendamento

O modelo de agenda setting destaca-
se como uma das principais linhas de inves-
tigagdo sobre os efeitos cognitivos dos meios
de comunicagio de massa. Essa problemdtica
dos efeitos passou a salientar os processos
como os meios de comunicagio de massa
estabelecem as condi¢oes da nossa experién-
cia com o mundo, redefinindo nossas con-
cepgdes culturais e configurando nossas inte-
ragbes com a sociedade.

As bases tedricas para a hipdtese de

agenda setting partiram do estudo da comu-
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nicagdo politica, que centralizou o interesse
pela andlise dos efeitos de comunicagio nio
resultavam apenas dos efeitos de persuasio,
mas sim da presenca de determinados co-
nhecimentos e informagbes sobre o meio
politico e opinido puablica. (FORMIGA,
2006, p.16).

A ideia original da teoria parte de
uma formula¢io de Walter Lippman, que ¢
considerado o pai intelectual do agendamen-
to, em 1922, com o capitulo de abertura de
seu cldssico “Opinido Puablica”, embora o
autor nao tenha utilizado essa expressao. A
tese ¢ de que os veiculos noticiosos determi-
nam nossos mapas cognitivos e assim a opi-
nido publica responde nao ao ambiente e sim
ao pseudoambiente construido pelos veiculos

noticiosos. (McCOMBS, 2009, p.19).

Os estudos sobre o agendamento fo-
ram iniciados por dois professores da Facul-
dade de Comunica¢io da Universidade da
Carolina do Norte, Maxwell McCombs e
Donald Shaw, em Chapen Hill, em 1968,
durante a campanha presidencial norte-
americana. A hipétese inicial deles era de que
os mass media estabeleciam a agenda de te-
mas para a campanha politica influenciando
a saliéncia dos temas entre os eleitores, o que
foi chamado pelos pesquisadores de agenda-
mento.

A principal afirmativa da hipdtese da
agenda ¢ de que os temas enfatizados nas
noticias acabam sendo considerados ao longo
do tempo como importantes pelo publico, o
que em outras palavras significa que a agenda
da midia estabelece a agenda publica.

Segundo McCombs (2009), hd uma
selecao didria das noticias nas redagées pelos

editores e diretores. A apresentagdo destas

noticias foca nossa atengio e influencia nos-
sas percepgdes naquelas que sio as mais im-
portantes do dia. E ¢ esta habilidade de in-
fluenciar a saliéncia dos tépicos, que é cha-
mada de agendamento. Os publicos usam
estas saliéncias da midia para organizar suas
préprias agendas e decidirem quais assuntos
s30 os mais importantes. A agenda da midia,
torna-se, em boa medida, a agenda do publi-

co. (McCOMBS, 2009, p.18).

Para fazer a investigagio sobre o
agendamento, os professores realizaram um
questiondrio durante as eleigoes presidenciais
de 1968, que foi aplicado a uma amostra de
eleitores indecisos, a fim de avaliar sobre o
papel da nova hipétese de agendamento. No
questiondrio, 100 eleitores indecisos foram
solicitados a citar as questoes-chave do dia de
acordo com seus pontos de vista ¢ os assun-
tos seriam listados em um ranking. Ao mes-
mo tempo, foi realizado um ranking para
também avaliar o contetido mididtico.

No resultado, cinco temas domina-
ram as agenda mididtica ¢ também publica
em 24 dias de campanha eleitoral. Houve
quase uma correspondéncia exata entre os
rankings destes temas e os eleitores de Cha-
pen Hill e seus rankings baseados na apre-

sentagdo dos temas pelos veiculos noticiosos.

(McCOMBS, 2009, p.23).

Em 1972, McCombs e Shaw publi-
caram o seu mais célebre estudo, que batizou
a agenda-setting, o artigo The Agenda Setting
Function of Mass Media, publicado no peri6-
dico Public Opinion Quarterly. Passados 40
anos do artigo do agendamento, mais de 400
investigacoes foram realizadas com as mais
diferentes abordagens possiveis, sobre o

agendamento.
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Segundo Formiga (20006), o artigo
Theory and Research in Mass Communication,
publicado por Jennings Bryant e Dorina
Miron em 2004, reforcou a relevincia da
hipétese de agenda setting no campo da co-
municagdo. A pesquisa avaliou o tratamento
das teorias de comunica¢io de massa recebi-
do por artigos publicados nos periédicos
Journalism & Mass Communication Quarter-
ly, Journal of Communication e Journal of
Broadcasting & Eletronic Media, durante o
periodo de 1956 a 2000. Dos 1806 artigos,
31,89% se referiam a teorias de comunica-
¢ao, e, visivelmente as pesquisas sobre agen-
da setting dominaram a produgio cientifica
em comunica¢io dos periédicos analisados,
com 61 citagbes cada, ressaltando-se a im-

portincia da hipétese de agenda setting.
(FORMIGA, 2006, p.19).

Para Wolf (1987), algumas pesquisas
realizadas sobre o agendamento puderam
aferir que os diversos mass media t¢m uma
capacidade diferente para estabelecerem a
ordem do dia dos assuntos publicamente
importantes. E a televisio pareceu ser menos
influente do que a informagdo escrita. Os
dois meios sio dotados de caracteristicas
diferentes. As noticias televisivas sio demasi-
adamente breves, heterogéneas, acumuladas,
nio permitindo uma eficdcia cognitiva dura-
doura. J4 as informagbes escritas possuem a
capacidade de assinalar a diferente importan-
cia dos problemas apresentados, de forma
s6lida, constante, visivel. Entretanto, de
acordo com Wolf (1987), embora apresente
agenda-setting como um conjunto integrado
de pressupostos e de estratégias de pesquisa,
na realidade, a homogeneidade existe mais a
nivel de enunciagio geral do que no conjun-
to de confrontacoes e de verificagbes empiri-
cas, devido a uma certa falha de homogenei-
dade metodoldgica. No estado atual, para

Wolf (1987), a agenda-setting ¢ mais um
ndcleo de temas e de conhecimentos parci-
ais, suscetivel de ser, organizado e integrado
numa teoria geral sobre mediagio simbdlica
¢ sobre efeitos da realidade exercidos pelo
mass media, do que um modelo de pesquisa
definido e estavel.

Hohlfeldt (2001) esclarece que fala
em hipétese de agenda setting ¢ nao teoria,
exatamente porque uma teoria é um para-
digma fechado, um modo acabado, por qual
¢ traduzida uma realidade segundo um mo-
delo. J4 uma hipédtese é um sistema aberto,
sempre inacabado, uma experiéncia, um
caminho a ser comprovado e, que, se eventu-
almente nao der certo em uma situagio espe-
cifica, ndo invalida necessariamente a pers-
pectiva tedrica. Por ser considerada uma
hipétese de trabalho e nao uma teoria fecha-
da, diferentes experiéncias tém se desenvol-
vido. A partir do livro que McCombs e Shaw
publicaram, multiplicaram-se os estudos,
quer por outros pesquisadores, quer pelos
préprios pioneiros. (HOHLFELDT, 2001,
p. 189).

Leituras mais atuais sobre agenda set-
ting propde que os meios de publicagdes
pessoais, blogs, redes sociais, dentre outros,
adquiriram o potencial sobre a midia hege-
monica. O agendamento intermididtico se-
guiria o processo de agendamento, com o
préprio individuo produzindo e disseminan-
do discursos para uma audiéncia potencial-
mente global, transformando assim a 14gica
de agendamento dos tradicionais meios de
comunicagio. (CAMILO; SILVA apud LO-
PES, 2014, p.25).

De acordo com Miege apud Saad
(2009b), poderiamos caracterizar 0 momen-

to atual como um fenémeno tipicamente de
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dupla mediagdo, na qual a comunica-
¢ao/digitalizagdo se caracteriza pela transito-
riedade, refletida por uma agao em fluxos. E
cabe as organizagoes buscar novos formatos e
estratégias para manter ¢ ampliar a comuni-

cagao e relacionamento com seus publicos.

Para analisar a comunicagio digital e
a capacidade de transformagio do fluxo do
agendamento, o préximo capitulo apresenta
uma contextualizagio da comunica¢io digi-
tal e do papel das assessorias de imprensa e

estratégias para trabalhar neste novo cendrio.

Comunicagio digital e as transformagoes

no papel das assessorias de imprensa

Nas dltimas décadas acompanhamos
aceleradamente a uma verdadeira transfor-
magio dos processos de comunicagio. A
absor¢ao de novas tecnologias pela sociedade
impactou diretamente as atividades dos pro-
fissionais e estudiosos da 4rea. Primeiro, ain-
da nao conseguimos analisar os processos na
mesma velocidade e muitas teorias de comu-

nicag¢do que vimos no passado estdo mesmo

defasadas.

Outro dilema, para os profissionais
de comunicagio, ¢ dar conta da compreen-
sio dessas transformacbes no mercado, de
forma a estruturar como pode ser realizado o
uso das novas tecnologias para agregar valor,
trazer diferenciagdo e inovagio, principal-
mente quando falamos em comunicagio
corporativa. E ¢ isso que esse capitulo pre-
tende explorar. Identificar e verificar como
essas mudangas no ambiente digital estio
impactando a comunica¢io das empresas,

principalmente nas assessorias de imprensa.

As trocas comunicacionais, ao ocor-
rerem em ambientes digitalizados, assumi-

ram as caracteristicas de multiplicidade e

nao-linearidade das mensagens, flexibilizacio
do tempo e virtualizagio dos relacionamen-
tos. De acordo com Saad (2009b), temos
como resultado uma digitaliza¢ao dos signi-
ficados coletivos, gravitando em um novo
espago, o ciberespa(;o. Portanto, a comunica-
¢ao organizacional ficou potencializada, as-
sumindo um papel estratégico de integragio
de discursos e de complexificagio dos proces-
sos, exigindo assim uma postura planejada de

forma sistemitica para o sucesso.

Para Torres e Ferraz (2013), percebe-
se uma mudanca cultural nos Ambitos inter-
nos e externos das organizagées. Novas opor-
tunidades e frentes de atuagio para as empre-
sas sa0 muito valorizadas frente as constantes
movimentagdes que estamos vivendo. Ao
falar sobre o papel estratégico da comunica-
¢io nas empresas, Wilson Bueno (2000,
p.50) apud Torres e Ferraz (2013) afirma
que:

A comunicagiio empresarial evoluiv de seu
estdgio embriondrio em que se definia
como mero assessorio, para assumir, ago-
ra, uma fungGo relevante na politica nego-
cial das empresas. Deixa, portanto, de ser
atividade que se descarta ou se relega a
segundo plano, em momentos de crise ou
caréncias de recursos, para se firmar co-
mo insumo estratégico, de que uma em-
presa ou entidade langa mio para ideali-
zar clientes, sensibilizar multiplicadores
de opinidio ou interagir com a comunidade.
(BUENO, 2000, p.50).

Segundo Torres e Ferraz (2013), os
novos meios para se comunicar com os
stakeholders, surgidos com a ampliagio das
ferramentas virtuais, também eliminaram as
fronteiras fisicas tradicionais das empresas.
Isso fez com que assessorias de imprensa,
antes com o foco apenas nos tradicionais

meios de comunicagao, passassem a enxergar
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esses publicos da empresa com olhar estraté-
gico e com novas possibilidades de se comu-
nicar por meio dos canais digitais.

Com os novos formatos de fluxos de
comunicagio, a relagio com o receptor tam-
bém se readequou. Isso porque o receptor
também assume o papel de blogueiro, inter-
nauta, usudrio, ou seja, ele é o novo prota-
gonista. Se antes o receptor tinha destaque
na comunicagao, agora ele torna-se mais

critico e participativo.

Desta forma, a gestdo contempori-
nea nio pode se abster do fluxo permanente
¢ livre de informacées e da preocupagio em
manter um relacionamento competente com
o publico das organizagées. Cada pessoa
passa a desempenhar vérios papéis simulta-
neamente, jé que atua como consumidor,
cliente, funciondrio, acionista. (TORRES;

FERRAZ, 2013, p.06).

A partir desta nova realidade, a co-
municagio passa ser encarada de forma ne-
cessariamente integrada € precisa ser enten-
dida como parte de um sistema na organiza-
¢30, uma vez que todos na empresa ou fora
dela sao potenciais emissores e receptores. O
poder de comunicar, antes restrito aos gran-
des conglomerados de midia, passou para o
individuo, que consegue ser um canal de
informagdo, produzindo, compartilhando,
divulgando contetdo préprio.

Isso significa que as novas tecnologias
proporcionaram uma relagio social comple-
tamente interligada pela légica digital. Atores
podcm construir, interagir € comunicar com
outros atores, deixando rastros que permitem
reconhecer padroes de suas conexdes.

Esse ¢ o cendrio que abriga a chama-

da comunicagio digital nas empresas. Se-

gundo Saad (2009a), a comunicagao digital
deve ocorrer estrategicamente e integrada ao
composto comunicacional da organizagio e
nio podemos falar nela sem compreender e
conhecer o plano estratégico de comunicagio
global. Assim, ¢ impossivel no cendrio atual
pensar em comunicagdo interna dissociada
da externa, como era compartimentalizado

no passado.

Isso porque o que circula interna-
mente estd na agenda dos funciondrios da
empresa e a qualquer um deles pode a qual-
quer momento ser fonte de informagio para
o publico externo, seja por meio de uma rede
social, por um atendimento, ou por uma
simples conversa de bar com um amigo in-

fluenciador.

A comunicagao digital pode ser defi-
nida como o uso das tecnologias digitais de
informagiao e comunicagio e de todas as fer-
ramentas delas decorrentes, para facilitar e
dinamizar a construgao de qualquer processo

de comunicagio integrada nas empresas.

Se o ambiente digital por um lado
trouxe consigo mudangas na relacido entre
emissores e receptores, por outro também
trouxe a necessidade de reconfiguragio dos
contetidos gerados. Todos sio potenciais
emissores, hd uma guerra de narrativas den-
tro das ferramentas geradas pelas novas tec-
nologias. Em Wolton apud Pereira (2015),
“nao basta mais informar para comunicar. O
receptor estd se tornando cada vez mais criti-
co, embora isso ndo seja percebido imedia-
tamente”. Isso exige da comunicacio das
organizagdes um papel de maior transparén-
cia de informagdes e entendimento dos seus
publicos para uma estruturagio de contetido
das mensagens comunicacionais de forma

mais personalizada.
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A concorréncia em relagio as infor-
magbes no ambiente digital também ¢ enor-
me. Temos como carros-chefes uma série de
redes sociais. Um dos desafios das organiza-
¢oes nesse cendrio é o de virar referéncia na
atividade comunicativa com o acompanha-
mento constante de inovagdes, transforma-
¢oes no ambiente, na estratégia e cultura

organizacional.

Desta forma, a nogao da integragio da co-
munica¢do passa também pela gestio do
contetido, que ¢ fundamental para que se
construa um ambiente reputacional por
meio da comunica¢io no ambiente digital.
Para Gini Dietrich apud Pereira (2015), hd
grande valor no conceito de owned media
(canais e midias proprietdrias, cujo contetido
estd no controle da organizacio), o que re-
forga a importincia do posicionamento insti-
tucional e do estabelecimento de narrativas
consistentes e verdadeiras do ponto de vista

organizacional.

A medida que as redes sociais se desen-
volvem e as organizagdes se fornam mais
experientes sobre como usd-las, a reper-
cussiio gratuita que se obtém por meio de
esforco das pessoas é a combinagiio de
como o conteddo é consumido e comparti-
lhado e o nivel de engajamento ou con-
versagto (DIETRICH, 2014 p.43 apudPerei-
ra, 2015).

Atualmente, o comunicador e asses-
sor de imprensa de uma organizagio tem
diante de si uma série de possibilidades com
um potencial a ser explorado do ponto de
vista comunicacional. De maneira a sinteti-
zar todas as mudancgas com as novas tecnolo-
gias que tratamos neste capitulo, observam-

se cinco importantes pontos:

. H4 uma ampliagio do acesso e inte-
ragio da comunicagio aos publicos de inte-

resse por meio de canais e midias proprietd-
rias (owned media), proporcionando novos
formatos de relacionamento;

o H4 uma mudanca na rela¢io emissor
e receptor, de modo que todos os publicos
de interesse da organizagio sio encarados
como potenciais emissores. Assim, é possivel
também que os préprios receptores das in-
formagées, cada vez mais criticos, possam
também repercutir algum assunto da agenda
interna ou externa da organizagao;

o A acirrada disputa de narrativas e
informagoes no ambiente digital requer que
a comunicagio nas organizagbes tenha um
novo olhar para entendimento do compor-
tamento ¢ da cultura dos seus diferentes pad-
blicos para geragio de contetido adequado e
com informagdes transparentes;

o A comunicagio ganha um papel es-
tratégico e dessa forma precisa ser cada vez
mais compreendida como parte de todo o
sistema que compoe a organizagao;

. No novo cendrio, a comunicagao tem
que ocorrer de forma planejada, integrada e
alinhada a estratégia global da organizagio.

Com base nesses cinco pontos de
mudanc¢as no papel da comunicagio e das
assessorias de imprensa, faremos o estudo
sobre o formato de divulgacio escolhido pela
assessoria de imprensa da Caixa Econdmica
Federal para divulgar as contas inativas do

FGTS: a transmissao ao vivo pela rede social,

Facebook.

Estudo de caso: transmissio

ao vivo (live) no facebook

Em 2017, a Caixa Econ6mica Fede-
ral foi responsdvel por uma das maiores ope-
ragoes de pagamento de FGTS. O fundo ¢ o
maior da América Latina, com um volume
de recursos de R$478 bilhoes, e por meio da
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publicacio da Medida Proviséria 763/2106
foi liberado o pagamento de contas inativas
para cerca de 30,2 milhées de pessoas, com
R$ 30 bilhoes de reais a serem investidos na
economia.

A medida beneficiava trabalhadores
que pediram demissio até 31 de dezembro
de 2015 ou que nao tinham conseguido sa-
car os recursos no caso de demissao por justa
causa, sem que fosse observada a exigéncia
regular do FGTS do trabalhador estar trés
anos ininterruptos fora do regime. O banco
tinha o desafio de comunicar a medida para
a sociedade brasileira, em todos os cantos do
pais, tendo em vista que todos aqueles que ji
haviam trabalhado com carteira assinada e
nao tinham sacado o fundo, poderiam ter

direito ao beneficio.

A agao foi divulgada pela primeira
vez em dezembro de 2016, pela Presidéncia
da Republica. Desde esse periodo, a Caixa
comegou a se estruturar internamente para
fazer a operagio acontecer. Problemas como
dificuldades para consultar o saldo, longas
filas, agéncias lotadas, sistemas sobrecarrega-
dos, fraudes, poderiam ocorrer numa agao
com esta propor¢ao e abrangéncia.

Para isso, a Caixa criou um Comité
com integrantes que representavam todas as
dreas envolvidas no processo de liberacio das
contas inativas. Isso envolvia dreas de FGTS,
rede de atendimento, tecnologia, seguranga,
pessoas, ouvidoria, dentre outras. Esse Co-
mité ficou responsivel pelo planejamento,

acompanhamento e execu¢io da operagio.

A drea de comunicagio e também a
assessoria de imprensa da Caixa integrou o
Comité desde o inicio. Isso contribuiu para

que a assessoria de imprensa pudesse acom-

panhar a descrigao de cendrios, a elaboragio
de planejamento das dreas envolvidas, po-
dendo direcionar bem as agbes de comunica-
¢d0, padronizar o discurso em todas as ins-
tincias da organizagio e também alertar as

dreas envolvidas de possiveis riscos detecta-

dos.

Todas as informag¢oes deveriam che-
gar aos regionais, nas agéncias, canais de
atendimento de forma padronizada. Nao
poderia haver informagoes truncadas ou rui-
dos no processo de comunica¢io da opera-
¢30. Desta forma, a assessoria de imprensa
construiu um mapa com mensagens-chave e
distribuiu para todos os porta-vozes que seri-
am fontes de informagées. Isso fez com que
o discurso fosse unificado em todas as partes

da empresa.

A primeira divulgagio preparada pela
Caixa foi para prestar esclarecimentos do
calenddrio de pagamentos, quem tinha direi-
to, como o trabalhador poderia consultar seu
saldo e onde isso poderia ser feito. O banco
criou um site especifico e abriu agéncias no
sdbado também para facilitar o servico de
atendimento. Para isso, fez uma coletiva de
imprensa junto A Presidéncia da Republica,
no Palicio do Planalto, em fevereiro de
2017, com convocagio de toda a imprensa.

No més de margo, a Caixa iniciaria o
pagamento nos canais de atendimento.
Também necessitava prestar informagoes
para toda a sociedade para explicar o inicio
do calenddrio, quais seriam os canais de
atendimento, quem teria acesso ao beneficio
diretamente na conta corrente, dentre outras

informacoes.

Neste caso, a assessoria de imprensa
também poderia ter langado mao de ferra-
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mentas convencionais de divulga¢do. Mas a
area preferiu inovar, para tentar realizar sim
o agendamento da imprensa com as infor-
magoes de servico, mas também esclarecer
duvidas diretamente do publico da agao, os
trabalhadores. Assim, a assessoria de impren-
sa optou por fazer uma divulgacio por meio
de seu canal préprio nas redes sociais, uma
entrevista com a principal fonte de informa-
¢ao da operagio, o Diretor de Fundos de
Governo, por meio de uma transmissio ao

vivo (Live) no Facebook, no dia 08 de marco
de 2017.

Para aferir o resultado, utilizamos o
levantamento de clipping de matérias realiza-
do pela Caixa. O processo de acompanha-
mento da exposi¢io do banco se dd por meio
do monitoramento das publicagées na im-
prensa e redes sociais com mengdes diretas
ou indiretas ao banco ou a qualquer dos in-
tegrantes de seu ecossistema empresarial.

Diariamente, 365 dias/ano, o notici-
drio da Caixa em todo o pais é monitorado e
organizado em pastas por assunto por em-
presa contratada. A cobertura abrange uma
relacio de mais de 10 mil veiculos de midia,
nas seguintes modalidades: cerca de 1 mil
impressos (jornais e revistas), 350 programas
de TV (canais abertos e por assinatura), 90
rddios, cerca de 8 mil veiculos da web (por-
tais de noticias e blogs) e redes sociais (Face-
book, Twitter, Instagram, Youtube, Tumblr,
Flicker e Google +).

O acervo ¢ integralmente classificado
em Temas e Assuntos e avaliado sob os con-
ceitos Positivo e Negativo, conforme a abor-
dagem dada a cada noticia pelos veiculos de
midia e redes sociais.

De acordo com o levantamento, a
entrevista ao vivo teve um alcance de
195.736 pessoas, com mais de 52 mil visua-
lizagoes. Foram 683 comentdrios, incluindo
jornalistas e publico de internautas em geral.
Foram mais de 85 respostas enviadas para os
questionamentos. O post também teve 1.200
curtidas na pdgina @imprensacaixa. Se con-
siderados o alcance do post em outras pagi-
nas, o nimero de curtidas chega a 7.869.

A transmissio ao vivo gerou mais de
230 matérias nos dias 08 € 09 de marco, com
citacoes diretas do entrevistado no Facebook.
Os principais jornais nacionais e regionais
deram imediatamente as informagées com
base na Live, tais como os portais UOL, G1,
Valor Online, além do telejornal Bom Dia
Brasil, que mostrou imagens da transmissao
durante a veiculagio matutina. Deste total
de matérias geradas, 100% tiveram viés posi-
tivo.

As matérias focaram a situa¢io de
servigo ao trabalhador, mostrando que nio
precisava haver correria nas agéncias, bem
como havia anunciado o diretor durante a
entrevista. Sobre o assunto do pagamento de
contas inativas, sem cita¢do direta da entre
vista, foram mais 860 matérias nacionais e
regionais os dias 08 ¢ 09 de margo, com total

de 99,6% de indice de positividade.
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Total de matérias: 237
Total de positivas: 237 (100%)

Total de matérias: 860
Total de positivas: 857 (99,6%)

FGTS Contas Inativas - 8 e 9 de marco — Entrevista Diretor Valter Nunes

FGTS Contas Inativas — 8 e 9 de marco — Matérias sem citacao direta

Elaborado pela autora. Fonte: Assessoria de imprensa da Caixa. Consulta em 16/11/2017

Podemos observar que a transmissao
ao vivo despertou interesse, tanto do publico
quanto dos veiculos de imprensa, principal-
mente pela caracteristica de novidade e servi-
¢o a ser informado. Os principais veiculos

fizeram referéncia 4 entrevista e ao contetido.

Destaca-se que a transmissio conse-
guiu “agendar” a grande imprensa com seu
contetido. Os principais veiculos de comuni-
cagdo nacionais e regionais fizeram a cober-
tura sobre a entrevista. Entretanto, seria in-
génuo pensarmos em apenas uma relagio de
causa e efeito neste trabalho. E preciso avali-
ar todo o contexto de mudanca da légica de
geracdo de conteddo das assessorias de im-
prensa, como vimos anteriormente nos ulti-
mos cinco pontos, ¢ também a relevincia ¢ a
18gica de newsmaking’ do contetido transmi-
tido. Isso serd explorado nas consideragoes

finais desta pesquisa.

Durante os meses de abril, maio e
junho, seguiram as agoes regionais de visitas
as agéncias, material especifico para as rddios,
releases de dados, informagées de servigo e

balangos de atendimentos.

* “Newsmaking é considerada uma hipétese de
que ha uma ldgica especifica dos meios de comuni-
cacdo de massa, que escapa aos ditames e interes-
ses do receptor, que se expressam nas exigéncias
de producdo e expressdo informacional, de acordo
com a criagdo de uma atmosfera e conjunto de
expectativas profissionais que pré-determina o
contexto de interpretacdo e valorizagcdo dos fatos
(noticiabilidade).” (HOHLFELT, 2001, p.206).

O balango da agao foi volumoso, em
termos de numeros. Ao todo, foram sete
meses de cobertura didria, rendendo mais de
22 mil reportagens, com indice de
positividade superior a 98%. Nesse periodo,
foram produzidos pela assessoria de imprensa
mais de 100 notas, 50 reportagens na
Agéncia Caixa de Noticias (canal préprio de
noticias) e 701 posts nas redes sociais.

Consideragées finais

Este artigo buscou contribuir para o
entendimento das transformagoes do fluxo
de informagées nas organizagbes com a co-
municacio digital, sob a l6gica da hipétese
de agendamento. Os resultados obtidos com
a pesquisa mostram que novos fluxos de
agendamento se estabeleceram no contexto
estudado.

A hipétese da agenda setting, que ser-
viu como base tedrica desse estudo, afirma
que a midia tem o poder de pautar a agenda
da sociedade e selecionar os assuntos de inte-
resse social. Entretanto, o que propusemos
como hipétese neste trabalho é de que com
as transformacoes tecnolégicas da comunica-
¢do digital, a prépria sociedade, inclusive as
organizagoes por meio das suas assessorias de
imprensa, também podem estabelecer assun-
tos que merecam destaque na agenda.

Coloca-se agora que, embora nao ha-

ja um alinhamento automdtico entre a sali-
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éncia dos canais préprios das organizagoes e
a agenda mididtica, cada vez mais hd in-
fluéncia geradas por aquelas no agendamento
publico. E isso nos parece ser uma tendéncia
irreversivel. Agora, sio mais atores interfe-
rindo no conteddo informativo, o que parece
deixar a comunicagio mais democritica.

Vimos que, com este novo cendrio,
as assessorias de imprensa também tiveram
que rever seus papéis diante de seus publicos.
Os cinco pontos colocados nesta pesquisa
focam um novo direcionamento da estratégia
de comunicagio das empresas, tendo que
valorizar os canais préprios (owned media),
incluindo as redes sociais. Devem reavaliar a
relagio com seus publicos de interesse, gerar
contetido adequado a esses publicos e infor-
magdes transparentes; encarar a comunicagio
com papel estratégico, realizar uma comuni-
cagio completamente integrada a organiza-
¢do e com planejamento.

O presente estudo de caso traz exa-
tamente essa remodelacio de divulgagio por
meio de uma rede social. Observa-se que a
assessoria de imprensa da Caixa, ao realizar a
transmissao ao vivo no Facebook, faz uso dos
pontos colocados neste artigo.

A utilizagio de uma transmissio ao
vivo de entrevista pelo banco publico foi
uma iniciativa inovadora no mercado banci-
rio e também para o Estado, com a partici-
pacio direta e interativa com os trabalhado-
res ¢ com os veiculos de imprensa. A entre-
vista teve como resultado alto alcance na
sociedade por meio da veiculagio espontinea
da imprensa.

A comunicagao direta pela entrevista
no Facebook, conseguiu agendar a midia na-

cional e regional, ainda que nio se possa

afirmar que uma correlagio perfeita entre os
tema de relevaincia nas redes sociais € a pauta
da imprensa. O caso da Caixa demonstra
ainda uma transformagio da estratégia da
empresa, de maneira a complementar os
tradicionais formatos de divulgacio pelas
organizages, que antes eram realizados ape-
nas por releases, notas ou coletivas aos veicu-
los de imprensa.

A comunica¢io da Caixa também foi
resultado de integra¢io e planejamento, por
meio da formacio de Comité com todas as
dreas envolvidas. Ao fim de toda a agdo, mais
de 25 milhées de trabalhadores sacaram os
beneficios e 44 bilhées de reais foram injeta-
dos na economia, valor maior que o esperado
inicialmente, que era de R$ 30 bilhoes. Des-
ta forma, podemos concluir que a comunica-
¢ao foi consolidada e ganhou a consciéncia
do publico-alvo, dos trabalhadores.

Como vimos no estudo de caso deste
trabalho, a comunica¢io digital proporcio-
nou as condi¢oes ideais para dar visibilidade
¢ autonomia aos contetidos gerados pelas
assessorias de imprensa das organizacoes.
Parece-nos ser uma tendéncia, configurando-
se uma mudanga estrutural na comunicagio
organizacional. No entanto, sio necessirios
outros estudos sobre a utilizagio da comuni-
cagao digital, em especial as entrevistas ao
vivo em canais proprios das empresas, de

forma a analisar os resultados da Live.
Neste trabalho, cabe-nos sugerir que:

. Existe uma transformagio em an-
damento no fluxo de agendamento da midia
provocado pela entrada de novos atores no
processo de comunicagio digital;

o Também h4 reorganizagao das asses-

sorias de imprensa das empresas, de forma
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mais planejada e estratégica, para que possam
fazer seus contetdos chegarem aos seus pu-
blicos de interesses por novos caminhos,
diferentes apenas da agenda da imprensa;

° Mesmo utilizando canais préprios e
redes sociais para contato direto com seus
publicos de interesse, as organizagoes tam-
bém podem tornar seus contetdos salientes
para a imprensa, desde que as informagoes
ainda sigam a légica jornalistica (rewsma-
king).

. O formato de entrevista da Live mos-
tra-se como uma estratégia de comunicagio
de baixo custo para as empresas, visto que ¢
realizado por meio de perfil préprio na rede
social, sem investimento de midia;

o A estratégia de comunicagio por
meio da Live realizada pela Caixa teve alcan-
ce, podendo ser considerada como uma es-
tratégia que gerou resultado positivo de ima-
gem para o banco, sociedade ¢ o publico-

alvo.

Este trabalho contribui com um caso
inovador para o mercado bancdrio e Estado ¢
abre uma estratégia especfﬁca para as organi-
zagoes, sejam elas publicas ou privadas. Im-
porta-nos enfatizar que quando falamos de
novas tecnologias, estamos falando em algo
em constante ¢ permanente mudanga, num
ambiente que ainda estd sendo testado no
campo da comunicagdo. Portanto, nio hi
férmula pronta, finalizada. Por isso, ¢ fun-
damental a continuidade de estudos desses
novos formatos e fluxos de informagées para
a comunica¢io, o que deverd ser realizado ao

longo do curso de mestrado da autora.

Referéncias

CASTELLS, Manuel. A sociedade em Re-
de. Volume 1. Sio Paulo: Editora Paz e Ter-
ra, 1999.

FORMIGA, Fibio de Oliveira Nobre. A
evolugio da hipétese de agenda setting.

Dissertagio de mestrado em Comunicagao.

Universidade de Brasilia, Brasilia, 2006.

HOHLFELDT, Antonio. Hipdteses con-
temporineas de pesquisa em comunicagio.
In: HOHLFELDT, Antonio; MARTINO,
Luiz C.; FRANCA, Vera Veiga (org.). Teo-
rias da Comunicagio. Conceitos, escolas e

tendéncias. Rio de Janeiro: Editora Vozes,
2001.

LOPES, Gustavo. As redes sociais € os no-
vos fluxos de agendamento: uma anilise
da cobertura da Al Jazeera durante a Pri-
mavera Arabe. Dissertacio de mestrado em
ciéncias da comunica¢do. Universidade de
Brasilia, Brasilia, 2014.

McCOMBS, Maxwell. A teoria da agenda:
A midia e a opinido publica. Rio de Janei-
ro: Editora Vozes, 2009.

PEREIRA, Else Lemos Indcio. Comunicagio
integrada, relages publicas e gestao da repu-
tagao em ambientes digitais: uma perspectiva

critica. Revista Organicom, n° 22, 198-
208, 2015.

SAAD, Elizabeth. Comunicagao digital e
novas midias institucionais. In: KUNCH,
Margarida (Org). Comunicagio Organiza-
cional. Volume I. Sio Paulo: Editora Sarai-
va, 2009a.

SAAD, Elizabeth. A Comunica¢io Digital

nas Organizagdes: Tendéncias e transforma-

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao




Revista UNINTER de v.6,n.10
jun. 2018

CO M U N ICA(;AO ISSN 2357-9870

¢oes. Revista Organicom, Ed. Especial,
162-167, 2009b.

TORRES, Leticia; FERRAZ, Cibele. Co-
municagio Integrada na era das midias soci-
ais. PPGCOM ESPM, Trabalho apresenta-
do no Grupo de Trabalho Comunicagao,
Consumo, Poder e Discursos Organizacio-

nais, do 3° Encontro de GT's — Comunicon,

2013.

WOLF, Mauro. Teorias de Comunicagio.
Lisboa: Grupo Editorial Presenga, 1987.

Centro Universitario Internacional (UNINTER)
Curitiba — Parana — Brasil
http://uninter.com/revistacomunicacao



