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RESUMO 

 
A presente monografia tem como temática o estudo da comunicação interna (CI) no 
Yammer, a partir da utilização da plataforma pelo Sebrae RS e das produções de 
conteúdo realizadas pela sua equipe de CI no contexto da pandemia da Covid-19. 
Dessa maneira, a problemática estabelecida se apresenta da seguinte forma: qual foi 
a proposta de produção de conteúdo realizada pela equipe de CI do Sebrae RS na 
plataforma Yammer durante o contexto da pandemia da Covid-19? Assim, para 
conseguirmos responder à pergunta norteadora do trabalho, definimos o objetivo geral 
da pesquisa: analisar a produção de conteúdo desenvolvida no Sebrae RS por meio 
das publicações na comunidade “Comunicação Interna” do Yammer, durante os 
quatro meses iniciais de pandemia da Covid-19 no Brasil, em 2020. Para tanto, 
utilizamos a metodologia de pesquisa empírica mediada por computador (JOHNSON, 
2010), empregando-a através da triangulação de métodos, com a realização das 
técnicas de observação encoberta e não participativa (JOHNSON, 2010) e a análise 
de conteúdo (BARDIN, 1977), ambas aplicadas em relação à comunidade 
“Comunicação Interna” da organização objeto de estudo, no Yammer. A partir desses 
métodos, observamos que a equipe de CI do Sebrae RS usou essa ambiência como 
um meio de comunicação oficial no período inicial da pandemia da Covid-19 no Brasil. 
A produção de conteúdo realizada nessa plataforma demonstra a necessidade de um 
processo de CI estabelecido e atuante enquanto agente de mediação das relações no 
âmbito corporativo, atendendo aos interesses dos diferentes atores. O uso do Yammer 
como instrumento de comunicação digital também mostrou que essas ferramentas 
moldam, em alguma medida, a forma das mensagens divulgadas, o que se reflete na 
produção de conteúdo realizada pela equipe de CI do Sebrae RS. Ainda, identificamos 
nas publicações uma tendência de objetivo de comunicação, que é o de informar, um 
propósito relevante, mas desafiador, visto que a CI vai além do repasse de 
informações. Além disso, os resultados destacam como a comunicação interna, 
enquanto setor e processo, pode se traduzir em valor para as organizações e seus 
funcionários, a partir do aprimoramento das relações entre eles, especialmente em 
momentos de adversidades, como no caso da pandemia da Covid-19.   

   
Palavras-chave: comunicação interna; comunicação digital; Yammer; produção de 
conteúdo; Sebrae RS.  



ABSTRACT 
 

The following undergraduate thesis has as its theme the study of internal 
communication (IC) on Yammer, as from the use of the platform by Sebrae RS and 
from the content production performed by IC team on the COVID-19 pandemic 
scenario. Thus, the established problematic presents itself as: what was the content 
production proposal performed by Sebrae RS IC team on Yammer platform during the 
COVID-19 pandemic scenario? Thereby, in order to answer the guiding question from 
the paper, it was defined the general goal for the research: to analyze content 
production developed at Sebrae RS by means of publications on Yammer’s community 
“Internal Communication”, during the first four months of COVID-19 pandemic on 
Brazil. For that, it was used a computer-mediated empirical research methodology 
(JOHNSON, 2010), applying it through the triangulation of methods, with the 
performance of covered and non-participatory observation techniques (JOHNSON, 
2010) and content analysis (BARDIN, 1977), both applied regarding the “Internal 
Communication” community from the studied organization, on Yammer. From these 
methods, it was observed that the IC team from Sebrae RS used this ambience as an 
official communication method in Brazil 's COVID-19 pandemic early stages. Content 
production performed on this platform shows the necessity of an established and active 
IC process while a direct contributor on corporative environment mediation, fulfilling 
the needs of its different individuals. The use of Yammer as an instrument of digital 
communication also brought up that these tools shape, somehow, the format of the 
disclosed messages, which reflects the content production performed by the Sebrae 
RS IC team. Still, it was identified in the publications as a trend for communication goal, 
which is the one to inform, a relevant purpose, but challenging, whereas IC goes 
beyond the information transmission. Besides, the results point out how internal 
communication, as from the perspective of sector and process, may resume itself as 
important value for the organization and its employees, from the enhancement of the 
relations among them, specially on adverse times as the COVID-19 pandemic 
scenario. 

   
Keywords: internal communication; digital communication; Yammer; content 
production; Sebrae RS.  



LISTA DE FIGURAS 

 

Figura 1 - Organização do Yammer em comunidades..............................................41  

Figura 2 - Recursos de publicação no Yammer........................................................42 

Figura 3 - Categoria 1 - Conteúdos específicos para funcionários: unidades de 

registro........................................................................................................................68 

Figura 4 - Categoria 2 - Conteúdos relacionados a clientes: unidades de registro...71 

Figura 5 - Categoria 3 - Recursos do Yammer: unidades de registro.......................73 

Figura 6 - Categoria 4 - Objetivos de comunicação: unidades de registro................76 

  



LISTA DE GRÁFICOS 

 

Gráfico 1 - Relação entre o aparecimento das categorias 1 e 2...............................78 

 

Gráfico 2 - Publicações conforme unidades de registro da categoria 1....................79 

 

Gráfico 3 - Publicações conforme unidades de registro da categoria 2....................81 

 

Gráfico 4 - Publicações e recursos disponibilizados pelo Yammer...........................83 

 

Gráfico 5 - Objetivos de comunicação apresentados nas publicações.....................84 

  



LISTA DE QUADROS 

 

Quadro 1 - Delimitação do corpus para análise........................................................50 

  



 SUMÁRIO   

1 INTRODUÇÃO ....................................................................................................... 10 

2 A COMUNICAÇÃO INTERNA ............................................................................... 18 

2.1 HISTÓRICO E CONCEITO DE COMUNICAÇÃO INTERNA .............................. 18 

2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL E A COMUNICAÇÃO INTERNA ....................... 21 

2.3 COMUNICAÇÃO INTERNA: UM ELEMENTO DE VALOR ................................. 23 

3 O CONTEXTO DA COMUNICAÇÃO INTERNA DIGITAL ..................................... 29 

3.1 TECNOLOGIA E COMUNICAÇÃO NO MUNDO DO TRABALHO ...................... 29 

3.2 A COMUNICAÇÃO INTERNA NO ÂMBITO DO DIGITAL ................................... 32 

3.3 PANDEMIA DA COVID-19 E SEUS IMPACTOS PARA A CI .............................. 35 

3.4 A REDE SOCIAL CORPORATIVA “YAMMER” ................................................... 40 

4 PERCURSO METODOLÓGICO: ANÁLISE DA PRODUÇÃO DE CONTEÚDO 

DO SEBRAE RS NO YAMMER ................................................................................ 47 

4.1 ESTRATÉGIA METODOLÓGICA: PESQUISA MEDIADA POR 

COMPUTADOR ........................................................................................................ 47 

4.1.1 Delimitação do campo de estudo ..................................................................... 48 

4.1.2 Delimitação do corpus ...................................................................................... 49 

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS ............................................................ 51 

4.2.1 Observação encoberta e não participativa da comunidade “Comunicação  

Interna” no Yammer .................................................................................................. 52 

4.2.2 Análise de conteúdo da comunidade “Comunicação Interna” no Yammer ....... 62 

4.3 ARTICULAÇÕES ENTRE TEORIA E PRÁTICA: REFLETINDO A PRODUÇÃO DE 

CONTEÚDO DO SEBRAE RS NO YAMMER ........................................................... 77 

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS ................................................................................... 88 

REFERÊNCIAS ......................................................................................................... 93 

APÊNDICE A - IMAGENS DAS PUBLICAÇÕES ELENCADAS COMO CORPUS DA 

ANÁLISE DA PRESENTE MONOGRAFIA .............................................................. 97 

 



10 
 

 

1 INTRODUÇÃO 

O presente trabalho de conclusão de curso tem sua temática delimitada ao 

âmbito da comunicação interna a partir da perspectiva da ambiência digital Yammer1. 

A ideia é observar como ocorre a produção de conteúdo no Yammer a partir do núcleo 

de comunicação interna do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas 

Empresas do Rio Grande do Sul (Sebrae RS). A organização é uma empresa privada, 

atuante no terceiro setor, e faz parte do Sebrae Nacional, entidade que atende os 

pequenos negócios em todo o território brasileiro. Conforme o site da organização, 

sua atuação tem “foco no fortalecimento do empreendedorismo e na aceleração do 

processo de formalização da economia por meio de parcerias com os setores público 

e privado, programas de capacitação, acesso ao crédito e à inovação, estímulo ao 

associativismo, feiras e rodadas de negócios”2. O atendimento prestado pelo Sebrae 

RS é voltado para todos os tipos de pequeno empreendedor gaúcho, desde aquele 

que está com uma ideia de negócio até mesmo o que busca um novo posicionamento 

para sua empresa já consolidada. 

 Dessa maneira, e em função da característica de sua atuação, o Sebrae RS 

possui unidades de atendimento espalhadas pelo estado do Rio Grande do Sul, além 

de uma sede administrativa, localizada na cidade de Porto Alegre. Atualmente, a 

empresa conta com um quadro de mais de 400 funcionários, de acordo com o Portal 

da Transparência do Sistema Sebrae3. Essa situação impõe algumas necessidades 

referentes à comunicação da organização com os colaboradores4, visto o tamanho da 

empresa e sua configuração geográfica para prestação de serviços. Nesse sentido, o 

Sebrae RS conta com um núcleo de comunicação interna (CI), vinculado à Gerência 

de Gestão de Pessoas da empresa. A equipe deste núcleo busca desenvolver um 

trabalho estratégico de comunicação com os funcionários em relação a assuntos da 

vida organizacional, especialmente através de seu principal meio de comunicação 

 
1 O Yammer é um produto oferecido pela Microsoft, dentro do pacote Microsoft 365 de aplicativos. Ele 

funciona como uma rede social corporativa, similar ao Workplace (produto do Facebook).  
2 Disponível em: https://sebraers.com.br/quem-somos/. Acesso em: 29 abr. 2021.   
3 Disponível em: https://transparencia.sebrae.com.br/dirigentes#. Acesso em: 29 abr. 2021.  
4 Neste trabalho, utilizaremos a palavra “colaboradores” e suas variações como sinônimos de 

“funcionários”, pois é uma expressão comum à realidade da organização que faz parte do objeto de 
pesquisa.   

https://sebraers.com.br/quem-somos/
https://transparencia.sebrae.com.br/dirigentes
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oficial, o Yammer, uma rede social corporativa5 criada pela Microsoft, empresa da área 

de tecnologia.      

Vale destacar que este estudo foi desenvolvido por uma pesquisadora que tem 

vínculo com a organização e proximidade com o tema, visto que é funcionária do 

Sebrae RS e atua no núcleo de CI da empresa. Essa trajetória é atravessada por um 

período de estágio iniciado em dezembro de 2019 e finalizado em abril de 2021, 

momento em que houve a efetivação da estudante como colaboradora da 

organização. Dessa forma, algumas das informações abordadas neste trabalho estão 

fundamentadas no conhecimento empírico da pesquisadora, que tem acesso ao 

histórico e aos processos de funcionamento da comunicação interna da empresa. 

O uso do Yammer, a rede social corporativa, como um meio de comunicação 

oficial da equipe de comunicação interna começou no ano de 2018, período em que 

houve uma transição e reestruturação do processo de CI do Sebrae RS, o que 

promoveu a sua visibilidade, deixando-o mais próximo às lideranças da organização. 

Neste mesmo ano, a Relações Públicas responsável pela comunicação interna da 

empresa na época iniciou um trabalho de sensibilização com os funcionários sobre a 

utilização do Yammer, com o objetivo de torná-lo o principal meio de comunicação 

oficial de CI da empresa. A mudança encontrou resistência por parte dos 

colaboradores quanto ao uso dessa nova plataforma, pois os demais canais de 

comunicação, como o e-mail, a “rádio corredor” e os murais, já estavam difundidos. 

Contudo, a análise realizada naquele período mostrava que as pessoas não estavam 

bem-informadas sobre o que acontecia dentro da organização, apesar da 

consolidação dos canais de comunicação então utilizados. Ocorria que os e-mails 

ficavam perdidos nas caixas de entrada dos colegas, a “rádio corredor” não transmitia 

as informações na sua totalidade e a atualização dos murais nas diversas unidades 

não era ágil. Considerando a questão geográfica da atuação do Sebrae RS, que 

atende todo o estado do Rio Grande do Sul, os canais de comunicação off-line não 

estavam sendo eficazes e eficientes para o processo de CI, em função da dificuldade 

de atualização por questões de localização.  

Além dessa questão, o contexto de ação da empresa estava em transformação, 

pois a organização vinha se preparando para atuar junto aos clientes em mais espaços 

 
5 Utilizamos a expressão “rede social corporativa” entendendo que esta se refere a uma rede digital de 

relacionamentos entre indivíduos, usada no âmbito organizacional. 
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digitais. Dessa maneira, por esse aspecto também fazia sentido migrar a comunicação 

para uma rede social corporativa, acompanhando o movimento externo da empresa 

de alinhamento às práticas do âmbito tecnológico. Assim, a migração para o uso do 

Yammer ocorreu em 2018, com a realização de campanhas de sensibilização, nesse 

mesmo ano e no próximo, que não foram completamente efetivas, pois muitos 

funcionários da empresa ainda relutavam em utilizar a plataforma, e, por vezes, 

seguiam desinformados. A falta de adesão por parte dos colaboradores se mostra, 

inclusive, no fato de ter sido necessária a realização de uma campanha de 

comunicação em 2019, com estratégias off-line e on-line, para reforçar a importância 

do uso do Yammer.  

Já no ano de 2020, a pandemia da Covid-196 impôs o regime de home office 

para todos os funcionários da empresa e foi a partir desse momento que o uso do 

Yammer se tornou ainda mais necessário para as pessoas se manterem conectadas 

e integradas com os colegas e a organização, bem como informadas. Assim, a 

produção de conteúdo nessa ambiência aumentou e ela foi obtendo, cada vez mais, 

o caráter de meio de comunicação, visto que os colaboradores passaram a usar com 

maior frequência e interagir também por essa plataforma. Levando em consideração 

essa situação, a comunicação interna da empresa passou a se posicionar como uma 

produtora de conteúdo para os funcionários, rompendo com a ideia de ser somente 

uma agente disseminadora de informações organizacionais. Esse papel mais 

estabelecido proporcionou um espaço para o ajuste do relacionamento entre o 

processo de comunicação interna e os colaboradores. Dessa maneira, o Yammer 

conquistou o lugar de meio de comunicação oficial principal da CI e durante a 

pandemia da Covid-19 tornou-se estratégico para que houvesse uma sinergia entre 

as necessidades dos funcionários e os interesses organizacionais.  

Pensando no papel de mediadora entre esses elementos da organização, a 

equipe de comunicação interna precisou estabelecer uma linha de trabalho que 

mantivessem os colaboradores informados e alinhada com a nova realidade da 

empresa e do cenário global. Então, considerando esse contexto definiu-se o seguinte 

problema de pesquisa: qual foi a proposta de produção de conteúdo realizada pela 

 
6 A Covid-19 é uma infecção respiratória aguda causada por uma mutação do coronavírus, com um 

alto nível de transmissibilidade, conforme dados retirados do site do Ministério da Saúde do Brasil. 
Disponível em: https://www.gov.br/saude/pt-br/coronavirus/o-que-e-o-coronavirus. Acesso em: 17 jul. 
2021.   

https://www.gov.br/saude/pt-br/coronavirus/o-que-e-o-coronavirus
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equipe de CI do Sebrae RS na plataforma Yammer durante o contexto da pandemia 

da Covid-19?  

A justificativa para o estudo proposto parte de três âmbitos importantes e 

complementares: o pessoal; o social; e o profissional/epistemológico. Conforme Braga 

(2005), a realização de uma pesquisa deve contar com o interesse e curiosidade do 

pesquisador, mas, também, precisa possuir relevância para a sociedade e para a área 

de estudos à qual pertence.  

Partindo dessa premissa, há a justificativa relacionada ao aspecto pessoal de 

interesse da pesquisadora, que está ligada à sua trajetória acadêmica. Desde o 

segundo ou terceiro semestre da faculdade (em 2016), houve o desejo de 

aprofundamento no conhecimento sobre a área de comunicação interna. Contudo, foi 

somente em 2019 que surgiu uma oportunidade de ver a prática desse tipo de 

comunicação, a partir da seleção para o estágio no núcleo de comunicação interna do 

Sebrae RS. Desde então, a pesquisadora se manteve na empresa, aprendendo sobre 

a realidade da CI no mundo corporativo e experienciando as diferenças entre teoria e 

prática da área.  

Esta é uma situação propositiva que nos faz refletir e tensionar determinadas 

concepções e ideias que aprendemos na universidade ou com as tendências de 

mercado sobre a comunicação interna. A partir dessa mistura de conhecimentos e 

transformações, podemos também construir novos jeitos do fazer comunicacional, na 

busca por nos tornarmos profissionais assertivos, dinâmicos e sensíveis à realidade 

das organizações e de seus funcionários. Dessa maneira, esta pesquisa é importante 

para auxiliar na compreensão, de forma mais profunda, da importância e dos reflexos 

da área de CI para a vida organizacional, bem como para identificar oportunidades e 

melhorias de um processo que a pesquisadora fez parte e que se insere em uma 

lógica de mercado, sendo alimentado pelas tendências deste e, igualmente, impondo 

determinadas práticas a ele.  

 A pesquisa proposta possui, ainda, uma justificativa vinculada ao âmbito social. 

A pandemia da Covid-19 desestabilizou vários aspectos do dia a dia organizacional 

de diferentes empresas, pois trouxe diversas dúvidas sobre cenários internos e 

externos às organizações. Essa situação afetou também o quadro de funcionários das 

empresas, por questões corporativas e pessoais, como o medo do desemprego, a 

sobrecarga de trabalho e as complicações na saúde mental dos indivíduos, estando 
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estes três pontos interligados de alguma maneira. O estresse e o medo, tanto em 

função do desemprego quanto da própria Covid-19, são questões de saúde mental 

que estiveram em destaque durante a pandemia dessa doença no Brasil. Conforme a 

pesquisa sobre os efeitos da Covid-19 na saúde mental da população gaúcha, 

divulgada no site da Universidade de Passo Fundo7 e realizada pela instituição de 

ensino, 32,2% dos participantes indicaram que o período pandêmico trouxe muita 

preocupação, estresse e ansiedade. Além disso, 89,2% dos respondentes da 

pesquisa apontaram que a pandemia foi o período mais tenso já vivido. Este é o 

cenário em que as áreas de comunicação interna das organizações atuaram e 

seguem trabalhando.  

É necessário observar todo esse contexto e entender o quanto ele pode 

influenciar na vida organizacional, refletindo-se na empresa e nos próprios 

funcionários. Vale ressaltar que a CI é responsável por olhar tanto o lado corporativo 

quanto o dos colaboradores e auxiliar a promover uma relação sinérgica entre esses 

dois elementos. Nesse sentido, a pesquisa proposta se justifica, pois ao indicar como 

a equipe de comunicação interna do Sebrae RS desenvolveu o seu trabalho em 2020, 

pode apontar também certas tendências das organizações de mercado nas relações 

entre empresas e funcionários. Até mesmo, pode demonstrar exemplos de práticas 

corporativas, o que poderá se refletir (e também ser reflexo) em aspectos 

socioculturais no cenário organizacional brasileiro.  

 Por fim, a pesquisa se justifica profissional e epistemologicamente por duas 

razões. A primeira delas é que na realização do estado da arte para o estudo, foram 

identificados poucos trabalhos, no período de 2015 a 2020, que relacionassem a área 

de comunicação interna com ambiências digitais, o que causa até mesmo um 

estranhamento, visto as novas configurações e necessidades impostas pela realidade 

cada vez mais tecnológica que vivemos. A busca para a etapa de estado da arte se 

deu em sete repositórios digitais, entre eles o Banco de Teses e Dissertações da 

Capes, a Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertações, e o LUME - Repositório 

Digital (pertencente à Universidade Federal do Rio Grande do Sul).  As 

pesquisas nos repositórios digitais mencionados foram realizadas por meio de 

determinadas palavras-chave, a saber: “comunicação interna”, ”Yammer”, 

 
7 Divulgação da pesquisa sobre os efeitos da Covid-19 na saúde mental da população gaúcha. 

Disponível em: https://www.upf.br/noticia/os-efeitos-da-covid-19-na-saude-mental-pesquisa-upf. 
Acesso em: 30 abr. 2021.  

https://www.upf.br/noticia/os-efeitos-da-covid-19-na-saude-mental-pesquisa-upf
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“posicionamento organizacional”, “produção de sentidos”, “redes digitais” e 

“funcionários”. Além disso, o único trabalho encontrado sobre o uso do Yammer em 

organizações abordava a questão dos fluxos de compartilhamento de informações e 

as relações entre seus atores, não observando o uso da ambiência pelas áreas de 

comunicação interna nas empresas. Essa situação demonstra uma necessidade de 

exploração neste campo, que, certamente, crescerá ainda mais após as 

transformações que a pandemia da Covid-19 promoveu nas relações corporativas e 

de trabalho no Brasil.  

 A segunda razão pela qual o estudo se justifica profissionalmente é por realizar 

uma reflexão sobre o papel do profissional de Relações Públicas frente a um contexto 

tão adverso e inesperado quanto uma pandemia. Esta pesquisa pretende mostrar a 

produção de conteúdo desenvolvida pela equipe de CI do Sebrae RS em relação aos 

acontecimentos desencadeados pela Covid-19, que afetaram a realidade da empresa 

e dos colaboradores. A comunicação interna tem uma característica muito própria e 

singular de poder mediar a relação entre organização e funcionário de forma leve, 

precisa e humanizada. Então, é necessário refletir sobre o que se faz hoje no mercado, 

quais posicionamentos são adequados, como trabalhar uma comunicação bem 

articulada e contextualizada e pensar qual o papel do relações-públicas em toda esta 

engrenagem, especialmente em um cenário tão digital. 

 O objetivo geral desta pesquisa é: analisar a produção de conteúdo 

desenvolvida no Sebrae RS por meio das publicações na comunidade “Comunicação 

Interna” do Yammer, durante os quatro meses iniciais de pandemia da Covid-19 no 

Brasil, em 2020.  

Para tanto, definimos os seguintes objetivos específicos:  

a) Identificar os temas abordados nas publicações, no Yammer, durante o 

período analisado; 

b) Mapear os recursos de conteúdo utilizados pela equipe de comunicação 

interna do Sebrae RS em suas publicações no Yammer; 

c) Identificar os objetivos de comunicação desenvolvidos pela equipe de 

comunicação interna da empresa, no Yammer, durante o período analisado.  

O presente estudo emprega a metodologia de pesquisa qualitativa mediada 

por computador (JOHNSON, 2010) para sua realização. Nesse sentido, em seu 

desenvolvimento, utilizamos a triangulação de técnicas, operacionalizada a partir de 
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uma combinação de métodos de pesquisa (JOHNSON, 2010). Para tanto, fizemos uso 

de duas técnicas, a observação encoberta e não participativa (id, 2010) e a análise de 

conteúdo (BARDIN, 1977). O campo de estudo a ser explorado trata-se da plataforma 

Yammer e a sua utilização, especificamente da comunidade “Comunicação Interna”, 

pela equipe de CI do Sebrae RS. Dessa maneira, a delimitação do corpus de pesquisa 

ocorreu a partir da técnica de amostragem aleatória simples (BARBETTA, 2002) e do 

conceito de saturação (THIRY-CHERQUES, 2009). Assim, foram selecionadas para 

análise 20 publicações na rede social corporativa, entre o período de 16 de março de 

2020 e 17 de julho do mesmo ano.  

 A pesquisa desenvolvida aborda aspectos teóricos e práticos, que estão 

divididos em 5 capítulos. Neste primeiro, há a apresentação geral do trabalho, a partir 

da caracterização da temática, da contextualização sobre o objeto de estudo, do 

estabelecimento da problemática de pesquisa, assim como da justificativa para a 

realização do estudo. Ainda, indicamos os objetivos (tanto geral quanto específicos) e 

a metodologia empregada. O segundo capítulo aborda o âmbito da comunicação 

interna, apresentando seu histórico, conceituação, relação com elementos 

organizacionais e como está estabelecida para as organizações. Nesse sentido, 

utilizamos como embasamento teórico deste trecho do trabalho os seguintes autores: 

Kunsch (2003); Thurow (1993); Curvello (2012); Galerani e Bastos (2013); Coda et al. 

(2007); Baldissera (2009); Marchiori (2016; 2010); e Argenti (2014). No terceiro 

capítulo nos aprofundamos na questão da comunicação interna digital, retratando o 

contexto tecnológico no qual a CI se insere. Assim, retomamos a história do uso da 

tecnologia no mundo do trabalho, bem como observamos a relação entre inovações 

tecnológicas e comunicação nas organizações. Também, abordamos especificamente 

sobre comunicação interna digital e os impactos da Covid-19 para a CI nas empresas. 

Ainda, apresentamos a rede social corporativa Yammer, parte do objeto de estudo 

deste trabalho, detalhando sobre seu funcionamento. Os autores utilizados como 

referências teóricas deste capítulo são: Figaro (2010); Barichello (2009); Corrêa 

(2009); Scrofernecker e Wells (2015); e Ruão e Lopes (2018). O quarto capítulo é 

aquele em que detalhamos a estratégia metodológica utilizada, incluindo métodos, 

técnicas, campo de estudo e delimitação do corpus, assim como os dados obtidos no 

processo de análise. Para tanto, empregamos os seguintes teóricos: Johnson (2010); 

Bardin (1977); Barbetta (2002); Thiry-Cherques (2009). Também realizamos a 
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articulação entre os resultados e os aspectos teóricos trazidos anteriormente no 

trabalho. No quinto capítulo, retomamos aspectos centrais do estudo, bem como os 

objetivos e o problema de pesquisa proposto, observando como os resultados obtidos 

respondem a essas questões. 
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2 A COMUNICAÇÃO INTERNA 

Neste capítulo abordamos as questões relacionadas ao âmbito da 

comunicação interna e seus desdobramentos. Iniciamos com um breve histórico do 

desenvolvimento da CI nas organizações a partir de Kunsch (2003), Thurow (1993) e 

Curvello (2012). Após, adentramos no conceito de comunicação interna, através de 

Kunsch (2003), Curvello (2012) e Galerani e Bastos (2013), visando explicitar 

diferentes perspectivas, como também suas complementaridades. Seguimos com a 

inter-relação entre a CI e a cultura organizacional levando em consideração as 

colocações de Curvello (2012), Coda et al. (2007) e Baldissera (2009). Ainda, 

destacamos o valor que a comunicação interna possui para as organizações com 

Marchiori (2016; 2010) e Argenti (2014). 

2.1 HISTÓRICO E CONCEITO DE COMUNICAÇÃO INTERNA  

 A comunicação interna pode ser compreendida como sendo um elemento da 

comunicação organizacional, ou seja, é um tipo de comunicação característico das 

organizações. Dessa maneira, a entendemos como parte de um sistema que é 

influenciado por questões internas ao ambiente organizacional, mas também 

externas. Conforme Kunsch (2003), após a Guerra Fria houve diversas mudanças no 

mundo a partir do enfrentamento econômico que se sucedeu e que substituiu o 

embate ideológico-militar da época entre a realidade capitalista e a comunista. De 

acordo com Thurow (1993 apud KUNSCH, 2003), esse enfrentamento passou a 

ocorrer entre duas vertentes do capitalismo - a individualista e a comunitária, cuja 

principal diferença estava na valorização de aspectos individualistas para a obtenção 

ou não de prosperidade econômica.  

No capitalismo individualista o foco encontra-se no aumento dos lucros das 

empresas e pouco se considera o bem-estar dos funcionários dessas organizações. 

Conforme Kunsch (2003), esta é uma realidade que atravessou fronteiras e também 

prejudicou o desenvolvimento socioeconômico no Brasil, tendo reflexos em aspectos 

internos das empresas no país. Segundo a autora:  

 

As mudanças que estão ocorrendo no mundo atingem, em nível macro, 
países, regiões e continentes, e, consequentemente, em nível micro, as 
organizações em geral. Não há como fugir: todo o sistema social global e a 
vigência da democracia influenciam direta e indiretamente a vida das 
organizações, provocando novas atitudes e reações (KUNSCH, 2003, p. 
157).  
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Dessa forma, entende-se que as transformações no cenário social possuem 

impactos nas atuações das organizações, tanto externa quanto internamente, 

inclusive na forma como as empresas encaram o campo da comunicação. Por 

exemplo, no início da segunda metade do século XX, os investimentos das 

organizações nessa área eram feitos majoritariamente na comunicação externa. De 

acordo com Kunsch (2003, p. 158), “Não havia uma política e um compromisso de 

comunicação da cúpula com os funcionários. Era uma comunicação fria, alienada e 

verticalizada [...]”. Os funcionários pouco eram considerados em dinâmicas de 

repasse de informações e envolvimento nos acontecimentos das empresas. Conforme 

Kunsch (2003), esse cenário se modifica a partir do retorno da democracia no Brasil, 

que gerou mudanças comportamentais nas organizações e também em seus 

funcionários. 

A realidade de uma consciência coletiva e sindical mais ativa no país, após os 

anos de ditadura, colocou luz à força dos empregados das organizações e acendeu 

uma preocupação no empresariado. Esse grupo viu a necessidade de buscar formas 

mais adequadas de negociar e se comunicar com os indivíduos que trabalhavam em 

suas empresas, com o intuito de obstruir a comunicação sindical na época.  

 Além da conjuntura política, o avanço das tecnologias foi outra transformação 

que também teve impacto no entendimento organizacional sobre a importância da CI. 

Conforme Kunsch (2003), as inovações tecnológicas nos sistemas de comunicação 

proporcionaram às pessoas mais acesso à informação e, ainda, o desenvolvimento 

de uma rotina permeada por tecnologias, o que influenciou diversos comportamentos, 

que foram sentidos no dia a dia das organizações. Dessa forma, “a comunicação, 

considerada o quarto poder da República, pela força que a mídia exerce sobre a 

sociedade, passa a ser incorporada também como poder dentro das organizações” 

(KUNSCH, 2003, p. 158). A partir desse entendimento, a CI passou de um elemento 

supérfluo para ocupar uma posição de importância estratégica nas organizações.  

Assim, as empresas foram criando áreas/setores de comunicação interna em 

seus organogramas, com vagas ocupadas por profissionais desse campo de atuação, 

que se voltaram para o desenvolvimento de processos comunicativos internos, 

envolvendo os funcionários das empresas, não somente como receptores, mas 

também como produtores e disseminadores. Logo, a CI pode ser entendida como 

área/setor de uma organização, mas também como um processo de comunicação.  
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Dessa maneira, diversos autores abordam o tema por diferentes perspectivas:  

Para Kunsch (2003), a comunicação interna enquanto processo comunicativo 

é um instrumento estratégico e ocorre paralelamente aos fluxos comuns de 

comunicação que perpassam toda a organização. Segundo a autora, a CI também 

pode ser entendida como um setor que tem planejamento e objetivos definidos, cuja 

responsabilidade é “[...] viabilizar toda a interação possível entre a organização e seus 

empregados, usando ferramentas da comunicação institucional e até da comunicação 

mercadológica [...]” (KUNSCH, 2003, p. 154).  

 Já para Curvello (2012), por diversos anos a comunicação interna foi 

considerada como aquela voltada para os funcionários de diferentes hierarquias. Seu 

objetivo era informar e alinhar o público interno aos interesses organizacionais. 

Contudo, de acordo com o autor, atualmente podemos nos referir à CI como:  

 

[...] o conjunto de ações que a organização coordena com o objetivo de ouvir, 
informar, mobilizar, educar e manter coesão interna em torno de valores que 
precisam ser reconhecidos e compartilhados por todos e que podem 
contribuir para a construção de boa imagem pública (CURVELLO, 2012, p. 
22).  

 

 Compreende-se que a CI tem como objetivo a construção e a manutenção de 

relacionamento com o público interno das organizações, levando em consideração 

que o seu desenvolvimento vai além do simples repasse de informações para os 

funcionários. Conforme o entendimento de Galerani e Bastos (2013), a CI é:  

 

[...] um processo comunicacional desenvolvido por uma organização para 
cultivar relacionamentos qualificados, criando ou fortalecendo meios que 
permitam ampla participação, compartilhamento de ideias, opiniões e 
informações para os diferentes segmentos de público interno existentes 
(GALERANI; BASTOS, 2013, p. 168).  

 

Considerando essas questões, as autoras ainda destacam que o papel da CI é 

“[...] auxiliar no alcance da missão, da visão e dos objetivos estratégicos da empresa 

[...]”8. Além disso, ela também é responsável por “[...] promover a participação e a 

coerência entre o discurso e a prática nas organizações”9. Nesse sentido, a 

comunicação interna pode se dar tanto de maneira formal, através de meios 

 
8 GALERANI; BASTOS, 2013, p. 168. 

9 Ibid, p. 168. 
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disponibilizados e organizados pelas empresas, como de maneira informal, contando 

com fluxos orgânicos e espontâneos advindos da necessidade dos funcionários se 

comunicarem.  

Assim, compreendemos que a CI é um tipo de comunicação inerente à 

existência e atuação das organizações, visto o papel que desempenha e o espaço de 

relevância que ocupa junto ao público interno das empresas. Ainda, é preciso observar 

que a comunicação interna está imbricada a uma outra questão basilar das 

organizações: a cultura organizacional, que mantém uma intensa relação com a CI no 

dia a dia organizacional, de tal maneira que esses elementos se tornam 

complementares e indissociáveis na prática. 

2.2 CULTURA ORGANIZACIONAL E A COMUNICAÇÃO INTERNA 

 Quando pensamos em CI, tanto como processo comunicativo, como área/setor, 

somos impelidos a voltar o olhar para a organização como um todo. As empresas não 

são e não estão isoladas no ambiente corporativo, e, por isso, elas sofrem influências 

externas como, por exemplo, competição em nicho de atuação, questões políticas 

regionais e federais, problemas socioeconômicos vividos pela sociedade em que 

estão inseridas, dentre outras tantas possíveis. Nesse sentido, o meio externo se 

reflete no ambiente interno das organizações, agindo, conforme Curvello (2012, p. 25), 

“[...] por meio de fatores psicológicos, sociais e culturais e que muitas vezes interfere 

decisivamente no processo comunicativo”. A comunicação nas empresas é, então, 

atravessada pelas questões externas à organização, mas também é fruto de questões 

internas, como a cultura organizacional (que não deixa de ser um reflexo do 

posicionamento de cada empresa frente aos desafios de sua atuação no ambiente 

externo em que se inserem, justapondo essas duas instâncias: interno e externo). 

Conforme Bueno (1989, p. 77 apud CURVELLO 2012, p. 26), “cada vez mais, fica 

evidente que as manifestações no campo da comunicação empresarial estão 

atreladas à cultura da organização”.  

 A cultura organizacional, de acordo com Robbins (1999, apud CODA et al., 

2007, p. 29), “[...] refere-se a um sistema de significados partilhados e mantidos por 

seus membros que identifica uma organização, distinguindo-a de outras 

organizações”. Dessa maneira, a cultura organizacional seria uma instância definidora 

das empresas e instituições. Explorando um pouco mais esse conceito, Baldissera 
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(2009) observa a cultura das organizações na sua relação com os indivíduos que as 

integram. Sendo assim, ele adentra na questão da subjetividade dos funcionários das 

empresas quanto à cultura organizacional, destacando que essa não está dada e 

posta apenas para absorção, mas é construída também pelos atores internos das 

organizações.   

Conforme o autor, “[...] a Cultura Organizacional é compreendida/explicada 

como teias de significação do subsistema organização, (re)tecida por sujeitos que, ao 

(re)tecê-la, prendem-se a ela (complexus)” (BALDISSERA, 2009 p. 57). Assim, 

entende-se que a cultura das organizações tem influência, ao mesmo tempo que é 

efeito, na relação entre empresa e funcionário, bem como a comunicação interna.  

Além da semelhança na dinâmica de realização, a aproximação entre cultura 

organizacional e CI se dá, ainda, por conta da dependência entre esses dois 

elementos. De acordo com Hofstede et al. (1990 apud CODA et al., 2007), a cultura 

das organizações precisa ser compartilhada entre os seus integrantes e para isso 

deve ser comunicada, o que a liga à comunicação interna. Da mesma maneira, a 

comunicação, e neste caso a CI, “[...] depende da cultura para se materializar em um 

grupo sociocultural, assumindo forma e sentidos específicos” (BALDISSERA, 2009, p. 

54). Esse é um vínculo de interdependência, que vem se mostrando mais difundido 

nas organizações, pois o entendimento da necessidade de relacionamento das 

empresas com seus públicos internos também tem crescido, visto os benefícios desse 

posicionamento. O papel do funcionário nessa relação tem ganhado espaço no 

ambiente interno, o que nos leva à questão da produção dos processos oficiais de 

comunicação interna nas organizações.  

Além de precisarmos pensar nos colaboradores como agentes da CI das 

empresas, temos que considerar como se dá a produção dessa comunicação oficial. 

Afinal, ela não é gerada espontaneamente e demanda que determinados profissionais 

se envolvam em sua elaboração. Faz-se necessário destacarmos que existe a CI 

enquanto processo, mas também como áreas/setores de empresas, compostos por 

profissionais do campo da comunicação. Esses indivíduos são, igualmente, 

funcionários das organizações e, da mesma maneira que os demais, experienciam a 

cultura organizacional das empresas em que trabalham, ao mesmo tempo em que 

fazem a mediação entre o público interno e os interesses corporativos pelo viés 

comunicacional.  
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Percebe-se, então, que esta não é uma relação simples e exige que 

consideremos a complexidade dos indivíduos envolvidos, suas bagagens culturais, 

cenários sociais e as experiências que tiveram com a própria organização a qual estão 

vinculados. Essas questões não podem ser ignoradas ao pensarmos em comunicação 

interna e cultura organizacional, pois elas se refletem na condução do processo 

comunicativo interno por parte dos profissionais que trabalham com CI. 

2.3 COMUNICAÇÃO INTERNA: UM ELEMENTO DE VALOR 

 O ambiente interno das organizações tem sido pauta de avaliação e 

desenvolvimento, pois ele serve como um parâmetro e também um ponto de partida 

para o engajamento dos funcionários (MARCHIORI, 2016). Aqui, não estamos nos 

referindo ao espaço físico das empresas, embora este também seja um fator 

importante a ser levado em consideração quando pensamos em organizações 

preocupadas com o seu quadro funcional. Neste caso, estamos nos referindo aos 

aspectos mais intangíveis, como clima e cultura organizacional, elementos que 

influenciam o dia a dia do trabalhador na sua prática laboral. Conforme Marchiori 

(2016), um ambiente interno agradável precisa responder às demandas externas da 

organização, mas também suprir a questão da qualidade dos relacionamentos que 

uma empresa possui com os seus mais diversos públicos, entre eles, o interno. Para 

a autora, “um ambiente interno com qualidade é um processo no qual se valoriza: 

confiança, competência, comprometimento e credibilidade”10. 

 Nesse sentido, esse processo demanda a construção de um relacionamento 

sólido com os funcionários das organizações. Para tanto, uma possível “chave” pode 

estar contida nos processos de comunicação (MARCHIORI, 2016). A autora ainda 

ressalta que é necessário olhar para o viés técnico da atuação das empresas, mas 

também para a instância humana e que “a organização é uma instituição social, 

constituída de pessoas e definida pelos seus papéis e relacionamentos. Ambientes de 

trabalho que preservem a satisfação do funcionário e respeito ao ser humano formam 

a base de nossas considerações”11. Portanto, faz-se necessário um olhar atento ao 

relacionamento que é desenvolvido com os colaboradores, estabelecendo-o e 

aprimorando-o através da comunicação, em especial a interna.  

 
10 MARCHIORI, 2016, p. 1. 

11 Ibid, p. 2.  
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Ao considerarmos essas questões, percebe-se que a comunicação interna 

possui valor para as organizações, em função de sua essência, objetivo e relação com 

o ambiente interno. Conforme Marchiori (2010), uma pesquisa desenvolvida pela 

empresa de consultoria “Watson Wyatt” aponta que: 

 

[...] existe relação direta entre comunicação interna efetiva e performance 
financeira da organização; empresas que se comunicam efetivamente 
possuem quatro vezes mais funcionários engajados do que empresas que se 
comunicam menos; e programas de comunicação com funcionários que 
propiciam mudanças de comportamento têm a maior correlação com 
performance financeira, além de outros aspectos (MARCHIORI, 2010, p. 5).  

 

 Dessa maneira, entende-se que a CI pode influenciar diretamente os resultados 

organizacionais, especialmente se pensarmos em um contexto mais atual. As 

mudanças constantes no mercado e no ambiente corporativo também ressaltam a 

relevância da comunicação interna para as organizações.  

Nas últimas décadas muita coisa mudou, como, por exemplo: as necessidades 

e valores dos funcionários; experiências; ritmo, volume e local de trabalho (ARGENTI, 

2014). Essa situação, além de questões como o aumento da qualificação dos 

trabalhadores e da terceirização da mão de obra, tem demandado uma atuação 

elaborada da CI das empresas. De acordo com o autor, “a natureza cada vez mais 

complexa e altamente competitiva do ambiente de negócios atual pressiona ainda 

mais os funcionários e demanda um esforço mais concentrado na área de 

comunicação interna” (ARGENTI, 2014, p. 222). A CI, tanto como setor quanto como 

processo de comunicação, assume o papel de compreender esses diferentes 

aspectos que influenciam a dinâmica entre organização e colaborador, visando mediá-

la e mantê-la fluida, transparente e sólida através da construção e manutenção de 

relacionamentos com os funcionários. 

Conforme Argenti (2014), é preciso envolvê-los nos processos de comunicação 

e de tomada de decisões, fornecendo informações e fazendo com que se sintam parte 

importante da organização, além de consultá-los sobre a sua relação com a 

comunicação interna. Esse processo também deve levar em consideração a 

experiência do funcionário com a empresa. Por isso, é comum encontrar áreas de 

comunicação interna vinculadas ao setor de recursos humanos, que tradicionalmente 

lida com as questões relacionadas à trajetória do funcionário na organização, como, 

por exemplo, suas experiências e bem-estar (ARGENTI, 2014). Visualizamos esse 
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caso também no Sebrae RS, que conta com a Gerência de Gestão de Pessoas em 

sua estrutura organizacional, cujo um dos núcleos de trabalho é o da CI, que 

atualmente elabora, inclusive, as ações do Programa de Qualidade de Vida da 

empresa.  

 Nessa perspectiva, cabe ao núcleo da CI situar o funcionário no centro do 

processo, no momento de estruturar e desenvolver a comunicação interna, lembrando 

que esse movimento deve ser realizado em conformidade também com os interesses 

corporativos. Segundo Marchiori (2010), deve-se lembrar de colocar em foco o cliente, 

mas criar projetos que envolvam os funcionários em tomadas de decisão da empresa, 

afinar a comunicação dos gerentes com suas equipes, envolver colaboradores que 

sejam disseminadores da comunicação interna em processos que acionem mudanças 

e aperfeiçoar a experiência dos funcionários com a organização (um passo para a 

análise de jornada do colaborador dentro da empresa).  

Para Marchiori (2010, p. 5), “no que tange as questões da Comunicação Interna 

é fundamental entender a comunicação como um processo que efetivamente 

comunica, envolve, inova, acresce conhecimento, enfim desenvolve pessoas no 

interior das organizações”. Dessa maneira, evidencia-se o quanto a CI se traduz em 

um ativo de valor tanto para os funcionários quanto para as empresas, pois contribui 

para o desenvolvimento dos indivíduos que constroem as organizações todos os dias. 

Além disso, ela tem como responsabilidade a mediação entre os interesses de ambas 

as partes, através da construção e humanização das relações no ambiente interno 

das organizações, no intuito de torná-lo o mais agradável possível (MARCHIORI, 

2016).  

 A perspectiva que destaca o papel do colaborador no ambiente corporativo e 

que o coloca no centro do processo de comunicação interna evidencia o fato de que, 

cada vez mais, os funcionários colaboram com a CI, sendo foco e protagonistas desse 

tipo de comunicação. Uma vez que são eles que vivenciam o dia a dia das empresas 

e experienciam o discurso e a prática delas, a realidade das organizações tem 

passado pelo olhar e discurso dos colaboradores. De acordo com Marchiori (2010):  

 

A comunicação interna vem olhando com muito maior ênfase para a questão 
formativa – ou seja, de que maneira as pessoas nos seus processos 
comunicacionais constroem a realidade organizacional – e, como esta 
experiência possibilita que as pessoas se vejam como tais e encontrem 
sentido em sua atuação dentro do negócio da organização. (MARCHIORI, 
2010, p. 5) 
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 Especialmente na atualidade, a apropriação e o uso das tecnologias nos mais 

diversos âmbitos das nossas vidas têm aberto espaços e possibilidades para que os 

funcionários possam se manifestar e se expressar. Ao mesmo tempo, os 

colaboradores também passam a lidar com as expressões de opinião de múltiplos 

públicos (como, por exemplo, os clientes) acerca das marcas, das organizações e, até 

mesmo, de suas próprias atuações dentro das esferas das empresas das quais fazem 

parte. Logo, isso está presente para todos, pois a realidade tecnológica atual não pode 

ser barrada pelas portas dos espaços físicos das empresas, até mesmo porque, com 

a pandemia da Covid-19, muitas organizações passaram a atuar sem uma estrutura 

física, mas, sim, dispersas nas e pelas casas de seus funcionários. É nesse contexto 

que as equipes de CI têm explorado opções e experimentado uma transformação no 

seu trabalho.  

Assim, observamos que a comunicação interna é um tipo de comunicação 

inerente à atuação das organizações e, devido a essa característica, é influenciada 

por questões internas e externas ao ambiente organizacional. Contextos 

socioculturais e políticos, por exemplo, como os períodos de Guerra Fria no cenário 

mundial e de redemocratização no Brasil, provocaram mudanças no modo como as 

empresas lidavam e exploravam seus processos comunicacionais, além de gerarem 

mudanças comportamentais nos funcionários dessas organizações. Outro fator que 

produziu transformações no ambiente corporativo, refletindo-se nas esferas internas 

das empresas, foi o avanço tecnológico. De acordo com Kunsch (2003), a 

comunicação mediada por tecnologia possibilitou que os indivíduos tivessem mais 

acesso à informação, bem como utilizassem, em maior volume, dispositivos 

tecnológicos no seu dia a dia. Dessa maneira, acompanhando tais mudanças no 

cenário externo, as organizações se voltaram para a necessidade de estabelecer e 

promover relações com seus públicos internos.  

Nesse sentido, as empresas passaram a contar com setores de comunicação 

interna em seus organogramas, contratando profissionais para atuar nessa área com 

a produção de processos comunicativos que envolvessem os funcionários e 

promovessem um relacionamento de qualidade com esses indivíduos. Portanto, a CI 

pode ser compreendida como área/setor de uma organização, mas também como 

processo de comunicação. Seu conceito é trabalhado de diferentes formas por 

diversos autores, como Kunsch (2003), Curvello (2012) e Galerani e Bastos (2013). 
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Contudo, a premissa é de que a comunicação interna é um elemento basilar da 

comunicação organizacional e, como se dá no âmbito corporativo, também está em 

constante relação com outra questão presente na realidade das empresas, a cultura 

organizacional.  

 A relação entre esses dois elementos se mostra intrínseca, a ponto de serem 

interdependentes. Segundo Baldissera (2009), a CI necessita da cultura para se 

materializar em um determinado grupo social. O inverso também é verdadeiro, pois, 

para a cultura organizacional se realizar, precisa ser compartilhada com os integrantes 

das organizações, dependendo da comunicação para isso, especialmente da CI. É 

preciso observar que, assim como a comunicação interna, a cultura organizacional é 

construída e mediada também pelos funcionários das empresas, pois é experienciada 

e elaborada internamente por esses indivíduos, com suas subjetividades, na rotina de 

trabalho. Considerando essa perspectiva, é preciso ponderar que os profissionais que 

desenvolvem a CI das empresas são funcionários dessas organizações e vivenciam, 

assim como os demais, o dia a dia e a cultura organizacional. Entretanto, eles têm 

essa experiência ao mesmo tempo em que mediam o vínculo entre colaboradores e 

organização através de processos comunicativos internos (que são igualmente 

atravessados pela complexidade e subjetividade dos profissionais dessa área).  

A comunicação interna, aliada à cultura organizacional, é um processo rico e 

com questões a serem exploradas pelas empresas. Além disso, possui grande valor 

para as organizações devido à sua essência e objetivo, de criação e elaboração de 

relacionamento com o público interno. Através do estabelecimento de uma relação 

construtiva e sólida com seus colaboradores, as organizações vão desenvolvendo 

ambientes organizacionais agradáveis, o que mantém o engajamento e o bem-estar 

do quadro de pessoal (ARGENTI, 2014). Essa situação pode se reverter, ainda, em 

maior produtividade dos funcionários e aumento de ganhos para as empresas, 

ampliando cada vez mais o valor da comunicação interna para as organizações.  

As equipes que trabalham com CI, responsáveis por aproximar e humanizar as 

relações entre empresas e funcionários, realizam essa aproximação ao incluir os 

colaboradores em seus processos comunicativos, não apenas como consumidores 

desse tipo de comunicação, mas como produtores e disseminadores. Essa situação 

se torna corriqueira e necessária, tendo em vista que, na atualidade, o uso das 

tecnologias abriu possibilidades e espaços para que as pessoas possam se 
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manifestar nos mais diversos âmbitos da vida e das relações sociais, inclusive 

naquelas de vínculo empregatício. Por isso, os profissionais que trabalham com 

comunicação interna se veem diante de uma realidade imposta pelas inovações 

tecnológicas, que é a de seu uso, cada vez mais presente, dentro do ambiente das 

organizações. Dessa forma, as equipes de CI passam a precisar pensar nos 

processos comunicativos internos atravessados por essas tecnologias. Nesse 

sentido, faz-se necessária a apresentação de algumas questões sobre o uso das 

tecnologias no âmbito das organizações, bem como suas interlocuções com a 

comunicação e desdobramentos na realidade dos funcionários das empresas, que 

será abordado no próximo capítulo.  
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3 O CONTEXTO DA COMUNICAÇÃO INTERNA DIGITAL 

No presente capítulo recuperamos brevemente a história da tecnologia no 

mundo do trabalho, a partir de Figaro (2010). Ainda, relacionamos a questão das 

inovações tecnológicas com a comunicação nas organizações, através de Figaro 

(2010). Após, discutimos sobre a comunicação interna no âmbito digital com Barichello 

(2009), Corrêa (2009), Scroferneker e Wells (2015) e Ruão e Lopes (2018). Em 

seguida, abordamos os desdobramentos da pandemia da Covid-19 para a 

comunicação interna das organizações. Por último, apresentamos a rede social 

corporativa Yammer, utilizada pela empresa objeto deste estudo.  

3.1 TECNOLOGIA E COMUNICAÇÃO NO MUNDO DO TRABALHO  

Desde a pré-história os seres humanos desenvolvem e utilizam ferramentas e 

inovações tecnológicas (desde as mais rudimentares às complexas) para facilitarem 

a vida, a sobrevivência e a comunicação (SANTANA, 2020). No contexto do mundo 

do trabalho, o uso da tecnologia também não é uma realidade recente, pois, conforme 

Figaro (2010), esses artifícios são criados para atender a problemáticas específicas 

de cada período histórico que, normalmente, estão vinculadas às necessidades dos 

modos de produção vigentes em cada época. Essa situação é cíclica e pode ser 

exemplificada pela invenção da máquina a vapor, que estava ligada diretamente ao 

êxodo da população para as cidades em função do trabalho nas fábricas (FIGARO, 

2010), durante o período da Revolução Industrial. Nos séculos XX e XXI, a premissa 

de inovação tecnológica a partir da necessidade de atendimento ao modo de produção 

ainda é principal, mas é igualmente atravessada por possibilidades advindas da 

própria tecnologia criada ao longo desse período. 

As duas guerras mundiais, bem como a Guerra Fria, tiveram impactos 

econômicos nas sociedades, o que afetou também o modo de produção a partir dos 

anos de 1970 (FIGARO, 2010). O modelo de processo produtivo toyotista, ligado à 

economia capitalista japonesa, se mostrou apropriado para o empresariado da parte 

ocidental do mundo, especialmente devido ao contexto de crise pós-guerra. De acordo 

com Figaro (2010, p. 102), “a organização do processo produtivo a partir da demanda 

tornou-se possível pela intensificação dos usos da comunicação na organização do 

trabalho”, o que contextualiza a necessidade de tecnologias voltadas para a 

comunicação a fim do pleno desenvolvimento desse modelo de produção. Após a 
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Guerra Fria, considerando o cenário de processo produtivo que as empresas estavam 

vivenciando, as tecnologias, antes voltadas para o uso militar, passaram a fazer parte 

da realidade civil. De acordo com a autora, essa situação, somada à informatização 

dos ambientes de trabalho, ocasionou o advento de diversas inovações tecnológicas, 

como computador pessoal, internet e robôs (FIGARO, 2010). 

O século XX é marcado pela lógica da produção e distribuição em larga escala 

com o objetivo de garantia de lucratividade e de menor custo possível. A utilização 

das tecnologias de comunicação nesse período seguiu o cenário regido por 

racionalidade12. Conforme a autora, o uso dessas tecnologias, aliado à produção em 

larga escala, ocasionou o desenvolvimento dos primeiros estudos sobre a 

comunicação mediada por tecnologia, como o rádio, o cinema e a fotografia. Nessa 

época, as teorias de diferentes áreas do conhecimento passaram a considerar “[...] o 

homem, o sujeito, como um corpo que reage a estímulos”13, usado no máximo de sua 

capacidade produtiva pelo modelo de produção vigente. Assim, a ciência começou a 

identificar e propor certas problematizações acerca dessa realidade, tudo isso 

considerando, também, o cenário socioeconômico do final do século XX e início do 

XXI. Conforme Figaro (2010):  

 

Embora o conhecimento humano tenha produzido maravilhas capazes de 
transformar a vida de milhões, propiciando conforto, segurança e maior 
expectativa de vida, a lógica da apropriação de riquezas que orienta o 
emprego dos produtos desse conhecimento impede a plena realização da 
humanidade e entra em rota de contradição com tais benefícios, não 
distribuídos. Esse é o jogo de forças que marca os grandes conflitos e as 
crises do século XX (Hobsbawn, 1995). O desenvolvimento das forças 
produtivas e das ciências coloca-se em oposição à apropriação privilegiada 
que se faz delas. Esse continua sendo o desafio do século XXI, as novas 
tecnologias de informação e de comunicação ampliaram essa contradição e 
reclamam uma forma mais elevada de seu uso. (FIGARO, 2010, p. 101) 

 

A passagem de século para o XXI trouxe o aprimoramento de tecnologias e o 

acesso mais facilitado a elas, o que gerou novos impactos no dia a dia dos indivíduos, 

mas também no modo de trabalho dentro das organizações, inclusive em aspectos 

que envolvem a comunicação. Os funcionários das empresas passaram a ser 

estimulados a contribuir com processos internos, através de elementos subjetivos e 

colaboração, ainda que, por vezes, essa tenha sido uma prática apenas discursiva - e 

 
12 FIGARO, 2010.  

13 Ibid, p. 101.  
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não genuína, das organizações apoiada nas tecnologias de informação e de 

comunicação. De acordo com Figaro (2010): 

 
Nesse novo paradigma, a apropriação do saber-fazer, da criatividade, da 
participação do sujeito, na forma de polivalência e de flexibilização das 
funções no trabalho, requer estratégias comunicativas simuladoras da 
horizontalidade das relações entre as equipes de trabalho e os diferentes 
níveis hierárquicos. As tecnologias de informação e de comunicação 
permitem essas reorientações, mas não escapam à lógica do ambiente 
sociotécnico organizacional. (FIGARO, 2010, p. 102) 

 

Dessa maneira, as inovações tecnológicas possibilitaram uma reorganização 

dos processos e fluxos dentro das empresas, ocasionando transformações de 

diferentes níveis nos espaços corporativos, algumas profundas e outras mais 

superficiais e apenas discursivas. Contudo, segundo Figaro (2010), ainda que as 

tecnologias digitais e de comunicação tenham proporcionado evoluções em processos 

organizacionais, como inovação em modelos de relação entre produção e consumo, 

as empresas ainda procuram estabilizar as novidades de acordo com os seus 

fundamentos. Apesar disso, as transformações no contexto externo global fazem 

pressão no cenário interno das organizações e a disseminação da internet, por 

exemplo, abriu espaço para um novo tipo de relação entre as empresas e os seus 

públicos, inclusive, o interno, visto que os indivíduos passaram de uma posição de 

consumo para a de produção de conteúdo e informação.  

Nesse sentido, a evolução das tecnologias de comunicação imputou desafios 

para o âmbito corporativo, visto que elas afetam, sob diferentes aspectos econômicos 

e culturais, a sociedade onde as organizações se inserem. Conforme Peruzzo (2004, 

apud FIGARO, 2010), as empresas passaram a precisar repensar posicionamentos e 

humanizar relações a partir dessas tecnologias, pois “[...] a organização do trabalho, 

os relacionamentos e as rotinas profissionais, bem como os perfis profissionais 

passam por transformação” (FIGARO, 2010, p. 104). De acordo com esse cenário, as 

organizações começaram a habitar ambientes digitais, como as redes sociais, e a 

desenvolver áreas e processos de comunicação digital14, tanto de viés externo quanto 

interno.  

 
14 Usamos a expressão “comunicação digital” considerando o conceito abordado por Corrêa (2009, p. 

321) que a define como “[...] o uso das tecnologias digitais de informação e comunicação (TICs) e de 
todas as ferramentas delas decorrentes, para facilitar e dinamizar a construção de qualquer processo 
de comunicação integrada nas organizações”.  

 



32 
 

 

3.2 A COMUNICAÇÃO INTERNA NO ÂMBITO DO DIGITAL 

 Conforme observamos até este momento, a comunicação interna não se trata 

apenas de repasse de informações (CURVELLO, 2012) e nem prevê um consumo 

somente receptivo por parte dos funcionários das empresas. Ela se propõe a construir 

relacionamentos que sejam pontes sólidas entre os colaboradores e as organizações. 

Se pensarmos por este aspecto relacional, precisamos considerar o cenário, tanto 

externo quanto interno às empresas, no qual a CI é desenvolvida. Nesse sentido, o 

contexto tecnológico salienta ainda mais a necessidade dos processos comunicativos 

internos das empresas e demanda que eles sejam dinâmicos, ágeis, envolventes e 

humanizados, traduzindo-se em valor para as pessoas que, cada vez mais, querem 

ser ouvidas. Aliás, mais que isso, elas também querem - e podem - expressar as suas 

opiniões. Esse é mais um dos desafios diários que as equipes das áreas de 

comunicação interna das organizações enfrentam, especialmente em função do 

cenário imposto pela disseminação do uso de tecnologia no dia a dia das pessoas. 

 Pela perspectiva do desenvolvimento de processos comunicativos, 

principalmente os internos às organizações, destacamos que a comunicação mediada 

por computador influencia a dinâmica do relacionamento entre indivíduos e empresas. 

De acordo com Barichello (2009, p. 338), esse tipo de comunicação tem “[...] redefinido 

as bases tecnoculturais, redimensionado as noções de espaço e tempo e permitido 

pensar em territórios flexíveis e novas formas de pertencer a ou relacionar-se com 

uma organização”. Essa situação ocasiona uma reestruturação nos fluxos e processos 

das empresas em função das diferentes dinâmicas que se estabelecem a partir da 

expansão da comunicação digital no espaço interno das organizações. Os processos 

comunicativos que passaram a ser realizados em ambiências digitais acabam 

refletindo as configurações e características desses espaços (CORRÊA, 2009). Para 

a autora: 

 

[...] essas trocas comunicacionais, ao ocorrerem em ambientes digitalizados, 
assumem em grande medida as principais características destes, tais como: 
a multiplicidade e não-linearidade das mensagens, a flexibilização do tempo 
e a virtualização dos relacionamentos e intercâmbios. O que temos, por 
consequência, é uma espécie de digitalização dos significados coletivos que 
fluem nos ambientes organizacionais. (CORRÊA, 2009, p. 319)   

 

É interessante observar que cada empresa possui uma realidade, uma cultura 

organizacional (de onde muitos dos significados coletivos advêm) e um entendimento 
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sobre como esses aspectos podem se relacionar com o uso de computadores, a 

internet e as inovações tecnológicas15. Contudo, para a autora, a presença de 

qualquer empresa em ambiências digitais deve se basear na relação entre os 

diferentes elementos corporativos como “[...] a cultura e a imagem organizacionais; os 

propósitos e as intenções pretendidos com ações de comunicação digital; os públicos 

ou stakeholders com os quais dialoga, bem como as mensagens que reflitam esta 

organização [...]”16. Ainda, considera-se que as ferramentas de comunicação digital 

acabam determinando algumas formas de conteúdos e mensagens “[...] explorando, 

conforme o caso, recursos de hipermídia, design e arquitetura da informação”17. 

Nesse sentido, a comunicação interna digital se faz importante para desenvolver 

essas questões levando em conta a realidade e as necessidades do público interno. 

Entretanto, destacamos que, assim como outros aspectos internos às 

organizações, a comunicação interna digital pode ser trabalhada de diferentes 

maneiras nas empresas. Isso se configura até mesmo em função do entendimento 

quanto ao papel da área de CI na organização e à forma como os funcionários são 

vistos e considerados nas instâncias de decisão, elementos que impactam na 

produção da comunicação interna oficial das empresas. Autoras como Scroferneker e 

Wells (2015), fazem questionamentos sobre se: 

 

[...] as organizações contemporâneas conseguem perceber/enxergar o seu 
funcionário/empregado como um ator social 
pensante/atuante/diferente/plural, que busca assumir-se como indivíduo-
sujeito nas relações que (re)estabelece cotidianamente com o seu ambiente, 
especialmente interno, impregnado de retórica e de simbolismos 
(SCROFERNEKER; WELLS, 2015, p. 22). 

 

Se levarmos em consideração o acesso tecnológico que muitos funcionários 

de empresas possuem atualmente, somos remetidos à seguinte perspectiva: as 

equipes de CI, que precisam considerar os colaboradores como indivíduos atuantes e 

protagonistas no processo comunicativo, também devem assumir o desafio de pensar 

em que circunstâncias esses funcionários estão tendo contato com a comunicação 

interna enquanto processo, além de observarem o consumo 

informativo/comunicacional no cenário externo às organizações. 

 
15 CORRÊA, 2009. 

16 Ibid., p. 328. 

17 Ibid., p. 328. 



34 
 

 

O uso de redes sociais digitais, por exemplo, cresceu na sociedade com a 

evolução das tecnologias, especialmente a partir do acesso à internet e do 

desenvolvimento dos smartphones. No Brasil, o uso de plataformas de rede social 

aumenta a cada ano. Conforme levantamento do Instituto Brasileiro de Geografia e 

Estatística (IBGE) de 2018, divulgado no site18 da WebCompany - Marketing Digital, 

a cada dez brasileiros, sete estavam conectados à rede de internet. O relatório “Digital 

In 2019” indicou que 66% da população brasileira estava presente nas redes sociais 

digitais, em 2019. Essa realidade invade também o ambiente corporativo e se 

estabelece nas organizações, que passam a entender a comunicação digital como um 

instrumento para o relacionamento com seus públicos, e isso acaba se refletindo no 

processo de CI. 

 O desenvolvimento de uma comunicação interna digital por parte das equipes 

de comunicação interna das organizações já não é mais novidade. Esse processo 

comunicativo se dá, muitas vezes, através de redes sociais corporativas, o que pode 

trazer benefícios para as organizações, mas também encontrar resistências por parte 

dos funcionários (RUÃO; LOPES, 2018).  

De acordo com as autoras, as redes sociais são vistas como “[...] importantes 

ferramentas de comunicação interna já que permitem atuar nos diferentes fluxos de 

comunicação, independentemente da sua direção, esbatendo hierarquias, divisões 

departamentais ou separações geográficas” (RUÃO; LOPES, 2018, p. 53). Entretanto, 

toda mudança e/ou novidade gera uma reação das partes envolvidas e não seria 

diferente no caso do uso de redes sociais corporativas por parte das equipes de CI 

para a manutenção do processo comunicativo com os colaboradores das 

organizações. Por vezes, os funcionários das empresas podem resistir e não aderir 

ao uso dessas tecnologias, desenvolvendo uma experiência mais isolada da 

organização. Por isso, a adoção de um processo de comunicação interna digital 

precisa ser estruturada levando em consideração o público das empresas. Para Ruão 

e Lopes (2018), é importante:  

 

[...] atender ao ponto de vista dos participantes, ou seja dos utilizadores, 
considerando fatores demográficos (gênero, idade e acesso à rede), 
sociográficos (massa crítica, construção social e papéis organizacionais), 

 
18 Informações divulgadas no site WebCompany - Marketing Digital. Disponível em: 

https://webcompany.com.br/o-poder-das-redes-sociais-no-cotidiano-dos-brasileiros/. Acesso em: 23 
ago. 2021.   

https://webcompany.com.br/o-poder-das-redes-sociais-no-cotidiano-dos-brasileiros/
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psicográficos (inovação, identificação organizacional, competências 
humanas, entre outros) e de perceção (usabilidade percebida e gratificações). 
Estes fatores parecem, pois, ter grande influência na aptidão para a adoção 
de novas tecnologias e dos ritmos impostos por esta nova forma de 
comunicar (RUÃO; LOPES, 2018, p. 57).  

 

Quando bem implementadas, desenvolvidas e trabalhadas, as redes sociais 

corporativas podem ser instrumentos relevantes para o processo de comunicação 

interna digital. Inclusive, elas podem obter “[...] um papel importante enquanto canal 

oficial para a comunicação interna das organizações” (RUÃO; LOPES, 2018, p.56). 

Essa é a situação de diferentes empresas, como o Sebrae RS, especialmente se 

considerarmos o contexto da pandemia da Covid-19, que impôs o regime de home 

office para muitas organizações no país (e até no mundo). Estando sem acesso às 

redes sociais off-line e de convivência presencial no trabalho, muitos funcionários 

precisaram recorrer ao uso das redes sociais corporativas para se manterem 

informados, atualizados e engajados com os interesses organizacionais e a rotina das 

empresas às quais estavam vinculados.  

3.3 PANDEMIA DA COVID-19 E SEUS IMPACTOS PARA A CI 

O início do ano de 2020 trouxe consigo um momento histórico que seria sentido 

pela população mundial: a pandemia da Covid-19. No Brasil, a doença começou a ser 

registrada em fevereiro daquele ano, com a confirmação do primeiro caso no país pelo 

Ministério da Saúde19. Contudo, foi no mês seguinte, em março, que os primeiros 

desdobramentos do que viria a ser a crise ocasionada pela doença passaram a ocorrer 

de forma sistemática. A alta circulação e transmissibilidade do vírus no primeiro 

momento fizeram com que as ruas fossem esvaziadas, as empresas aderissem ao 

modelo de trabalho remoto, as pessoas utilizassem máscaras, álcool em gel 70% e 

fizessem a higienização de superfícies e mercadorias. Por um tempo, apenas serviços 

essenciais, como, por exemplo, atendimento hospitalar e comércio de alimentos, 

estavam autorizados a funcionar em modo presencial.  

Os primeiros meses desse período no Brasil reconfiguraram muitas questões 

na sociedade em diferentes âmbitos, inclusive no corporativo. A pandemia da Covid-

 
19 Informação retirada do site do G1, em matéria sobre a confirmação do primeiro caso de Covid-19 no 

Brasil. Disponível em: 
https://g1.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-
possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml. Acesso em: 17 out. 2021.   

https://g1.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml
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19 gerou novos desafios para as equipes de CI das organizações. Além da 

necessidade de estabelecer uma comunicação interna digital desenvolvida, os 

profissionais desses setores se depararam com outras questões urgentes 

desencadeadas pela doença e seus desdobramentos. Algumas delas já eram 

conhecidas e até mesmo debatidas pelo mercado corporativo, como a Síndrome de 

Burnout20 e a ansiedade.  

O estresse, o medo e a acumulação de tarefas cresceram com o avanço da 

doença e da necessidade de distanciamento social, ao mesmo passo que o 

esgotamento mental, isso levou o setor de CI do Sebrae RS, por exemplo, a se voltar 

mais intensamente para aspectos da qualidade de vida dos funcionários - inclusive, 

dos próprios colaboradores que desenvolvem a comunicação interna. Isso se sucedeu 

porque os impactos desencadeados pela Covid-19 afetaram a saúde dos brasileiros. 

De acordo com uma pesquisa divulgada no site da BBC21 e realizada em 2020 por um 

grupo de pesquisadores liderados por uma demógrafa da Universidade de Harvard, 

houve uma diminuição de quase dois anos da expectativa de vida das pessoas no 

Brasil por causa da pandemia da doença. Esse dado se mostra preocupante porque 

essa estimativa é um importante indicador de qualidade de vida de uma população, 

além de ser um fator levado em consideração no cálculo do Índice de 

Desenvolvimento Humano (IDH) dos países.  

Outro estudo conduzido em 2020, pelas universidades federais de Minas 

Gerais, Lavras, Ouro Preto e Viçosa, identificou uma piora na qualidade de vida dos 

brasileiros durante a pandemia da Covid-19. A pesquisa, divulgada pelo site da CNN22, 

apontou uma significativa piora nas escolhas de alimentos e na frequência de 

atividades físicas durante o ano de 2020, por parte dos participantes. Também, indicou 

o aumento do tempo de uso de telas e dispositivos tecnológicos, apresentando uma 

 
20 A Síndrome de Burnout, também conhecida como Síndrome do Esgotamento Profissional, é causada 

pelo excesso de trabalho. Ela é considerada um distúrbio emocional, cujos sintomas incluem exaustão 
extrema, estresse e esgotamento físico, conforme o site do Ministério da Saúde brasileiro. Disponível 
em: https://antigo.saude.gov.br/saude-de-a-z/saude-mental/sindrome-de-burnout. Acesso em: 18 set. 
2021.  
21 Divulgação da pesquisa realizada para identificar os impactos da pandemia da Covid-19 na 

expectativa de vida da população brasileira. Disponível em:  https://www.bbc.com/portuguese/brasil-
56743837. Acesso em: 17 out. 2021.  
22 Divulgação da pesquisa realizada para identificar as alterações na qualidade de vida dos brasileiros 

em 2020. Disponível em: 
https://www.cnnbrasil.com.br/saude/qualidade-de-vida-do-brasileiro-piorou-durante-a-pandemia-diz-
pesquisa/. Acesso em: 17 out. 2021.  

https://antigo.saude.gov.br/saude-de-a-z/saude-mental/sindrome-de-burnout
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-56743837
https://www.bbc.com/portuguese/brasil-56743837
https://www.cnnbrasil.com.br/saude/qualidade-de-vida-do-brasileiro-piorou-durante-a-pandemia-diz-pesquisa/
https://www.cnnbrasil.com.br/saude/qualidade-de-vida-do-brasileiro-piorou-durante-a-pandemia-diz-pesquisa/


37 
 

 

piora no estilo de vida dos brasileiros, especialmente daqueles que estavam 

cumprindo total ou parcialmente as medidas de distanciamento social.  

O âmbito corporativo também sentiu e observou os impactos da pandemia da 

Covid-19 na saúde dos funcionários. Um levantamento realizado no Brasil pela Robert 

Half (empresa global de consultoria de recursos humanos) apontou que 26% dos 

participantes do estudo consideraram que a sensação de equilíbrio entre vida pessoal 

e profissional piorou. Entre as informações da pesquisa, divulgada no site do G123, 

estão as orientações da organização realizadora do estudo quanto a práticas que as 

empresas podem adotar ao olhar para a qualidade de vida dos funcionários. Uma 

delas é a comunicação transparente e a promoção ao bem-estar, através da 

realização de uma comunicação assertiva para o público interno, assim como o 

incentivo aos colaboradores para que procurem atentar-se à qualidade de vida que 

estão tendo. 

Toda essa conjuntura se refletiu no trabalho desenvolvido pelas equipes de CI 

das empresas, pois a saúde e bem-estar dos colaboradores influenciam no 

desempenho das organizações, o que pode ter ocasionado uma preocupação geral 

corporativa com esses temas. Houve também desafios impostos às áreas de 

comunicação interna devido a elementos externos às organizações, em função do 

contexto pandêmico, como, por exemplo, a disseminação de informações na mídia 

sobre a doença e as medidas para a superação da crise sanitária e econômica.  

As fontes de informação sobre a crise da Covid-19 e do país se multiplicaram 

rapidamente, e, por vezes, se mostraram divergentes, o que se tornou um ponto de 

atenção para as equipes que trabalham com CI. Nesse sentido, os profissionais 

dessas áreas precisaram lidar com as notícias falsas advindas de diferentes meios de 

comunicação e fontes, além de com a sensação de descredibilidade em algumas 

mídias por parte dos colaboradores. O papel de orientar e fornecer informações 

seguras sobre a pandemia da Covid-19 tornou-se um novo desafio para a CI, visto 

que sua função vai muito além do simples repasse de dados e mensagens. Assim, as 

pessoas que trabalham nesses setores se viram, cada vez mais, na posição de 

 
23 Divulgação de levantamento realizado pela Robert Half em função da relação entre qualidade de 

vida e trabalho durante a pandemia da Covid-19 no Brasil. Disponível em: 
https://g1.globo.com/economia/concursos-e-emprego/noticia/2021/05/18/para-26percent-equilibrio-
entre-qualidade-de-vida-e-trabalho-piorou-diz-pesquisa.ghtml. Acesso em: 17 out. 2021.   

https://g1.globo.com/economia/concursos-e-emprego/noticia/2021/05/18/para-26percent-equilibrio-entre-qualidade-de-vida-e-trabalho-piorou-diz-pesquisa.ghtml
https://g1.globo.com/economia/concursos-e-emprego/noticia/2021/05/18/para-26percent-equilibrio-entre-qualidade-de-vida-e-trabalho-piorou-diz-pesquisa.ghtml
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produtoras de conteúdo oficial, em função do aprofundamento da comunicação interna 

digital nas organizações durante esse período de crise. 

Faz-se necessário, contudo, atentar para algumas outras questões advindas 

do contexto que a pandemia da Covid-19 impôs às empresas e seus funcionários. 

Esses pontos são mais reflexivos-críticos que propriamente teóricos, em razão da 

incipiência do assunto de um modo geral, mas se relacionam, de alguma maneira, 

com a CI. O desenvolvimento de uma comunicação interna digital por parte das 

organizações já vinha sendo disseminado e considerado relevante em função do 

contexto tecnológico experienciado pela sociedade nos últimos anos. Esse processo 

aconteceu, e segue ocorrendo, muito através do uso de redes sociais corporativas, 

intranet e outros recursos digitais que conectam os funcionários das empresas 

independentemente de suas localizações geográficas. Como observado, houve um 

aprofundamento da comunicação interna digital a partir das necessidades geradas 

pela pandemia da Covid-19. Entretanto, esse movimento foi caracterizado justamente 

por isso, por ter sido imposto, necessário, sem abertura e possibilidade de escolha 

por parte dos atores envolvidos na situação.  

Portanto, o uso de redes sociais corporativas tornou-se imprescindível para as 

organizações e seus funcionários. As empresas precisavam que seus processos, 

fluxos e serviços seguissem ativos, mesmo que fora das dependências físicas de suas 

unidades e sedes, a fim de garantirem sua sobrevivência ao período da crise 

ocasionada pela doença. Por outro lado, os colaboradores das organizações tinham 

que continuar desempenhando suas atividades laborais para manterem os empregos, 

ainda que respeitando os protocolos definidos pelas autoridades de saúde e 

observando o distanciamento social necessário. Essa situação se desdobrou em dois 

sentidos para ambas as partes.  

No caso das organizações, a necessidade de uso de plataformas e/ou meios 

de comunicação digitais, como as redes sociais corporativas, impactou na expansão 

de suas atividades on-line em determinadas ambiências, bem como uma 

reestruturação de seus fluxos e processos comunicativos para adequação a esses 

meios. Assim, as empresas se viram impelidas a realizarem a compra de novos 

sistemas de software ou de ampliarem as licenças de produtos digitais que já 

utilizavam para poderem se manter funcionando no mercado corporativo e ainda 

serem competitivas. Contudo, vale destacar que essa a uma realidade acessada 
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apenas por uma parcela de organizações, aquelas que possuíam planejamento, 

estrutura e recursos para implantar as mudanças necessárias.  

Algumas empresas não conseguiram contemplar as demandas que a 

pandemia da Covid-19 impôs em relação à nova realidade para o seu pleno 

funcionamento, em razão de diferentes fatores que não apenas financeiros, mas, até 

mesmo, do tipo de serviço prestado. De acordo com informações divulgadas no site 

do jornal El País24, a “Pesquisa Pulso Empresa: Impacto da Covid-19 nas Empresas”, 

realizada em julho de 2020 pelo IBGE, traduziu essa situação. A pesquisa indicou que 

desde o início da pandemia da doença até o fechamento do primeiro semestre de 

2020, só no Brasil, 716 mil empresas haviam fechado as portas. A maioria dos 

negócios afetados foi de organizações de pequeno porte que não conseguiram 

reverter a situação da crise. 

Os funcionários das empresas também tiveram que se adaptar à realidade 

trazida pela Covid-19. As medidas de distanciamento social fizeram com que muitas 

organizações passassem a atuar de forma remota e os colaboradores precisassem 

seguir com suas atividades à distância. Isso ocasionou uma nova vivência da empresa 

para esses indivíduos, que, a partir daquele momento, passaram a experienciá-la 

dentro de suas casas. Para que a integração entre os colegas e os setores das 

organizações fosse mantida, bem como os fluxos de trabalho, processos 

comunicativos e engajamento nas metas e interesses corporativos, as empresas se 

voltaram ainda mais intensamente para o desenvolvimento da comunicação interna 

digital e a utilização de redes sociais corporativas.  

Assim, os funcionários tiveram que aderir ao uso desses sistemas, mesmo 

aqueles que não gostariam de utilizá-los, pela necessidade de desenvolverem os seus 

trabalhos e manterem o emprego. Essa é uma situação que desafiou as equipes de 

CI das organizações, pois muitas delas (junto aos setores de recursos humanos) 

assumiram a responsabilidade de tornar esse processo de migração do trabalho 

presencial para o remoto, e tudo o que advém desse movimento, o mais suave e 

agradável possível para os funcionários das empresas. O objetivo era garantir o  bem-

 
24 Informações retiradas de matéria publicada no site do jornal El País, sobre a “Pesquisa Pulso 

Empresa: Impacto da Covid-19 nas Empresas”. Disponível em: https://brasil.elpais.com/brasil/2020-07-
19/716000-empresas-fecharam-as-portas-desde-o-inicio-da-pandemia-no-brasil-segundo-o-ibge.html. 
Acesso em: 17 out. 2021.   

https://brasil.elpais.com/brasil/2020-07-19/716000-empresas-fecharam-as-portas-desde-o-inicio-da-pandemia-no-brasil-segundo-o-ibge.html
https://brasil.elpais.com/brasil/2020-07-19/716000-empresas-fecharam-as-portas-desde-o-inicio-da-pandemia-no-brasil-segundo-o-ibge.html
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-estar dos colaboradores nessa nova configuração de ambiente interno (MARCHIORI, 

2016). 

Nesse sentido, os profissionais que atuam na área de comunicação interna 

dispuseram de diferentes recursos para desenvolver e aprimorar a comunicação 

interna digital nas organizações e realizarem a manutenção do relacionamento com o 

público interno. Existem diversas ambiências que podem ser utilizadas nesses 

processos comunicativos, como a intranet, redes sociais corporativas, plataformas de 

organização e métodos ágeis, entre outras. Neste trabalho, destacamos o uso da rede 

social corporativa “Yammer” e apresentamos a plataforma como um meio oficial de 

comunicação interna, visto que essa ambiência é objeto desta pesquisa.  

3.4 A REDE SOCIAL CORPORATIVA “YAMMER” 

O Yammer é uma rede social digital voltada para o uso corporativo. Ele é um 

produto oferecido pela Microsoft dentro do pacote Microsoft 365 de aplicativos. Seu 

funcionamento é o de uma rede social corporativa, similar ao Workplace (produto de 

mesma finalidade, ofertado pelo Facebook). O Yammer foi comprado pela Microsoft 

em 2012 e desde então vem recebendo diversas atualizações de melhorias em seu 

desenvolvimento. Como essa é uma rede social corporativa, cujos pacotes de serviço 

são comprados por diferentes empresas, seu uso está atrelado à realização de um 

cadastro por parte dos colaboradores das organizações, que deve ser feito a partir de 

informações de login vinculadas à empresa contratante. Depois do cadastro realizado, 

o funcionário pode configurar um perfil pessoal, assim como o de uma rede social 

(com foto e informações sobre ele) e passar a utilizar o Yammer. 

A interação nessa rede social corporativa se dá através de comunidades, que 

são grupos formados por diferentes pessoas de uma mesma organização e já 

usuárias do Yammer, conforme figura 1 (p. 41). A ideia é que os funcionários possam 

colaborar e debater sobre diversos assuntos organizacionais a partir dessas 

comunidades. Isso ocorre porque, quando elas são criadas, passam a dispor de 

páginas próprias, onde ficam os seus registros. Esses grupos são gerenciados pelos 

próprios colaboradores das organizações, assim como os conteúdos publicados 

nesses ambientes. Cada funcionário, a partir do seu perfil pessoal, pode fazer 

publicações nas respectivas páginas das comunidades às quais é vinculado e pode 
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participar de diversos grupos, estando a par de diferentes assuntos relacionados à 

organização. 

 

Figura 1 – Organização do Yammer em comunidades. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 

 

O Yammer possui algumas funcionalidades quanto às publicações que os 

usuários podem fazer. Conforme matéria do site SimbioX25, é possível publicar 

anúncios em texto, realizar enquetes, utilizar links, anexar arquivos como 

fotos/imagens, vídeos, documentos, áudios e GIFs (Graphics Interchange Format) e 

usar caracteres especiais como “emojis” (ícones gráficos que representam algumas 

reações humanas, objetos, animais e demais elementos), como mostra a figura 2 (p. 

42). Ainda, existe o recurso de marcar o perfil de um colega em uma publicação, para 

que essa pessoa receba uma notificação e tenha acesso mais rápido à postagem 

específica.  

 

 
25 Informações sobre funcionalidades do Yammer retiradas do site SimbioX. Disponível em: 

https://blog.simbiox.com.br/conheca-o-yammer-a-rede-social-corporativa-da-microsoft/. Acesso em: 19 
set. 2021.   

https://blog.simbiox.com.br/conheca-o-yammer-a-rede-social-corporativa-da-microsoft/
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Figura 2 – Recursos de publicação no Yammer. 

Fonte: elaborada pela própria autora. 

 

Além desses elementos, os usuários do Yammer podem fazer comentários e 

reagir com emojis (como no Facebook) às publicações de outros colaboradores da 

empresa, bem como seguir postagens e conteúdos de seu interesse. Os funcionários 

podem interagir com os comentários das publicações a partir das seguintes 

possibilidades de reações: “curtir”, “amei”, “gargalhada”, “comemorar”, “obrigado” e 

“triste”. A plataforma conta, ainda, com outros recursos de usabilidade, como o envio 

e recebimento de mensagens privadas e o compartilhamento de arquivos que estejam 

alocados em outros aplicativos oferecidos pelo pacote Microsoft 365, como o 

SharePoint, OneDrive ou Stream26.  

 A rede social corporativa Yammer também possibilita que seus usuários 

configurem questões de notificação, para atender seus interesses e preferências. 

Além disso, a plataforma gera relatórios simples sobre a interação dos colaboradores 

através de análises das postagens. Ainda, conta com o recurso de inclusão de um 

“feed de página” em outras plataformas da Microsoft para comunicação 

 
26 O SharePoint, o Onedrive e o Stream são recursos oferecidos pela Microsoft no pacote de produtos 

Microsoft 365 e cada um deles disponibiliza uma funcionalidade para os usuários. O SharePoint serve 
como uma intranet para as organizações, a partir da criação de páginas de conteúdo específicas, que 
possibilitam trabalho em equipe e a busca de informações. O Onedrive funciona como um banco de 
dados on-line, onde os usuários podem salvar arquivos e acessá-los de forma remota, através de sua 
conta Microsoft. O Stream opera como uma plataforma on-line de arquivamento e acesso a vídeos, 
conforme o site da Microsoft. Disponível em: https://www.microsoft.com/pt-br/microsoft-365/products-
apps-services. Acesso em: 19 set. 2021.     

https://www.microsoft.com/pt-br/microsoft-365/products-apps-services
https://www.microsoft.com/pt-br/microsoft-365/products-apps-services
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organizacional, como no caso da Intranet Corporativa, outro programa disponibilizado 

pela Microsoft. O Yammer também possui uma versão de aplicativo para 

smartphones, oportunizando que os colaboradores tenham acesso às comunicações 

da organização mesmo que não estejam à frente de um computador ou notebook. 

Essa é uma possibilidade da rede social corporativa que serve às empresas como o 

Sebrae RS, que conta com funcionários que se deslocam até os empreendedores 

para realizar atendimentos, sendo uma forma prática de conexão em tempo real com 

as informações da organização. 

 Existe uma outra questão relacionada ao uso do Yammer pelas empresas: 

como a rede social se baseia no contrato de um pacote de serviços da Microsoft, as 

organizações que utilizam os sistemas e programas dessa empresa compram 

determinadas quantidades de licenças de contas/e-mails para o uso de seus 

funcionários individualmente. Contudo, algumas contas disponibilizadas pelas 

organizações são chamadas de “Contas de Serviço” e não se conectam ao perfil de 

apenas um funcionário. Nesse sentido, alguns de seus recursos são limitados, porém, 

elas podem ser utilizadas como perfis de usuários para a criação de comunidades no 

Yammer, funcionando como um “perfil administrador” desses grupos. 

 Observamos, então, que o uso da tecnologia no mundo do trabalho não é 

recente e que está vinculado diretamente às necessidades de cada período em função 

dos modos de produção vigentes27. De acordo com a autora, alguns eventos como as 

duas guerras mundiais e a Guerra Fria impactaram economicamente a sociedade, 

afetando, também, o modo de produção a partir de 197028. Nesse período, o modelo 

de processo produtivo toyotista estava em alta e intimamente ligado ao uso de 

tecnologias de comunicação para a organização do trabalho, tirando esses elementos 

da realidade exclusivamente militar e trazendo-os para o âmbito civil. Assim, as 

inovações tecnológicas passaram a ser desenvolvidas mais aceleradamente, 

ocasionando a criação de diferentes produtos como computadores pessoais e robôs29. 

 A virada para o século XXI ocasionou o aprimoramento das tecnologias e a 

facilitação de acesso a esses recursos, além de impactos nos modos de trabalho, 

fluxos e processos nas organizações, em função das novas dinâmicas geradas pelas 

 
27 FIGARO, 2010. 

28 Ibid. 

29 Ibid. 
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inovações tecnológicas e seus usos. As transformações socioculturais afetaram os 

cenários internos às empresas, pois a utilização de tecnologias no dia a dia, como a 

internet, por exemplo, fez com que os diferentes públicos, inclusive o interno, saíssem 

de uma posição de consumo de conteúdo e informação para a de produção. Dessa 

maneira, o âmbito corporativo encontrou desafios quanto à comunicação, 

especialmente se considerarmos o contexto tecnológico vivenciado nas últimas 

décadas, no qual as empresas também estão inseridas. 

 Nesse sentido, as organizações começaram a se preocupar com o 

desenvolvimento de processos e áreas de comunicação digital para que estivessem 

presentes, de forma mais estruturada, nas diferentes ambiências digitais, como as 

redes sociais. Essa situação vale tanto para o âmbito corporativo externo quanto 

interno, pois as tecnologias destacaram o valor e a necessidade da comunicação 

interna para as empresas e seus funcionários que, cada vez mais, querem poder 

expressar as suas opiniões e ser ouvidos. Nessa dinâmica de relacionamento entre 

organizações e colaboradores, através da comunicação mediada por computador, faz-

se necessário que as equipes de CI das empresas observem o fato de que precisam 

atentar-se para o papel dos funcionários no processo de comunicação interna, como 

produtores e disseminadores de conteúdo, e a sua responsabilidade de mediação 

dessa questão com a relação que os colaboradores possuem com o próprio processo 

de CI. 

 A partir da disseminação da internet na sociedade, o uso de redes sociais 

digitais cresceu e essa realidade passou a fazer parte do ambiente corporativo. Assim, 

as organizações começaram a enxergar a comunicação digital como um instrumento 

para o relacionamento com os seus públicos, em especial o interno, o que teve 

desdobramentos nos processos de CI. Nesse sentido, as redes sociais corporativas 

passaram a ser utilizadas pelas equipes de comunicação interna das organizações 

como meios de comunicação oficiais. Contudo, é importante ressaltar que, conforme 

Ruão e Lopes (2018), a adoção de um processo de comunicação interna digital, que 

conte com uma rede social corporativa, precisa levar em consideração os funcionários 

das empresas para que seja estabelecido de forma que atenda às necessidades 

desse público, mas também aos interesses organizacionais. Se esse movimento for 

feito adequadamente e da melhor maneira possível, as redes sociais corporativas 

podem, até mesmo, se tornar canais oficiais de comunicação interna nas 
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organizações (RUÃO E LOPES, 2018).  Essa é uma realidade experienciada por 

diferentes empresas, especialmente se considerarmos o contexto da pandemia da 

Covid-19 e seus desdobramentos para o âmbito corporativo. 

 A crise ocasionada por essa doença teve efeitos em diferentes instâncias na 

sociedade. Esse foi o momento em que muitas organizações foram obrigadas a 

manter suas atividades de forma remota, devido a necessidade de distanciamento 

social no primeiro período da pandemia da Covid-19. Tal situação gerou muitos 

desafios para as equipes de comunicação interna das empresas, visto que o papel da 

CI é, justamente, o de mediar a relação entre público interno e organizações. Isso por 

si só já é uma questão desafiadora em condições normais, considerando, então, o 

cenário pandêmico, toma-se outra proporção. 

 Entre as adversidades com as quais os profissionais de comunicação interna 

precisaram lidar durante esse período estão a necessidade de estabelecimento de 

uma comunicação interna digital bem estruturada e o debate sobre temas sensíveis 

ao âmbito corporativo, como qualidade de vida e saúde mental. A pandemia da Covid-

19 desencadeou, de forma geral, uma série de questões e debates acerca de assuntos 

como ansiedade, estresse, medo e esgotamento mental. Como o cenário externo às 

organizações influencia nas dinâmicas internas, esse contexto foi levado também para 

dentro das empresas e precisava de atenção. Nesse sentido, as equipes de CI 

precisaram se voltar para esses temas e desenvolver a comunicação pensando 

nesses aspectos para contemplar a realidade vivenciada pelos funcionários (inclusive, 

pelos próprios profissionais que produzem a comunicação interna). 

 Além disso, outro desafio gerado pela pandemia da Covid-19 foi a 

multiplicidade e divergência das fontes de informação sobre a doença. Essa situação 

fez com que os profissionais de CI precisassem fornecer informações e orientações 

sobre o vírus e a crise ocasionada por ele, o que conflitou, até mesmo, com a própria 

atuação da comunicação interna, visto que sua função não é de apenas repasse de 

informações. Contudo, esse movimento por parte das equipes de CI era necessário, 

pois as notícias falsas que circulavam durante o período criavam uma sensação de 

descredibilidade de algumas mídias por parte dos colaboradores das organizações. 

 O contexto pandêmico impôs algumas outras questões às empresas e aos seus 

funcionários. Para manterem suas atividades, processos e fluxos, as organizações 

precisaram se adequar à realidade de trabalho remoto, em função da necessidade de 



46 
 

 

distanciamento social, especialmente nos primeiros meses de disseminação da Covid-

19 no Brasil e no mundo. Assim, as empresas que tinham condições se adequaram 

às ambiências digitais, o que fez com que suas operações internas fossem realizadas 

também por esses espaços. Nesse sentido, viu-se a urgência de contratação/compra 

de sistemas de software ou ampliação de licenças de produtos digitais já utilizados 

pelas organizações para que elas pudessem se manter atuantes no mercado.  

 Da mesma maneira, os funcionários dessas empresas precisaram se adaptar 

conforme os desdobramentos da Covid-19, como o trabalho remoto. Suas atividades 

tinham de seguir mesmo à distância, a fim da manutenção de seus empregos. Essa 

situação produziu uma nova experiência da organização para os colaboradores, que 

passaram a trazê-la para dentro de suas casas. A integração entre equipes e setores 

também foi modificada e desenvolvida a partir da comunicação digital, especialmente 

através do uso de ferramentas como as redes sociais corporativas. Isso fez com que 

os funcionários precisassem aderir ao uso dessas plataformas, ainda que pudessem 

não estar, em sua totalidade, satisfeitos com a utilização delas. Entre as muitas 

ambiências disponíveis para uso na comunicação interna digital destacamos o 

Yammer, que é a plataforma parte do objeto desta pesquisa.  

 Essa rede social digital está orientada pelo uso corporativo e sua utilização está 

condicionada à compra de licenças do software pelas organizações. O Yammer se 

baseia em comunidades onde ocorrem as interações entre os seus usuários, a partir 

do agrupamento de indivíduos com base em interesses comuns, como, por exemplo, 

assuntos corporativos que estejam voltados para a sustentabilidade do negócio. A 

plataforma conta com múltiplas funcionalidades e recursos de hipermídia que podem 

ser empregados pelos usuários para enriquecer as trocas dentro dessa rede.  

O Yammer faz parte das ferramentas utilizadas pelas equipes de CI das 

organizações para desenvolverem e aprimorarem a comunicação interna digital, como 

é o caso do Sebrae RS, em que essa rede social corporativa se tornou o principal 

canal oficial de comunicação interna da empresa. Assim, faz-se necessária uma 

abordagem qualitativa e um detalhamento sobre o uso dessa plataforma pela equipe 

de CI da organização durante o período inicial da pandemia da Covid-19 no país, a 

fim de analisar como se deu o processo de comunicação interna por esse canal de 

comunicação. 
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4 PERCURSO METODOLÓGICO: ANÁLISE DA PRODUÇÃO DE CONTEÚDO DO 
SEBRAE RS NO YAMMER   

Neste capítulo abordamos o percurso metodológico realizado a partir da 

pesquisa mediada por computador (JOHNSON, 2010), que foi operacionalizada 

através da triangulação de métodos, com o emprego das técnicas de observação 

encoberta e não participativa (JOHNSON, 2010) e de análise de conteúdo (BARDIN, 

1977). Logo, apresentamos a estratégia metodológica e como ela se relaciona com o 

objeto em análise. Após, delimitamos o campo de estudo com base na concepção de 

Johnson (2010) e o corpus de análise de acordo com as observações de Barbetta 

(2002) e Thiry-Cherques (2009). Por último, realizamos as análises e as articulações 

entre os dados obtidos com os aspectos teóricos.  

4.1 ESTRATÉGIA METODOLÓGICA: PESQUISA MEDIADA POR COMPUTADOR 

A pesquisa proposta se dedica à análise de como a equipe de CI do Sebrae 

RS desenvolveu sua comunicação na plataforma Yammer durante o contexto da 

pandemia da Covid-19, buscando responder à pergunta norteadora do estudo. Em 

razão da natureza do objeto analisado, que é, conforme Johnson (2010), a de 

comunicação mediada por computador (CMC), decidiu-se pelo emprego da 

metodologia de pesquisa qualitativa mediada por computador. Esse método tem como 

base a CMC e vem sendo elaborado e aprimorado desde a primeira década do século 

XXI, a partir das pesquisas realizadas sobre internet nesse período30. De acordo com 

a autora, a pesquisa mediada por computador evoluiu, acompanhando também o 

movimento das inovações tecnológicas que temos vivido. Segundo ela, essa 

metodologia de pesquisa conta com três estágios de desenvolvimento, o pré-empírico, 

o empírico e o pós-empírico31.  

Nesse sentido, em relação à fase em que há a evolução efetivamente prática 

do estudo, o estágio empírico é aquele que, segundo Johnson (2010):  

 

[...] envolve as etapas de coleta, tratamento e análise de dados à luz da 
pergunta central e das perguntas derivadas da pesquisa. É o estágio em que 
um ou mais espaços on-line (portais, websites, blogs, microblogs, listas de 
discussão) tornam-se o “campo” a ser estudado por meio de métodos 
específicos de coleta de dados. (JOHNSON, 2010, p. 50) 

 
30 JOHNSON, 2010.  

31 Ibid. 
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 Sendo assim, o campo a ser estudado trata-se da rede social corporativa 

“Yammer”, empregada pelo Sebrae RS em sua comunicação interna. Dessa maneira, 

para a realização da análise proposta neste estudo, utiliza-se a triangulação de 

técnicas, que, conforme Johnson (2010), se realiza com uma combinação de métodos 

de pesquisa. Apesar do nome, esse procedimento metodológico não circunscreve o 

uso de três, mas sim de diferentes técnicas para o estudo de um fenômeno32. 

 Considerando a triangulação de técnicas, utilizamos nesta pesquisa os 

métodos da observação encoberta e não participativa33 (JOHNSON, 2010) e da 

análise de conteúdo (BARDIN, 1977). O primeiro auxilia na parte descritiva do campo 

proposto para estudo, o uso da plataforma “Yammer” pelo Sebrae RS. O segundo 

embasa a análise do corpus da pesquisa, a partir dos conteúdos disponibilizados na 

rede social corporativa da organização citada. A partir do uso dessa triangulação de 

técnicas realizamos as articulações e correlações acerca dos achados observados, 

descritos e analisados. 

 

4.1.1 Delimitação do campo de estudo 

 O campo de estudo é composto pela comunidade “Comunicação Interna”, no 

Yammer, utilizada pela equipe de CI do Sebrae RS como meio de comunicação 

interno oficial. Conforme explicado anteriormente, o Yammer é uma rede social 

corporativa que funciona baseada em comunidades/grupos. No caso da organização 

parte do objeto de estudo proposto, é principalmente através dele que a equipe de 

comunicação interna mantém sua produção de conteúdo e informações sobre o dia a 

dia organizacional, além do seu relacionamento com o público interno.  

 Dessa maneira, o campo a ser estudado, que está delimitado a uma ambiência 

digital, enquadra-se na percepção de “campo” estabelecida por Johnson (2010) como 

um ambiente/espaço que não está vinculado a limites geográficos e físicos, mas que 

se encontra desterritorializado e em constante dinamismo e construção por parte dos 

indivíduos que se vinculam a ele. A abordagem escolhida para esta pesquisa, 

considerando a rede social corporativa digital “Yammer” como campo, se deu em 

função do contexto pelo qual o Sebrae RS passava com a implementação dessa 

 
32 JOHNSON, 2010. 

33 Ibid. 
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ambiência, bem como do cenário desencadeado pela pandemia da Covid-19 e seus 

desdobramentos para os funcionários da empresa, inclusive os da equipe de CI.  

 

4.1.2 Delimitação do corpus 

 O corpus definido para análise compreende as publicações realizadas pela 

equipe de comunicação interna do Sebrae RS na comunidade denominada 

“Comunicação Interna”, dentro da rede social corporativa “Yammer”. A delimitação do 

corpus seguiu o recorte temporal, considerando o cenário inicial da pandemia de 

Covid-19 no Brasil, em 2020, e a finalização do primeiro semestre do ano para a 

organização parte do objeto de estudo. Esse é um período importante, pois em função 

das metas organizacionais, entre o primeiro e o segundo semestre do ano, 

normalmente ocorre uma “virada de chave” em termos de cenário/realidade 

corporativa. Nesse sentido, o recorte de coleta das postagens foi de 4 meses do ano 

de 2020, entre os dias 16 de março e 17 de julho. 

 Essa delimitação compreende um total de 200 publicações realizadas pela 

equipe de CI no Yammer. Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram identificadas 

as postagens do período definido para análise e realizado um sorteio entre elas, para 

o estabelecimento do corpus do estudo. A escolha das publicações seguiu a técnica 

de amostragem aleatória simples, que “[...] consiste em selecionar a amostra através 

de um sorteio, sem restrição” (BARBETTA, 2002, p. 45). Assim, foram sorteados 20 

posts da comunidade “Comunicação Interna”, que representavam 10% da quantidade 

de publicações do período analisado. 

 Além do uso da técnica de amostragem aleatória simples, empregou-se o 

conceito de saturação (THIRY-CHERQUES, 2009), para o estabelecimento de um 

limite à realização do sorteio. Conforme o autor, “A saturação designa o momento em 

que o acréscimo de dados e informações em uma pesquisa não altera a compreensão 

do fenômeno estudado. É um critério que permite estabelecer a validade de um 

conjunto de observações”34. Dessa maneira, realizamos um sorteio para a definição 

das publicações a serem analisadas, considerando o valor de 10% da amostra total.  

Após a descrição desse material, selecionado a partir da amostragem aleatória 

simples, observou-se que o ponto de saturação - que é o momento em que a 

 
34 Ibid, p. 21.  
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saturação se realiza35, havia sido alcançado, visto que alguns tipos de conteúdo se 

repetiram dentro do recorte considerado. Não havendo novas informações que 

causassem alterações no universo estudado, mantivemos a análise com 20 

publicações, que foram feitas em diferentes dias entre os meses de março e julho de 

2020 e são sobre assuntos diversos, conforme consta no quadro a seguir:  

 

Quadro 1 - Delimitação do corpus para análise 

Identificação da 
publicação 

Título da postagem Data de 
publicação 

Publicação 1 Orientações sobre a prevenção  
à Covid-19 

16/03/2020 

Publicação 2 Divulgação de conteúdos focados no 
desempenho e suporte aos clientes 

31/03/2020 

Publicação 3 Divulgação de conteúdos focados no 
desempenho e suporte aos clientes 

13/04/2020 

Publicação 4 Divulgação de resultados sobre 
atendimentos de clientes 

13/04/2020 

Publicação 5 Disponibilização de conteúdo sobre 
laboral para os funcionários 

14/04/2020 

Publicação 6 Divulgação de dicas para os momentos 
de tempo livre dos funcionários 

23/04/2020 

Publicação 7 Mensagem do diretor superintendente 
sobre o funcionamento da empresa a 

partir da pandemia da Covid-19 

24/04/2020 

Publicação 8 Informação sobre a renovação do  
plano de saúde da empresa 

07/05/2020 

Publicação 9 Divulgação de conteúdo sobre ginástica 
laboral para os funcionários 

19/05/2020 

Publicação 10 Divulgação sobre a nova edição  
da Revista Mais Sebrae 

21/05/2020 

Publicação 11 Atualização sobre o quadro funcional 
da empresa 

22/05/2020 

Publicação 12 Divulgação de conteúdo sobre ginástica 
laboral para os funcionários 

28/05/2020 

 
35 THIRY-CHERQUES, 2009 
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Publicação 13 Divulgação de conteúdo sobre ginástica 
laboral para os funcionários 

09/06/2020 

Publicação 14 Divulgação de resultado do sorteio  
de inscritos para participação  

em um evento interno 

12/06/2020 

Publicação 15 Apresentação da plataforma UNIO,  
um dos produtos do Sebrae RS 

para os clientes 

24/06/2020 

Publicação 16 Divulgação de uma editoria semanal  
no Yammer 

01/07/2020 

Publicação 17 Orientações para os funcionários sobre 
o cartão do plano de saúde 

03/07/2020 

Publicação 18 Divulgação de editoria sobre  
saúde emocional 

13/07/2020 

Publicação 19 Divulgação de dicas para os momentos 
de tempo livre dos funcionários 

16/07/2020 

Publicação 20 Atualização sobre o quadro funcional  
da empresa 

17/07/2020 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

  

O Quadro 1 apresenta as 20 publicações sorteadas para análise nesta 

pesquisa, indicando o número da postagem, seu título e a data em que foi publicada 

pela equipe de CI do Sebrae RS na comunidade “Comunicação Interna”, no Yammer. 

A delimitação desse corpus foi essencial para o aprofundamento na etapa de 

aplicação dos procedimentos metodológicos. 

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A realização desta pesquisa conta com o emprego da triangulação de técnicas, 

conforme Johnson (2010). Nesse sentido, utilizamos duas delas, a observação 

encoberta e não participativa (JOHNSON, 2010) e a análise de conteúdo (BARDIN, 

1977). O procedimento metodológico, foi realizado, primeiro, através do método da 

observação encoberta e não participativa e, após, pela análise de conteúdo. 
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4.2.1 Observação encoberta e não participativa da comunidade “Comunicação  

Interna” no Yammer 

 A observação é um método de pesquisa comum empregado tanto de forma on-

line quanto off-line. No entanto, de acordo com Johnson (2010), a prática dessa 

técnica precisa ser configurada levando-se em conta em qual ambiente ela será 

aplicada, se digital ou tradicional (presencial). Pesquisas mediadas por computador, 

que fazem uso de observações de espaços on-line, foram classificadas pela autora a 

partir de duas dimensões: o grau no qual o pesquisador participa no ambiente sob 

investigação e o grau no qual a observação é encoberta (JOHNSON, 2010). No caso 

deste estudo, utilizamos a técnica de observação encoberta e não participativa, que, 

conforme Johnson (2010, p. 54) é aquela em que “[...] a função do pesquisador é 

apenas observar, mas os sujeitos sob observação não sabem que estão sendo 

estudados”. Outra característica é a possibilidade do recolhimento de dados por 

métodos não-reativos, através da coleta e da análise de materiais disponibilizados on-

line (JOHNSON, 2010), sem interferências do pesquisador quanto à essa 

disponibilidade.  

No caso do estudo proposto, a observação encoberta e não participativa 

possibilitou a identificação de algumas questões prévias à análise de conteúdo e que 

contribuíram para o trabalho. A equipe de CI do Sebrae RS utiliza o Yammer como o 

seu principal meio de comunicação oficial com os funcionários da organização. Dessa 

maneira, existe uma comunidade chamada “Comunicação Interna” que é organizada, 

pensada e atualizada pela equipe do núcleo de comunicação interna da empresa, que 

atualmente conta com três colaboradores: uma analista, formada em publicidade e 

propaganda; uma assistente, estudante de Relações Públicas e pesquisadora deste 

trabalho; e um estagiário, igualmente estudante de Relações Públicas. No entanto, o 

recorte temporal de análise considera um período em que a equipe de CI era integrada 

apenas pela analista e pela assistente, na época ainda estagiária no Sebrae RS.   

A comunidade “Comunicação Interna” é configurada a partir de uma conta de 

serviço, a “Comunicação que Inspira”, que não se relaciona a um perfil específico de 

colaborador, funcionando como uma conta geral, conforme citado anteriormente. Isso 

permite que a equipe de CI da organização publique nessa comunidade sendo 

identificada como “Comunicação Interna” e não através dos perfis individuais de seus 

integrantes. Essa comunidade no Yammer conta com 963 membros, o que indica que 
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existem, no grupo, perfis de funcionários que já foram desligados da empresa, visto 

que, atualmente, ela conta com um quadro de colaboradores de pouco mais de 400 

pessoas. Contudo, esses indivíduos não possuem mais acesso à comunidade, pois 

suas contas de e-mail corporativo já foram descontinuadas pela organização, 

contabilizando apenas como perfis inativos.  

Além disso, a periodicidade de publicações por parte da equipe de CI do Sebrae 

RS na comunidade foi identificada como diária, com média de duas postagens por dia, 

durante o período analisado (contabilizando apenas dias úteis da semana). Isso 

significa, em média, dez conteúdos da comunicação interna por semana que os 

funcionários precisariam estar a par, ou seja, um volume considerável de informações 

para retenção se levarmos em conta que ele não engloba os fluxos comunicacionais 

de trabalho dos colaboradores.  

Essa situação expõe uma problemática vinculada ao contexto digital que a 

sociedade experimenta, que é o da superexposição informacional. Temos consumido 

muitos conteúdos já no âmbito da vida particular, em função da realidade multitelas, e 

isso é ampliado com o contexto corporativo, através das necessidades 

comunicacionais das organizações e do desenvolvimento da comunicação interna 

digital (RUÃO; LOPES, 2018). Dessa maneira, percebe-se que existe uma atividade 

cada vez mais essencial e relevante sob responsabilidade das equipes de CI das 

empresas, que é a da curadoria de conteúdos. No caso do Sebrae RS, a observação 

é de que esse ponto parece precisar ser aprimorado na rotina da equipe do núcleo de 

comunicação interna.   

Sobre o comportamento dos colaboradores da organização em relação ao 

Yammer, é percebido pouco uso dos recursos de reações e comentários nas 

publicações da comunidade, o que demonstra uma interação tímida nesse meio de 

comunicação. Já a equipe de CI da empresa utiliza em suas publicações diferentes 

possibilidades que a plataforma disponibiliza em relação às postagens, valendo-se de 

alguns recursos diversos em suas comunicações, como textos, cards e vídeos, entre 

outros.  

As temáticas desses posts são variadas e, normalmente, seguem critérios de 

publicação definidos pela equipe do núcleo de comunicação interna. Os conteúdos 

são pensados a partir do interesse comum, visando a postagem de informações e 

materiais que contemplem e sejam relevantes para o maior número de funcionários 
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da organização. Dessa maneira, evita-se a divulgação de questões relativas a 

pequenos grupos de colaboradores, como, por exemplo, eventos internos voltados 

somente para regionais específicas (unidades da empresa divididas por região do 

estado). Assuntos de viés mais institucional, como metas organizacionais, mensagens 

da diretoria da organização, posicionamentos da empresa e cultura e clima 

organizacional, passam, necessariamente, pela comunidade “Comunicação Interna”, 

no Yammer.  

Contudo, a observação por meio da leitura flutuante das publicações do período 

analisado indica que, com o início da pandemia da Covid-19 no país, pouco se retratou 

sobre alguns desses assuntos institucionais, como as metas e a cultura da 

organização. Essa questão aponta, por exemplo, uma reorganização do planejamento 

da equipe de CI da empresa em função da crise vivenciada, visto que a partir de julho, 

metade do ano, habitualmente são reforçados os desdobramentos das metas 

organizacionais. Em 2020, até dia 17 de julho, data final do período de postagens para 

análise, esse assunto ainda não havia aparecido nas publicações do Yammer, abrindo 

espaço para outras temáticas. 

Conforme o corpus delimitado para essa pesquisa, foram observadas 20 

publicações realizadas pela equipe de CI do Sebrae RS na comunidade 

“Comunicação Interna”, no Yammer, ao longo do período entre 16 de março de 2020 

e 17 de julho do mesmo ano. Abaixo estão as descrições das postagens e suas 

respectivas imagens estão no Apêndice A do trabalho.  

A publicação 1, “Orientação sobre a prevenção à Covid-19”, datada em 16 de 

março de 2020, uma segunda-feira, foi divulgada no início da pandemia da Covid-19 

no Brasil. O objetivo era repassar algumas orientações para os funcionários da 

empresa quanto à prevenção da doença. Nesta postagem, os recursos utilizados 

foram texto e cards com apelo estético/visual. A equipe de CI faz menção a um e-mail 

enviado na sexta-feira anterior (13 de março de 2020), reforçando algumas questões 

já trabalhadas neste outro meio de comunicação. Ainda, solicita em tom casual que 

os colaboradores fiquem atentos ao Yammer, pois novos conteúdos sobre o assunto 

seriam retratados nessa plataforma. O recurso de texto na própria publicação é usado 

apenas como apoio, pois as informações principais (que seriam as orientações), estão 

disponibilizadas nos cards inseridos como mídias do post.  



55 
 

 

A publicação 2, “Divulgação de conteúdos focados no desempenho e suporte 

aos clientes”, foi realizada em 31 de março de 2020, momento em que os funcionários 

da empresa já estavam organizados em regime de trabalho remoto, em função do 

avanço da pandemia da Covid-19 no país. Este conteúdo foi uma divulgação de um 

encontro on-line com duas palestrantes, que falariam sobre dicas de como enfrentar 

a crise ocasionada pelo então novo coronavírus, na época em que se iniciava a 

medida de distanciamento social. Essa ação fazia parte de um projeto promovido pelo 

Sebrae RS voltado para o atendimento de seus clientes, ou seja, os empreendedores 

de pequenos negócios no Rio Grande do Sul.  

Na postagem foram utilizados os recursos de texto e card com apelo 

estético/visual, que contava com texto de apoio à publicação. A mensagem 

contextualizava sobre as palestrantes, estimulava que os funcionários 

compartilhassem a ação com as suas redes de contato de clientes e incentivava a 

divulgação da realização da palestra nas redes sociais dos colaboradores. Ainda, 

disponibilizava o link da página do site construída pelo Sebrae RS para a concentração 

de informações e conteúdos voltados para os seus clientes, referentes ao 

enfrentamento da crise da Covid-19. 

Na publicação 3, nomeada como “Divulgação de conteúdos focados no 

desempenho e suporte aos clientes”, é seguida a linha temática da publicação 2. 

Nesta postagem, temos o emprego dos recursos de texto e vídeo, disponibilizados 

pela plataforma Yammer. A publicação se refere aos materiais disponibilizados na 

página do site criada pelo Sebrae RS para auxiliar os empreendedores dos pequenos 

negócios com a crise gerada pela Covid-19.  

No texto, são elencados alguns dos conteúdos disponíveis nessa página, bem 

como cursos que estariam sendo oferecidos para os empresários. Ainda, a equipe de 

CI da organização usou como mídia do post um vídeo divulgado no Youtube, referente 

à prévia de um dos cursos disponibilizados para os empreendedores na página do site 

citada. O texto foi finalizado com uma frase de incentivo/sensibilização para os 

colaboradores da empresa, quanto à necessidade de estarem unidos e prestarem 

apoio da melhor forma aos clientes durante o período vivenciado.  

A publicação 4, “Divulgação de resultados sobre atendimentos a clientes”, 

conta com a utilização dos seguintes recursos disponibilizados pela plataforma do 

Yammer: texto, cards com apelo visual/estético e arquivos de áudio. O conteúdo desta 



56 
 

 

publicação faz referência ao período em que o regime de home office entrou em vigor 

na empresa, em função da necessidade de medidas de distanciamento social por 

conta da Covid-19. Essa menção está vinculada ao fato de que o atendimento aos 

clientes da organização passou a ser realizado de forma remota/digital, mas 

reforçando a questão de a qualidade precisar ser igual ou superior ao atendimento 

presencial feito anteriormente. Assim, a equipe de CI da organização indica alguns 

números como forma de resultados sobre a procura dos clientes aos serviços do 

Sebrae RS, identificando qual o principal tipo de atendimento realizado até aquele 

momento.   

Além disso, é referenciado o número de acessos à página do site criada para 

o compartilhamento de conteúdos sobre o enfrentamento da crise da Covid-19 por 

parte dos pequenos negócios locais, também com a indicação do tipo de assunto mais 

consumido. Ainda, é trabalhada a questão do reconhecimento pelo atendimento da 

organização prestado aos clientes. Dessa maneira, são disponibilizados alguns 

depoimentos dos empreendedores, atendidos no período, em formato de arquivos de 

áudio e em textos de apoio nos cards inseridos como mídias da publicação. Por último, 

são reforçados os atributos da cultura organizacional. A mensagem tem um tom de 

comunicação voltado para a sensibilização dos funcionários da empresa, bem como 

de reconhecimento pelo trabalho.  

Na publicação 5, estabelecida como “Disponibilização de conteúdo sobre 

ginástica laboral para os funcionários”, é divulgada uma videoaula de ginástica laboral 

para os funcionários da organização. Neste post são empregados os recursos de texto 

e vídeo (vinculado por link de mídia disponibilizada no Youtube). O conteúdo aborda 

a questão de como o home office também exige que os colaboradores tenham cuidado 

com a sua saúde física. Em tom de comunicação descontraído, o texto indica quais 

regiões do corpo serão trabalhadas com alongamento nas atividades da ginástica 

laboral do dia. Ainda, incentiva os funcionários a assistirem à vídeo aula e 

aproveitarem o momento.    

A publicação 6, “Divulgação de dicas para os momentos de tempo livre dos 

funcionários”, elenca algumas dicas de atividades e/ou conteúdos para os 

colaboradores consumirem no seu tempo livre. Essa é uma publicação que traz texto 

e cards. A mensagem do post indica qual os estilos das dicas que estão sendo 

repassadas, no caso, seriam o de “cultura/lazer” e de “conhecimento”. Há também a 
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informação de que algumas das sugestões foram dos próprios colaboradores. Após, 

é feita uma breve descrição de cada uma das três dicas apresentadas: um livro, uma 

minissérie e uma plataforma de cursos on-line. A equipe de CI da empresa usa um 

tom informal para questionar os funcionários sobre o acompanhamento das dicas 

retratadas e solicita que os colaboradores comentem na publicação caso já conheçam 

alguma das sugestões. Também solicita que os funcionários entrem em contato pelo 

e-mail próprio da equipe caso queiram compartilhar conteúdo desse tipo com os 

colegas. Os cards usados como mídia da publicação trazem textos de apoio, com a 

identificação e breve descrição das dicas que foram indicadas no texto principal.  

Na publicação 7, nomeada como "Mensagem do diretor superintendente sobre 

o funcionamento da empresa a partir da pandemia da Covid-19”, temos o emprego 

dos elementos de texto e de vídeo gravado pelo diretor superintendente da 

organização. O teor da postagem tende à linha motivacional, pois seu conteúdo 

aborda a questão da reabertura de algumas unidades físicas da empresa após um 

primeiro momento da pandemia da Covid-19 no país. Datada de abril de 2020, a 

publicação contém uma analogia com o fato do retorno da organização às “portas 

abertas”, contudo, para uma realidade diferente daquela vivenciada anteriormente ao 

período de distanciamento social. Ainda, o texto reforça características do tipo de 

atendimento e relacionamento com os clientes que devem ser realizados a partir 

dessa reabertura, a saber: ágil, moderno e digital. Além disso, a equipe de CI indica 

na mensagem uma solicitação para os colaboradores assistirem ao vídeo 

compartilhado no post e conferirem o recado do diretor.  

A publicação 8, “Informação sobre a renovação do plano de saúde da 

empresa”, informa aos colaboradores a situação sobre a renovação do plano de saúde 

corporativo no ano de 2020, utilizando apenas o recurso de texto. A mensagem explica 

como funciona a renovação de contrato, apontando que é neste momento em que há 

a negociação de valores de mensalidades e coparticipação nas consultas médicas. 

Após, é feito o relato de que, para o ano de 2020, o acordo havia sido bem-sucedido, 

pois o reajuste havia sido um valor pequeno em comparação ao que seria cobrado. 

São fornecidas mais algumas informações sobre a questão de como deveria ser 

calculado o reajuste do plano de saúde. Também, é destacada a data de quando e 

como os novos valores seriam aplicados. Por último, é indicado um link, que remete a 
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uma página da intranet da organização, para caso algum colaborador queira saber 

mais sobre o assunto. 

Na publicação 9, identificada como “Divulgação de conteúdo sobre ginástica 

laboral para os funcionários”, há o emprego de um tom de comunicação informal e 

descontraído para convidar os funcionários da empresa a praticarem a aula de 

ginástica laboral, especialmente através da frase “Bora levantar da cadeira e dar um 

chega pra lá na preguiça?”. É feito uso de texto e de vídeo, vinculado ao Youtube, 

para acesso ao conteúdo sobre a atividade física. Na publicação é reforçada a questão 

do dia da ginástica laboral, bem como a identificação do tipo de exercício que é 

abordado na videoaula. Além disso, a equipe de CI escreve solicitando que os 

colaboradores assistam ao material e aproveitem a animação da aula.  

A publicação 10, “Divulgação sobre a nova edição da Revista Mais Sebrae”, 

usa os recursos de texto e card para divulgar uma nova edição da “Revista Mais 

Sebrae”36. Primeiro, informa-se que esta é uma edição especial sobre Covid-19, 

exclusivamente digital, onde os funcionários podem encontrar conteúdos que auxiliem 

os clientes da empresa no enfrentamento da crise gerada pela doença. Depois, a 

mensagem indica que a revista reúne orientações e dicas para auxiliar os 

empreendedores a tomarem decisões considerando o cenário pandêmico e a 

superarem o difícil cenário econômico imposto pela Covid-19 e seus desdobramentos 

na sociedade. A postagem destaca onde os funcionários podem acessar a revista, 

disponibilizando um link de redirecionamento para a página onde se encontra o 

conteúdo. Ainda, é solicitado que os colaboradores compartilhem com suas redes de 

contatos de clientes essa edição da revista.  

Na publicação 11, nomeada como “Atualização sobre o quadro funcional da 

empresa”, temos um conteúdo baseado em texto para informar aos funcionários do 

Sebrae RS se houve alguma movimentação no quadro funcional, como admissões, 

demissões e/ou transferências internas. Neste caso, não havia nenhuma novidade a 

ser divulgada, então, a publicação conta com apenas duas frases, indicando aos 

colaboradores que não houve nenhum tipo de movimentação e que em breve novas 

informações sobre esse assunto seriam repassadas aos funcionários.  

 
36 A Revista Mais Sebrae é uma publicação periódica produzida pelo Sebrae RS que aborda pautas 

relacionadas ao empreendedorismo e aos pequenos negócios no estado do Rio Grande do Sul. Ela é 
voltada para os clientes da empresa e, atualmente, é publicada digitalmente no site da organização. 
Disponível em: https://sebraers.com.br/revista-mais-sebrae/. Acesso em: 26 out. 2021.   

https://sebraers.com.br/revista-mais-sebrae/


59 
 

 

A publicação 12, identificada como “Divulgação de conteúdo sobre ginástica 

laboral para os funcionários”, conta com o uso de texto e a disponibilização de um 

vídeo vinculado à plataforma do Youtube. Esse conteúdo é divulgado aos funcionários 

da empresa para incentivá-los a realizarem as aulas de ginástica laboral. Com tom 

informal, a publicação convida os colaboradores a aproveitarem uma aula de 

treinamento funcional e “agitarem” o dia. Ainda, solicita que eles confiram o vídeo e 

os exercícios.  

Na publicação 13, caracterizada como “Divulgação de conteúdo sobre ginástica 

laboral para os funcionários”, convida-se os funcionários do Sebrae RS, de maneira 

informal e descontraída, a assistirem as aulas de ginástica laboral disponibilizadas por 

uma empresa parceira. Nesse sentido, o post conta com o texto e o vídeo, ligado ao 

Youtube, no qual os colaboradores podem ver um professor de educação física 

realizando os exercícios, para depois reproduzi-los. A mensagem identifica o tipo de 

atividade física trabalhada na aula divulgada e indica que os funcionários confiram o 

vídeo.  

A publicação 14, “Divulgação de resultado do sorteio de inscritos para 

participação em um evento interno”, faz uso do recurso de texto e seu objetivo é 

informar aos funcionários do Sebrae RS o resultado de um sorteio realizado entre os 

inscritos para um evento interno com um dos diretores. Na publicação explica-se que 

em função da necessidade de distanciamento social por conta da Covid-19 o evento 

será realizado on-line. Ainda, a mensagem esclarece que pelo contexto e questões 

de qualidade de conexão da internet, as vagas para participação do evento são 

limitadas (apenas 10 disponíveis). Dessa maneira, são indicados os nomes dos 

colaboradores que foram sorteados para participar do evento. Além disso, é 

apresentada uma frase como observação a esses funcionários, solicitando que eles 

ficassem atentos aos seus e-mails, pois receberiam instruções de acesso ao evento. 

Os funcionários selecionados para participarem tiveram seus perfis marcados na 

publicação.  

Na publicação 15, identificada como “Apresentação da plataforma UNIO, um 

dos produtos do Sebrae RS para os clientes”, é divulgada para os funcionários uma 

plataforma, a UNIO, voltada para conectar os clientes da empresa a outros 

profissionais do mercado, que prestem serviços e consultorias. Dessa maneira, o texto 

explica o que é a UNIO, quando foi lançada e a evolução desse projeto, que antes 
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tinha um outro escopo de atuação. Também, observa que a plataforma será lançada 

para os clientes no próximo dia e por onde os funcionários podem acessá-la, 

disponibilizando um link. Ainda, é solicitado que os colaboradores compartilhem com 

suas redes de contatos de clientes, bem como são indicados os nomes de alguns 

funcionários no caso do surgimento de dúvidas. A postagem conta com o recurso de 

texto e a apresentação de um arquivo em formato PDF sobre a divulgação da UNIO.  

A publicação 16, “Divulgação de uma editoria semanal no Yammer”, conta com 

o uso dos recursos de texto e vídeo, para divulgar um dos conteúdos da editoria “Fala 

aí, diretor!”, em que os diretores da empresa comentam sobre assuntos relacionados 

ao dia a dia da organização. A mensagem da publicação explica que o tema do vídeo 

divulgado é relevante para a empresa, indicando que se trata sobre a questão da 

geração de receitas próprias por parte da organização. Além disso, os funcionários 

são orientados a assistirem o vídeo e conferirem o recado do diretor.  

Na publicação 17, nomeada como “Orientações para os funcionários sobre o 

cartão do plano de saúde”, são fornecidas algumas orientações para os funcionários 

do Sebrae RS quanto à questão do vencimento do cartão do plano de saúde, através 

dos recursos de texto e card. O conteúdo explica que os cartões dos colaboradores 

venceram no final do mês de junho de 2020 e que, em função da pandemia da Covid-

19, a empresa não recebeu todos os cartões físicos dos funcionários, bem como não 

pôde enviar os que já possuía porque a unidade administrativa estava fechada por 

conta do distanciamento social necessário.  

A mensagem segue pedindo para que os colaboradores não se preocupassem, 

pois os cartões já haviam sido renovados até 2022. O texto ainda informava como 

seria possível consultar o novo cartão, através do aplicativo do plano de saúde para 

smartphones, e reforçava a questão da facilidade e praticidade do uso do cartão virtual 

para os funcionários. A postagem também orientava o contato com a Gerência de 

Gestão de Pessoas da empresa, no caso de dificuldade dos colaboradores na 

utilização do aplicativo. O card que acompanha a publicação tem apelo estético/visual 

e reforça algumas das informações disponibilizadas no texto principal do post.  

A publicação 18, “Divulgação de editoria sobre saúde emocional”, emprega os 

recursos de texto e card com apelo estético/visual. O conteúdo aborda a questão de 

como as mudanças ocasionadas pela Covid-19, como o distanciamento social e a 

imposição de um regime de home office aos funcionários da empresa por conta da 
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doença, deixaram as pessoas mais sensíveis e com as emoções mais salientes. Além 

disso, a equipe de CI da organização se coloca no texto ao usar a expressão “a gente 

sente um mix de sensações”, trazendo a conexão com os funcionários sobre as 

diferentes emoções que os indivíduos poderiam sentir com o contexto pandêmico.  

É informado que em função dessa situação estava sendo lançada uma editoria 

na comunidade de Comunicação Interna do Yammer, a “Pausa para S.E.R”. Assim, o 

texto apresenta uma explicação de qual o objetivo da editoria e o que englobava o seu 

nome “S.E.R - sentir, entender e reconhecer” sentimentos. Ainda, é abordado como o 

lado emocional pode afetar aspectos físicos e psicológicos das pessoas. Como 

primeira atividade da editoria, é destacada uma conversa sobre o sentimento de 

“medo”, com as colaboradoras da empresa que são psicólogas. É disponibilizado um 

link para acesso ao encontro virtual e, despedindo-se dos funcionários destacando o 

desejo de que eles gostem dos conteúdos, a equipe de CI assina a publicação como 

“Comunicação que Inspira”. O card utilizado conta com a identidade visual da editoria 

e com uma chamada sobre a emoção a ser tratada no bate-papo com as psicólogas.  

Na publicação 19, identificada como “Divulgação de dicas para os momentos 

de tempo livre dos funcionários”, há o compartilhamento de dicas de atividades e/ou 

conteúdos para os funcionários consumirem quando puderem e se quiserem. 

Trabalhando com os recursos de texto e cards com apelo estético/visual, o post usa 

uma linguagem informal, visando a aproximação entre “Comunicação que Inspira” e 

colaboradores. As sugestões vão desde um perfil na rede social Instagram, até a 

indicação de um curso on-line de finanças pessoais, com a disponibilização de um link 

para acesso a mais informações sobre ele.  

Também, é questionado se algum dos funcionários gostou ou se já conhecia 

as dicas destacadas na postagem, pedindo que, caso sim, essa pessoa comentasse 

na publicação. Além disso, o texto conta com um parágrafo em que há a divulgação 

do e-mail da equipe de CI para caso algum colaborador queira compartilhar suas 

sugestões. Os cards utilizados seguem o padrão daqueles da publicação 6, pois são 

da mesma editoria de conteúdos, contemplando textos de apoio sobre as dicas que 

são repassadas na mensagem principal da publicação.  

A publicação 20, “Atualização sobre o quadro funcional da empresa”, tem como 

intuito informar os colaboradores sobre as movimentações do quadro funcional do 

Sebrae RS. Nesse sentido, é indicada a parabenização, por parte dos colaboradores, 
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às colegas aprovadas em seleção interna para ocuparem outras vagas dentro da 

organização. São divulgados os nomes das funcionárias que passaram nos processos 

seletivos, bem como o dos colaboradores aprovados para cadastro reserva. Ainda, 

são indicados os cargos para os quais essas pessoas foram selecionadas. Também, 

informa-se que não havia transferências internas e que um funcionário deixou de 

integrar o quadro funcional da empresa. As colaboradoras citadas na publicação 

tiveram seus perfis marcados. Além do recurso de texto, o post contava com cards de 

apelo estético/visual que destacavam as funcionárias aprovadas nos processos 

seletivos, com suas fotos, nomes e uma mensagem de parabéns.   

Após a identificação e descrição do corpus desta pesquisa, pôde-se aplicar o 

segundo método definido para a realização do trabalho, a análise de conteúdo 

(BARDIN, 1977). A partir da aproximação com o campo proposto para estudo, o uso 

da plataforma “Yammer” pela equipe de CI do Sebrae RS, foi possível reconhecer, em 

nível descritivo, algumas questões relacionadas às publicações e conteúdos 

divulgados na comunidade “Comunicação Interna” da rede social corporativa usada 

pela empresa. Assim, partimos para a etapa de análise de conteúdo, em busca de um 

aprofundamento sobre a comunicação realizada pela equipe de CI da organização 

durante o início da pandemia da Covid-19 no país.  

 

4.2.2 Análise de conteúdo da comunidade “Comunicação Interna” no Yammer 

 A análise de conteúdo é um método de pesquisa que, conforme Bardin (1977, 

p.38), seria um “[...] conjunto de técnicas de análise das comunicações, que utiliza 

procedimentos sistemáticos e objectivos de descrição do conteúdo das mensagens”. 

É um método empírico e, segundo a autora, seu objetivo final não é o dado em si 

descrito, mas a interpretação, a inferência e o conhecimento que podemos adquirir a 

partir do tratamento dos conteúdos, que estão vinculados a determinados indicadores 

que devem ser elencados no processo de análise37 .  

Ainda de acordo com Bardin (1977, p. 31), a análise de conteúdo é “[...] 

dependente do tipo de <<fala>> a que se decida e do tipo de interpretação que se 

pretende como objectivo. Não existe o pronto-a-vestir em análise de conteúdo, mas 

somente algumas regras de base [...]”, que são importantes para a execução da 

análise. Ainda que o método seja variável conforme o objeto de estudo, é esta 

 
37 BARDIN, 1977. 
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característica que confere o destaque e a transversalidade do procedimento 

metodológico quanto a seu uso em diferentes áreas do conhecimento. 

Nesse método é possível explorar os conteúdos a partir de duas perspectivas, 

a quantitativa e a qualitativa. A primeira tem como foco a frequência da aparição de 

algum elemento específico nos conteúdos e a segunda está voltada para a presença 

ou ausência de uma determinada característica nesse material (LASTA, 2018). Nesta 

pesquisa utilizamos a abordagem qualitativa da análise de conteúdo, visto a 

aproximação dessa perspectiva com os objetivos do trabalho.  

Segundo Bardin (1977), a análise de conteúdo é estruturada a partir de fases, 

que estão organizadas da seguinte forma: pré-análise; exploração do material; e 

tratamento dos resultados, a inferência e a interpretação. De acordo com a autora, a 

pré-análise é o estágio em que há a organização do uso do procedimento 

metodológico, a sistematização de ideias, o desenvolvimento de um plano de análise 

e a execução dos três objetivos próprios dessa fase, a escolha dos documentos, a 

formulação de hipóteses e objetivos de análise e a elaboração de indicadores para a 

interpretação final (BARDIN, 1977).  

Esses três elementos não necessariamente precisam ser realizados de forma 

cronológica, contudo, uma atividade à parte deve ser iniciada previamente às outras - 

ainda que seja exercida ao longo de todo o processo da análise, qual seja, a leitura 

flutuante. Conforme Bardin (1977, p. 96), ela consiste em “[...] estabelecer contacto 

com os documentos a analisar e em conhecer o texto deixando-se invadir por 

impressões e orientações”. Essa leitura flutuante vem sendo realizada de maneira 

informal pela pesquisadora desde o mês de janeiro de 2021, momento de 

desenvolvimento do projeto deste estudo. A partir de um movimento inverso de 

procedimento metodológico, por meio dessa fase da análise de conteúdo é que se 

identificou a possibilidade da realização de uma pesquisa orientada pela intenção de 

entender a proposta comunicacional realizada pela equipe de CI do Sebrae RS, no 

Yammer, durante o contexto da pandemia. 

A fase de pré-análise conta com a escolha dos ambientes e documentos para 

estudo (BARDIN, 1977). O universo de documentos de análise, que seria o gênero 

desse material, pode ser determinado e organizado de diferentes formas. Por vezes, 

faz-se necessário delimitar um corpus para a realização dos procedimentos analíticos 
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e, conforme a autora, em análise de conteúdo essa determinação implica em seleções 

e escolhas vinculadas a regras para uma maior confiabilidade na análise.  

A ambiência digital é característica configurante nesta pesquisa, em específico 

a rede social corporativa digital “Yammer”, por isso, o universo de documentos para 

análise tem relação direta com a ambiência, correspondendo ao gênero digital 

predisposto pela plataforma. A escolha dos documentos a serem analisados seguiu a 

regra da representatividade, pela qual a análise pode ser efetuada a partir de uma 

amostra, desde que ela dê conta de representar o universo inicial (BARDIN, 1977). 

Conforme citado anteriormente, o corpus desta pesquisa conta com 20 publicações 

feitas pela equipe de CI do Sebrae RS na comunidade “Comunicação Interna”, no 

Yammer. 

 O estágio de pré-análise abrange também a formulação das hipóteses e 

objetivos para estudo. De acordo com Bardin (1977, p. 98), “Uma hipótese é uma 

afirmação provisória que nos propomos verificar (confirmar ou infirmar), recorrendo 

aos procedimentos de análise. Trata-se de uma suposição cuja origem é a intuição 

[...]”. Ainda segundo a autora, um objetivo seria uma finalidade geral a qual nos 

propomos realizar38, contudo, ela destaca que não necessariamente inicia-se uma 

pré-análise com o estabelecimento de hipóteses, visto que elas podem ser 

construídas no percurso analítico. Por último, há a elaboração de indicadores para a 

realização da análise de conteúdo. Esses elementos contribuem para a confiabilidade 

do estudo e identificação de tendências e/ou correlações entre dados. No caso desta 

pesquisa, os objetivos foram formulados de maneira geral e específica, conforme 

citado no primeiro capítulo.  

A segunda fase da análise de conteúdo é a de exploração do material, que, 

conforme Bardin (1977, p. 101) seria a “[...] administração sistemática das decisões 

tomadas” na fase de pré-análise. Esse estágio é onde ocorre a análise propriamente 

dita do material selecionado, através de operações como a de codificação, por 

exemplo, partindo de regras formuladas com antecedência. Após essa fase, inicia-se 

o tratamento dos resultados obtidos e o processo de interpretação39. De acordo com 

a autora, é nesse momento em que há a significação e validação dos resultados 

obtidos, com a elaboração de gráficos, figuras e/ou modelos que condensam as 

 
38 BARDIN, 1977.  

39 Ibid. 
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informações obtidas através da análise de conteúdo40. A partir de resultados 

fidedignos à realidade do universo de documentos analisados, o pesquisador pode 

propor interpretações e reflexões sobre os achados da análise. 

Voltando no que diz respeito à exploração do material, essa é a fase de análise 

em que os conteúdos são tratados, ou seja, codificados41. Conforme a autora, a 

codificação ocasiona uma mudança, uma transformação nos dados brutos do material 

analisado, de acordo com regras pré-estabelecidas. Esse processo possibilita que se 

identifique uma representação do conteúdo ou da sua expressão42. Dessa maneira, a 

codificação também possui uma estrutura de organização, que compreende três 

escolhas: o recorte, a enumeração e a classificação e agregação43. 

 A primeira instância da estrutura de organização da codificação, o recorte, 

refere-se à escolha da unidade de registro, que, de acordo com Bardin (1977, p. 104), 

“É a unidade de significação a codificar e corresponde ao segmento de conteúdo a 

considerar como unidade de base, visando a categorização e a contagem frequencial”. 

Existem alguns tipos de unidade de registro para o recorte, como a palavra; o tema; o 

objeto ou referente; o personagem; o acontecimento; e o documento. Nesta pesquisa, 

utilizamos a unidade de registro por tema, que “[...] consiste em descobrir os núcleos 

de sentido que compõem a comunicação e cuja presença, ou frequência de aparição 

podem significar alguma coisa para o objectivo analítico escolhido” (BARDIN, 1977, p. 

105).  

Assim, a análise de conteúdo empregada neste estudo é efetuada a partir do 

nível semântico. Uma outra questão que se relaciona à unidade de registro é a 

unidade de contexto, que serve como “[...] unidade de compreensão para codificar a 

unidade de registro e corresponde ao segmento da mensagem [...]”44. Ela é importante 

porque, por vezes, é a partir do contexto de um dado que se pode compreender de 

forma mais clara a significação exata da unidade de registro em questão.  

 O segundo nível da codificação é o das regras de enumeração, que seriam o 

modo de contagem das unidades de registro45. Há diferentes tipos de enumeração, 

 
40 Ibid. 
41 BARDIN, 1977. 

42 Ibid. 

43 Ibid. 

44 Ibid. 

45 Ibid. 
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como a presença (ou ausência); a frequência; a frequência ponderada; a intensidade; 

a direção; a ordem; e a coocorrência. Para a realização do estudo proposto, optamos 

por utilizar a regra de enumeração da presença ou ausência dos elementos nos 

conteúdos analisados. Segundo a autora, para diversas mensagens, tanto a presença 

quanto a ausência podem ser significativas e funcionar como indicadores (BARDIN, 

1977). 

 A codificação também conta com uma terceira instância, que é a de 

classificação e agregação dos dados em categorias. A categorização, conforme 

Bardin (1977, p. 117), é “[...] uma operação de classificação de elementos constitutivos 

de um conjunto, por diferenciação e, seguidamente, por reagrupamento segundo o 

gênero (analogia), com os critérios previamente definidos”. A reunião dos dados 

analisados em categorias é empregada para que as unidades de registro sejam 

agrupadas sob um título genérico a partir das características comuns entre elas. O 

objetivo da categorização é oferecer ao pesquisador uma representação simplificada 

dos dados brutos, o que, através do agrupamento, possibilita uma perspectiva 

diferente para análise, que cada unidade de registro não ofereceria se fosse 

contabilizada de forma individual (BARDIN, 1977). As categorias para a classificação 

das unidades de registro devem obedecer a um tipo de critério, podendo este ser 

semântico, sintático, léxico ou expressivo. 

Conforme citado anteriormente, o recorte utilizado nesta pesquisa é o de 

unidades de registro por tema. Assim, entendemos que, quanto ao processo de 

categorização, a escolha mais adequada é a de classificação pelo critério semântico, 

que se materializa através de categorias temáticas. Nesse sentido, dentre o conjunto 

das técnicas de análise de conteúdo, a mais pertinente para este estudo é a de análise 

categorial, que, conforme Bardin (1977, p. 153), “Funciona por operações de 

desmembramento do texto em unidades, em categorias segundo reagrupamentos 

analógicos''. Essa técnica possibilita a análise a partir de temas, o que se faz 

necessário visto as escolhas realizadas para o desenvolvimento desta pesquisa.  

 Dentre os diferentes caminhos possíveis de serem trabalhados a partir da 

análise de conteúdo, quanto à escolha da unidade de registro, optamos pelo recorte 

segmentado por temas para a realização deste estudo. Sobre a enumeração, a regra 

de contagem estabelecida é a de presença ou ausência e a classificação e agregação 

dos dados segue o critério semântico. Assim, definiu-se um conjunto de quatro 
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categorias e suas respectivas unidades de registro descritas abaixo. O 

estabelecimento dessa classificação advém do embasamento teórico desenvolvido 

até aqui, bem como de questões empíricas que são próprias do objeto estudado 

devido a algumas de suas características como o contexto pandêmico e a ambiência 

digital Yammer, elementos que ainda são pouco explorados no âmbito de trabalhos 

acadêmicos, especialmente pelo viés da comunicação interna. Reforçamos que, para 

melhor organização do trabalho, as imagens para ilustrar os conteúdos analisados em 

todas as categorias estão listadas no Apêndice A.  

Categoria 1 - Conteúdos específicos para funcionários: publicações cujo 

assunto central está voltado para o público interno da organização, estando vinculado 

a questões do dia a dia da empresa, a interesses corporativos gerais e/ou a aspectos 

relacionados à experiência do funcionário na organização. Essa categoria foi 

estruturada a partir da experiência empírica da pesquisadora com o processo da 

comunicação interna do Sebrae RS, assim como das observações feitas por autores 

trazidos neste trabalho. Identificamos a existência de conteúdos voltados para os 

colaboradores de maneira direta e indireta. No primeiro caso, consideramos temas 

que tivessem impacto expresso na rotina e na qualidade de vida desse público, visto 

que o estabelecimento de um ambiente interno agradável e preocupado com o bem-

estar dos colaboradores46 é um importante ativo de valor para as organizações. Esse 

espaço pode ser construído a partir de processos comunicativos, especialmente pela 

comunicação interna47.  

No caso de relação indireta com os funcionários da organização, foram 

reconhecidos os assuntos relativos à empresa, seu funcionamento e seus interesses, 

pois, conforme Marchiori (2016), a CI precisa contemplar também as necessidades 

corporativas, garantindo que haja um equilíbrio entre os interesses dos diferentes 

atores. Os conteúdos relacionados indiretamente aos funcionários estão vinculados 

de forma secundária aos interesses dos colaboradores, mas, ainda assim, são temas 

que impactam de alguma forma em sua experiência dentro da organização. A partir 

da leitura flutuante identificamos nove tipos de unidades de registro dentro desta 

categoria, conforme a figura 3 (p. 68). Dessas, as que estavam diretamente ligadas 

aos funcionários estão listadas do item “a)” ao “f)”. As unidades de registro 

 
46 MARCHIORI, 2016.  

47 Ibid. 
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relacionadas indiretamente aos colaboradores foram identificadas como aquelas entre 

os itens “g)” e “i)”, todos descritos a seguir.  

 

Figura 3 -  Categoria 1 -  Conteúdos específicos para funcionários: unidades de 

registro. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora.  

 

a) Orientações sobre Covid-19: apresentação de indicações de prevenção à 

Covid-19 para os funcionários. Essa unidade de registro se faz presente 

quando o conteúdo da postagem retrata sobre orientações e atitudes de 

prevenção à doença. Dessa maneira, a contagem se estabeleceu pela sua 

presença nas publicações que seguiam essas características, como o exemplo 

da Imagem 1 (p. 97).  
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b) Saúde mental/emocional: questões relacionadas à qualidade de vida dos 

colaboradores do Sebrae RS pelos aspectos mental e emocional. Unidade de 

registro que se apresenta nas publicações a partir da disponibilização de ajuda 

para os funcionários quanto às necessidades de saúde mental e emocional, da 

abertura de espaços para debate sobre o assunto e do desenvolvimento de 

percepção dos colaboradores sobre as emoções. Assim, essa unidade se torna 

presente e é contabilizada quando os conteúdos possuem algum dos atributos 

citados, como, por exemplo, a postagem apresentada na Imagem 18 (p. 113).  

c) Hábitos saudáveis: disponibilização de conteúdos que reforcem a 

necessidade de hábitos saudáveis por parte do público interno da empresa, 

independente do regime de trabalho exercido (presencial ou home office). Essa 

unidade é registrada a partir de sua presença nas publicações, cujos conteúdos 

podem incentivar a prática de atividades físicas, disponibilizar aulas de 

ginástica laboral para os funcionários e/ou abordar orientações sobre 

alimentação saudável e qualidade de vida. Sua contagem se realiza a partir do 

aparecimento de publicações que estejam alinhadas com as características 

descritas, conforme o post exemplificado na Imagem 12 (p. 107).  

d) Benefícios: informações gerais sobre funcionamento, recebimento e/ou 

organização de benefícios corporativos como, por exemplo, plano de saúde. A 

contagem dessa unidade de registro é realizada a partir da presença de 

postagens cujos conteúdos abordem questões relacionadas aos benefícios de 

vale alimentação e vale refeição, informações sobre renovação do plano de 

saúde durante a pandemia e/ou orientações para utilização do cartão virtual em 

caso de consultas médicas, como, por exemplo, a publicação da Imagem 8 (p. 

104).   

e) Sugestões para o tempo livre: indicações de conteúdos e atividades para os 

funcionários consumirem ou realizarem em seu tempo livre, que, no início da 

pandemia da Covid-19 no país, estava restrito ao ambiente de casa. Essa 

unidade de registro se torna presente quando o conteúdo da postagem retrata 

dicas de coisas para se fazer dentro de casa, como brincadeiras com as 

crianças, assistir filmes ou fazer cursos on-line, a fim de tornar um pouco mais 

lúdica e agradável a fase mais intensa de distanciamento social. A contagem 

dessa unidade se estabeleceu a partir de sua presença em publicações que 
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seguiam a linha de conteúdo descrita, como exemplificado pelo post da 

Imagem 6 (p. 102). 

f) Movimentações no quadro funcional: repasse de informações sobre os 

movimentos dos colaboradores dentro da organização, como admissões, 

demissões e/ou transferências internas. A presença dessa unidade de registro 

é observada quando o conteúdo publicado apresenta as atualizações do 

quadro funcional da empresa. Assim, a sua contagem foi definida a partir da 

ocorrência de publicações que continham essas características, como, por 

exemplo, o post da Imagem 11 (p. 107). 

g) Desempenho da empresa: questões vinculadas aos resultados do Sebrae RS 

enquanto organização, como a geração de receitas, e às características de 

atuação da empresa no mercado e em relação aos clientes, como os atributos 

do atendimento realizado. A contagem dessa unidade de registro é realizada a 

partir da presença de publicações cujos conteúdos se alinham às 

características descritas, como é o caso da postagem apresentada na Imagem 

16 (p. 111).   

h) Funcionamento da empresa na pandemia da Covid-19: informações sobre 

o funcionamento da empresa durante o período analisado, como, por exemplo, 

modo de atendimento aos clientes, se presencial ou virtual, e operação das 

unidades da organização distribuídas ao longo do estado do Rio Grande do 

Sul. Estabelecemos a presença dessa unidade de registro conforme a 

constatação de postagens que retratavam sobre a organização operacional do 

Sebrae RS no período da pandemia da Covid-19, especialmente no momento 

mais crítico da crise ocasionada pela doença, em função da necessidade de 

distanciamento social. Sua contagem foi realizada a partir da ocorrência de 

publicações alinhadas a esses assuntos, como, por exemplo, o post da Imagem 

7 (p. 103).  

i) Eventos internos: divulgação de eventos voltados para o público interno da 

organização, como reuniões, palestras, encontros on-line e workshops. A 

presença dessa unidade foi identificada a partir de postagens que informavam 

aos funcionários da empresa a realização de eventos específicos para eles. 

Dessa maneira, a contagem foi estabelecida de acordo com a divulgação de 
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conteúdos que seguiam essas características, como a publicação apresentada 

na Imagem 14 (p. 109).  

 

Categoria 2 - Conteúdos relacionados a clientes: posts cujo tema central 

está relacionado aos clientes da empresa. Classificamos nesta categoria conteúdos 

que estivessem ligados aos interesses dos clientes, como a promoção de cursos e 

palestras pelo Sebrae RS sobre o enfrentamento da Covid-19 por parte dos pequenos 

negócios gaúchos, algo que é produzido pensando nesse público. Consideramos, 

também, as publicações que falassem sobre a experiência dos clientes com a 

empresa e seu atendimento, pois esse é um assunto de interesse dos funcionários e 

da própria organização, visto que isso é um indicador do desempenho dessa e do 

trabalho desenvolvido pelos colaboradores.  

A abordagem de conteúdos relacionados a clientes pela comunicação interna 

se faz necessária, conforme Marchiori (2016), pois nesse processo comunicativo é 

preciso olhar para o funcionário, mas, igualmente, colocar em foco o cliente das 

organizações, até mesmo em função do fato de que as empresas precisam de seu 

público externo para sobreviverem. Nesta categoria, foi possível destacar três tipos 

de unidades de registro, como consta na figura 4. Essas unidades são explicitadas a 

seguir.  

 

Figura  4 - Categoria 2 - Conteúdos relacionados a clientes: unidades de registro. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora.  
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j) Resultados e retornos de atendimento: informações que demonstram os 

resultados e considerações/depoimentos sobre o atendimento realizado pelo 

Sebrae RS aos seus clientes. Essa unidade de registro torna-se presente 

quando as publicações estão relacionadas à página de site criada pelo Sebrae 

RS para direcionamento de conteúdos para os empreendedores durante o 

período crítico da crise da Covid-19. Ainda, consideramos como parte dessa 

unidade as postagens que constatam a satisfação dos clientes da empresa com 

os atendimentos recebidos. A contagem é estabelecida a partir da presença de 

conteúdos que contêm tais características apresentadas, como, por exemplo, 

a postagem exibida Imagem 4 (p. 100).    

k) Produtos para os clientes: orientações e informações sobre 

produtos/soluções desenvolvidos e disponibilizados para os clientes da 

organização. Neste caso, a contagem é realizada considerando a presença de 

publicações cujos conteúdos estejam relacionados à divulgação de produtos 

para os clientes, como plataformas de serviços. Também se enquadram nessa 

unidade de registro as postagens que descrevem e explicam o 

desenvolvimento e o funcionamento dessas soluções, caso do post 

exemplificado pela Imagem 15 (p. 110).  

l) Projetos/ações voltados para clientes: divulgação de conteúdos e ações, 

como cursos e palestras, com foco no desenvolvimento e apoio aos pequenos 

negócios locais do estado do Rio Grande do Sul. Essa unidade de registro se 

faz presente quando as publicações se referem a atividades e 

materiais/conteúdo promovidos e desenvolvidos pelo Sebrae RS para apoiar 

os clientes, especialmente nos momentos críticos da crise ocasionada pela 

Covid-19. A contagem se estabelece pela presença dessa unidade em 

postagens que seguiam essa linha de assunto central, como, por exemplo, a 

publicação apresentada pela Imagem 2 (p. 98). 

 

Categoria 3 - Recursos do Yammer: grupo que indica os tipos de recursos 

utilizados pela equipe de CI do Sebrae RS em suas publicações na comunidade 

“Comunicação Interna”, no Yammer, conforme a disponibilização desses elementos 

pela plataforma. Esta categoria está baseada na observação encoberta e não 
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participativa da pesquisadora, que identificou a disponibilidade dos recursos na rede 

social corporativa. Contudo, ela se justifica também pela questão de que a presença 

das organizações em ambientes digitais ocasiona desdobramentos para os processos 

comunicativos. No caso da comunicação digital, as ferramentas utilizadas pelas 

empresas acabam dando forma aos conteúdos e mensagens (CORRÊA, 2009). 

Nesse sentido, o Yammer disponibiliza diferentes recursos, como, por exemplo, de 

hipermídia (CORRÊA, 2009), que contribuem para o enriquecimento da comunicação 

realizada pela equipe de CI da organização. Assim, reconhecemos cada recurso como 

uma unidade de registro, totalizando nove tipos, demonstrados na figura 5 e 

apresentados em seguida.  

 

Figura 5 - Categoria 3 - Recursos do Yammer: unidades de registro.  

 

Fonte: elaborado pela própria autora.  
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  Todas as unidades de registro da categoria 3 correspondem a um recurso da 

plataforma Yammer, por isso, cada uma delas se torna presente quando os 

respectivos elementos destacados são utilizados nas publicações. Dessa maneira, as 

contagens de cada unidade se estabelecem a partir de suas presenças nas 

postagens, de acordo com o uso dos recursos disponibilizados. A seguir são 

retratadas as unidades de registro, bem como exemplificadas, conforme suas 

ocorrências, com a referência às imagens das publicações analisadas e 

disponibilizadas no Apêndice A do trabalho.   

m) Texto: registro de mensagem, por parte da equipe de CI do Sebrae RS, a partir 

da escrita na comunidade “Comunicação Interna”, no Yammer. O exemplo 

dessa unidade é apresentado pela Imagem 8 (p. 104).  

n) Card com texto de apoio: peça visual com apelo estético que possui 

informações complementares ao texto principal trabalhado nas publicações. 

Essa unidade de registro é exemplificada pela Imagem 1 (p. 97).  

o) Card ilustrativo: peça visual com apelo estético que não apresenta nenhuma 

informação nova ao conteúdo da postagem, funcionando como um elemento 

de identidade visual para chamar a atenção do público interno. A publicação 

que demonstra a ocorrência dessa unidade é ilustrada pela Imagem 10 (p. 106). 

p) Vídeo: produto audiovisual que trata sobre algum assunto específico, podendo 

ser produzido tanto interna quanto externamente à empresa. A presença dessa 

unidade de registro pode ser identificada, por exemplo, na postagem da 

Imagem 5 (p. 101).  

q) Link: recurso utilizado para compartilhamento de informações anexas à 

mensagem principal e que direciona os funcionários da empresa a páginas de 

site, internas ou externas à organização. Tal unidade é representada na 

publicação da Imagem 19 (p. 114).  

r) Menção de perfil: marcação do perfil de colaboradores nas publicações para 

vinculá-los a elas, fazendo com que recebam notificações da plataforma 

Yammer sobre a postagem em que foram mencionados. Essa unidade de 

registro pode ser observada na publicação da Imagem 6 (p. 102). 

s) Áudio: arquivo que compartilha apenas a fala de indivíduos, podendo estes 

serem funcionários ou não da organização. A presença dessa unidade foi 
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constatada em postagens como, por exemplo, aquela apresentada pela 

Imagem 4 (p. 100).  

t) GIF: imagem gráfica com movimento em um espaço curto de tempo, podendo 

ser um recorte de vídeo e, até mesmo, uma cena de um produto audiovisual. 

Geralmente usado para criar dinamicidade e trazer humor para os conteúdos. 

Constatamos a ausência dessa unidade de registro nas publicações 

analisadas. 

u) Documento: arquivos em diferentes extensões e formatos, como 

apresentações corporativas, documentos do pacote Office da Microsoft, entre 

outros. A ocorrência dessa unidade é exemplificada pela postagem da Imagem 

15 (p. 110).     

 

Categoria 4 - Objetivos de comunicação: a partir desta classificação, 

analisamos qual a essência/intuito das publicações divulgadas. Esta categoria visa a 

identificação e categorização dos objetivos de comunicação das postagens 

integrantes do corpus de pesquisa, a partir da mobilização empírica que o objeto de 

estudo proporcionou à pesquisadora através da observação encoberta e não 

participativa. Nesse sentido, as unidades de registro estabelecidas advêm do próprio 

processo de comunicação interna desenvolvido pela equipe de CI da organização. 

Assim, a partir da leitura flutuante, consideramos a classificação apresentada na figura 

6 (p. 76) e, a seguir, explicamos sobre as unidades elencadas.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



76 
 

 

Figura 6 - Categoria 4 - Objetivos de comunicação: unidades de registro.  

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

v) Informar: publicações com o objetivo de tornar comum algum assunto para os 

funcionários da organização, informando-os sobre o tema retratado, seja de 

maneira geral ou específica. Essa unidade de registro se torna presente e é 

contabilizada quando as postagens seguem as características descritas, como, 

por exemplo, o post exibido na Imagem 1 (p. 97). 

w) Sensibilizar: apresentação de assuntos a partir de um viés mais sensível, com 

o intuito de promover o interesse e o contato dos colaboradores com os 

assuntos abordados nas publicações. A contagem dessa unidade se 

estabelece a partir da presença de postagens cujos conteúdos estejam 

alinhados com os atributos destacados, bem como busquem tornar o público 

interno da organização mais receptivo a determinados temas, como 

exemplificado na publicação da Imagem 18 (p. 113).  

x) Motivar: divulgações que visam motivar os funcionários para a realização de 

diferentes atividades e/ou sobre questões do dia a dia organizacional, como, 

por exemplo, a qualidade do atendimento prestado aos pequenos negócios 

locais. Quando o conteúdo publicado busca promover uma ação dos 

colaboradores em função de alguma situação ou necessidade, tanto do público 
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interno quanto da empresa, essa unidade de registro se faz presente. Nesse 

sentido, sua contagem se dá pela ocorrência de publicações que contenham 

as características descritas, como é o caso do post da Imagem 4 (p. 100).    

y) Sugestionar: postagens que buscam, de maneira central, indicar ou 

recomendar questões dos mais diversos temas para o público interno da 

empresa (que não necessariamente têm relações com as necessidades 

corporativas), como a sugestão/dica de conteúdos para consumo dos 

funcionários em seu tempo livre. Essa unidade de registro se faz presente e é 

contabilizada quando as publicações seguem os atributos destacados, como, 

por exemplo, a postagem apresentada na Imagem 6 (p. 102). 

z) Vincular com a instituição: comunicações que tenham relação com 

interesses do Sebrae RS, posicionamentos da empresa e/ou que estejam 

alinhadas à comunicação externa da organização. A contagem dessa unidade 

se estabeleceu pela sua presença nas publicações cujos temas retratam 

questões institucionais e/ou estejam relacionados ao significado e à atuação 

da marca Sebrae RS para o público externo. Exemplo disso é o post da Imagem 

7 (p. 103).   

 

4.3 ARTICULAÇÕES ENTRE TEORIA E PRÁTICA: REFLETINDO A PRODUÇÃO DE 

CONTEÚDO DO SEBRAE RS NO YAMMER 

 A realização da análise de conteúdo oportunizou a articulação entre os 

resultados obtidos e os aspectos teóricos expostos nesta pesquisa, bem como o 

desenvolvimento de reflexões críticas sobre o objeto estudado. Dessa maneira, 

apresentamos abaixo os dados da análise de conteúdo, considerando também suas 

conexões com a teoria e com a realidade corporativa.  

 Identificamos que nas publicações divulgadas pela equipe de CI do Sebrae RS 

no Yammer duas categorias de classificação estavam vinculadas a temáticas opostas, 

o que as tornavam excludentes: a categoria 1, “Conteúdos específicos para 

funcionários”, e a categoria 2, “Conteúdos relacionados a clientes”. Dessa maneira, 

uma postagem não poderia se encaixar nas unidades de registro desses dois grupos 

simultaneamente, pois seus temas centrais estão orientados por vieses diferentes. 

Observamos, então, que no corpus estabelecido, 75% das postagens estavam 



78 
 

 

voltadas para o público interno da organização e 25% tinham como foco conteúdos 

relacionados a clientes, conforme o gráfico 1. 

  

Gráfico 1 - Relação entre o aparecimento das categorias 1 e 2.  

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

Essa situação evidencia uma atenção da empresa em relação aos funcionários, 

mas, ainda assim, sem a perda de foco dos interesses organizacionais. Conforme 

Marchiori (2016), esse é um movimento importante por parte das organizações que 

devem manter um equilíbrio entre as necessidades corporativas e a dos 

colaboradores. Nesse cenário, as equipes de CI das empresas, como no caso do 

Sebrae RS, assumem o papel de fazer a mediação entre esses atores, viabilizando, 

segundo Kunsch (2003), a interação entre a organização e os funcionários utilizando 

diferentes instrumentos de comunicação.  

Os dados que demonstram a preocupação da empresa em ter conteúdos 

específicos para seus colaboradores no processo de CI apontam a questão trazida 

por Marchiori (2016, p. 2) de que “A organização é uma instituição social, constituída 

de pessoas e definida pelos seus papéis e relacionamentos. Ambientes de trabalho 

que preservem a satisfação do funcionário e respeito ao ser humano formam a base 

de nossas considerações”. Essa dinâmica mostra-se relevante especialmente se 

considerarmos o cenário em que ocorreram essas divulgações pela equipe de 

comunicação interna do Sebrae RS, que era o do contexto da pandemia da Covid-19, 

momento de muitas incertezas tanto para as pessoas quanto para as empresas.  
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 A partir da análise, observamos, também, que os subtemas das postagens 

variaram dentro das categorias. Em relação à categoria 1, “Conteúdos específicos 

para funcionários”, constatamos que algumas unidades de registro apareceram mais 

que outras, como apresentado no gráfico 2. Do corpus analisado, 20% dos conteúdos 

se enquadraram na unidade de registro de “Hábitos saudáveis”; 10% na de 

“Benefícios”; outros 10% na de “Sugestões para o tempo livre”; e mais 10% na de 

“Movimentações no quadro funcional”. Ainda, identificamos que todas as demais 

unidades de registro desta categoria englobam, cada uma, 5% das publicações do 

corpus estabelecido. Foram cinco unidades que registraram este percentual, a saber: 

“Desempenho da empresa”; “Funcionamento da empresa na pandemia da Covid-19”; 

“Eventos internos”; “Saúde mental/emocional”; e “Orientações sobre Covid-19”.  

 

Gráfico 2 - Publicações conforme unidades de registro da categoria 1. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

Assim, percebe-se que há um cuidado com a qualidade de vida dos 

funcionários da empresa, a partir da identificação de conteúdos que reforçam esse 

aspecto. Isso é relevante, especialmente quando observado o cenário de crise da 

Covid-19 que era pano de fundo do momento vivenciado pelos colaboradores do 

Sebrae RS no período inicial da pandemia da doença no país, enquanto esses 

indivíduos seguiam trabalhando. Conforme apresentado anteriormente nas diferentes 



80 
 

 

pesquisas e levantamentos acerca da qualidade de vida no país em 2020, os 

brasileiros, de forma geral, tiveram uma piora em aspectos de saúde, tanto física 

quanto mental. Por isso, o fato de que a equipe de CI da organização desenvolveu 

conteúdos sobre hábitos saudáveis se mostra pertinente. Essa atenção com os 

colaboradores é relevante para a construção e a manutenção de um relacionamento 

sólido com esse público, além da preservação de seu bem-estar e engajamento e para 

fazer com que os funcionários se sintam parte importante da organização (ARGENTI, 

2014). 

Entretanto, outras temáticas prioritárias em momentos de crise e de grandes 

mudanças, como foi o caso da pandemia da Covid-19 no país, demonstraram ser 

pouco representativas nas publicações analisadas. As postagens sobre assuntos 

como “saúde mental/emocional” e “orientações sobre Covid-19” são únicas no corpus 

estudado, o que pode indicar um intervalo grande entre conteúdos sobre esses temas 

na comunidade “Comunicação Interna”, no Yammer. Dessa maneira, entende-se que 

esses aspectos poderiam ter sido mais explorados nas divulgações realizadas durante 

o período analisado, pois, como reforçamos anteriormente, a saúde dos brasileiros 

sofreu impactos de diferentes ordens a partir da crise da Covid-19. O âmbito 

corporativo é também um espaço formativo e de desenvolvimento dos indivíduos e 

deve estar atento às necessidades impostas pelo cenário externo para poder 

dinamizar e humanizar as suas relações, principalmente aquelas estabelecidas com 

o público interno.  

Por outro lado, a existência de publicações como as da unidade de registro de 

“Sugestões para o tempo livre”, demonstram o movimento feito pela equipe da área 

de CI do Sebrae RS em se posicionar também como produtora de conteúdos para o 

público interno da organização. Isso pode indicar o desejo de estreitamento e 

aprofundamento da relação entre o processo de comunicação interna e os 

funcionários, por parte das profissionais integrantes dessa equipe. Essa questão se 

reflete na experiência do colaborador com a organização, aperfeiçoando-a 

(MARCHIORI, 2016). 

 Sobre a análise realizada a partir da categoria 2, “Conteúdos relacionados a 

clientes”, constatamos que 15% das postagens do corpus de pesquisa se referiam à 

unidade de registro “Projetos/ações para clientes”; 5% à de “Produtos para os 
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clientes”; e outros 5% à de “Resultados e retornos de atendimento”, conforme 

apresentado no gráfico 3. 

 

Gráfico 3 - Publicações conforme unidades de registro da categoria 2. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

 Segundo citado anteriormente, 25% dos conteúdos das publicações analisadas 

se enquadravam na categoria 2, o que é um percentual significativo em função do 

corpus delimitado para esta pesquisa. Isso indica que a equipe de CI tinha o intuito de 

informar os funcionários sobre as necessidades dos clientes no primeiro período da 

crise ocasionada pela Covid-19 no Brasil, além de indicar o que o Sebrae RS estava 

fazendo para contemplá-las durante esse momento, especificamente no estado do 

Rio Grande do Sul. Essa é uma informação destacável devido ao impacto da atuação 

da empresa em relação aos empreendedores gaúchos, visto que a organização presta 

um serviço de apoio aos pequenos negócios locais, o que se reflete em aspectos 

importantes para o desenvolvimento socioeconômico do estado.  

Conforme observamos, o estabelecimento de uma relação entre a empresa e 

seus funcionários precisa levar em conta diferentes necessidades, como as 

corporativas que, neste caso, estão vinculadas ao atendimento dos clientes da 

organização, que devem estar contemplados e ao mesmo tempo ser foco do processo 

de comunicação com o público interno (MARCHIORI, 2016). 

 Contudo, destacamos que as postagens da unidade de registro de “Resultados 

e retornos de atendimento” representam apenas 5% na análise. Essas publicações 

poderiam ser trabalhadas como forma de engajamento dos colaboradores em relação 
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aos seus desempenhos dentro do negócio. Isso se dá em função do fato de que elas 

trazem depoimentos afirmativos dos clientes sobre os atendimentos recebidos, 

abordando como isso os auxiliou a enfrentar o pior momento da crise ocasionada pela 

Covid-19. Nesse sentido, é um tema de caráter motivacional e é um tipo de conteúdo 

que pode fazer com que os interesses dos funcionários se aproximem ainda mais dos 

organizacionais, pois mostra o impacto do trabalho desses indivíduos para a empresa 

e para os clientes, valorizando o público interno da organização (ARGENTI, 2014).  

Além das temáticas trabalhadas nas publicações, a análise de conteúdo 

proporcionou que observássemos os recursos utilizados pela equipe de CI do Sebrae 

RS em suas postagens na comunidade “Comunicação Interna”, no Yammer. Vale 

ressaltar que as unidades de registro da categoria 4, “Recursos do Yammer”, não são 

excludentes, o que possibilita que mais de uma esteja presente em um mesmo post, 

visto que, por vezes, são utilizados diferentes recursos em uma publicação.  

 Assim, percebemos que existem alguns elementos usados com mais 

frequência que outros, como consta no gráfico 4 (p. 82). As unidades de registro desta 

categoria são estabelecidas conforme o tipo de recurso disponibilizado. A 

classificação de “Texto” aparece como a mais presente, sendo utilizada em 100% das 

publicações analisadas. Após, temos as unidades de “Link”, registrada em 55% das 

postagens; “Vídeo” em 35%; “Card com texto de apoio” em 30%; “Menção de perfil” 

em 20%; “Card ilustrativo” em 15%; e “Documento” e “Áudio” em 5% das publicações, 

cada uma. Ainda, temos a unidade de registro “GIF”, que não foi identificada em 

nenhum post, o que demonstra seu baixo uso por parte da equipe de CI da 

organização como um recurso de mídia. 
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Gráfico 4 - Publicações e recursos disponibilizados pelo Yammer. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

A partir da identificação dos recursos empregados nas postagens no Yammer, 

conforme o gráfico 4, é possível perceber quais deles são mais utilizados e a 

diversidade dos elementos com os quais a equipe de CI do Sebrae RS trabalha em 

sua comunicação. Destacamos que o emprego desses recursos está configurado a 

partir da disponibilidade destes na rede social corporativa utilizada pela organização, 

o que, em alguma medida, condiciona a forma da comunicação desenvolvida pela 

equipe da CI da empresa.  

Segundo Corrêa (2009), os processos comunicativos em ambiências digitais 

acabam sendo configurados em função das características e limitações desses 

espaços. Para a autora, as ferramentas da comunicação digital, como o Yammer, 

passam a determinar as formas dos conteúdos dos processos comunicativos a partir 

dos recursos de hipermídia, design e arquitetura da informação (CORRÊA, 2009). Isso 

é perceptível também no caso da comunicação realizada pela equipe de CI do Sebrae 

RS, que explora alguns tipos de elementos de formas específicas para o 

desenvolvimento de suas publicações, como é o caso de cards com texto de apoio 

em detrimento de cards somente ilustrativos.  

Observamos que, em mais da metade das publicações do corpus de pesquisa, 

há o uso do recurso de “link”, o que indica que os funcionários são direcionados ou 

estimulados a buscarem um aprofundamento dos conteúdos que são trazidos de 
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forma enxuta nos posts analisados. Porém, destaca-se, ainda, as oportunidades para 

aprimoramento do processo de comunicação, como, por exemplo, um maior uso de 

vídeos envolvendo os colaboradores ou, até mesmo, a exploração do recurso de GIF, 

que pode promover uma dinâmica comunicacional mais descontraída, um estilo 

próximo ao que a equipe de CI da empresa demonstra trabalhar em suas postagens. 

A análise de conteúdo proporcionou o estabelecimento da classificação da 

categoria 5, “Objetivos de comunicação”, que conta com cinco unidades de registro 

excludentes entre si, ou seja, não haveria a possibilidade de uma publicação 

apresentar mais de um objetivo comunicacional. Conforme o gráfico 5, a primeira 

unidade, “Informar”, contempla 65% das postagens realizadas pela equipe do núcleo 

de comunicação interna da organização. Em seguida, temos a classificação “Motivar”, 

presente em 30% dos posts; “Vincular com a instituição” em 15%; “Sugestionar” em 

10% e “Sensibilizar” em 5%.  

 

Gráfico 5 - Objetivos de comunicação apresentados nas publicações. 

 

Fonte: elaborado pela própria autora. 

 

 Dessa maneira, é possível reconhecer que, em 65% dos posts, a equipe de CI 

se preocupa em informar os funcionários sobre determinados assuntos. Essa questão 

pode se caracterizar como um desafio para as profissionais que trabalham com esse 

processo na empresa, especialmente em relação ao entendimento que os demais 

colaboradores têm sobre a comunicação interna, visto que ela vai muito além do 

simples repasse de informações. A CI auxilia as organizações no cultivo de 
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relacionamentos de qualidade com seu público interno,  “[...] criando  ou  fortalecendo  

meios  que  permitam  ampla  participação, compartilhamento de ideias, opiniões e 

informações [...]” com os funcionários (GALERANI; BASTOS, 2013, p. 168).

 Nesse sentido, se mostra relevante a elaboração de mais divulgações no 

Yammer que estejam alinhadas aos outros objetivos de comunicação identificados. 

Isso pode servir como uma estratégia, visando aproximação, identificação e uma 

comunicação humanizada e “calorosa”, o que aprimora o relacionamento estabelecido 

com o público interno (MARCHIORI, 2016). Essa é uma questão importante para um 

desenvolvimento pleno do próprio processo de comunicação interna na rede social 

corporativa utilizada, fortalecendo-a também como um canal de comunicação oficial 

(RUÃO; LOPES, 2018).  

 Além das questões já elencadas sobre a produção de conteúdo da equipe de 

CI do Sebrae RS, há alguns outros pontos que servem como insumos para reflexões. 

Conforme observamos, o cenário tecnológico coloca em destaque a necessidade das 

organizações pelo desenvolvimento de processos comunicativos internos que sejam 

dinâmicos, ágeis, envolventes e humanizados. É nesse contexto que a CI, ao 

estabelecer um relacionamento com os funcionários das empresas, se traduz em valor 

para os atores envolvidos nessa equação, especialmente para as pessoas, que 

querem ser ouvidas, mas, também, desejam expressar suas opiniões e identificar-se 

com o que está sendo comunicado. Nesse sentido, a comunicação interna precisa 

atentar para a forma como os indivíduos, nos seus próprios processos 

comunicacionais, constroem a realidade da organização (MARCHIORI, 2010). Ainda, 

é importante, segundo Argenti (2014), que os funcionários sejam envolvidos na 

construção da comunicação para esse público, a fim de que sintam a importância que 

têm para a empresa.  

 A análise de conteúdo proporcionou a identificação de elementos que poderiam 

ter sido mais explorados pela equipe de CI do Sebrae RS em suas divulgações no 

Yammer. Nesse caso, as publicações analisadas não trouxeram os funcionários como 

agentes do processo de comunicação interna, demonstrando que pouco se trabalhou 

com a voz e a imagem dos colaboradores da organização nas postagens do recorte 

estabelecido. Essa é uma oportunidade de aprimoramento do processo de 

comunicação interna, pois trazer o funcionário para o centro desse âmbito e colocá-lo 

como um personagem/disseminador da CI pode fazer com que outros colaboradores 
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se identifiquem e se engajem ainda mais com os assuntos abordados. Assim, o 

relacionamento entre a comunicação interna, tanto como setor quanto como processo, 

e os funcionários pode ser aperfeiçoado.  

 O estabelecimento da rede social corporativa Yammer como o meio de 

comunicação oficial principal da equipe de CI da organização foi outra questão 

percebida a partir da análise empreendida. De acordo com o que apresentamos 

anteriormente, o contexto da pandemia da Covid-19 fez com que muitas empresas 

precisassem trabalhar de forma remota, como no caso do Sebrae RS. Dessa maneira, 

a interação e a manutenção da integração dos funcionários com a organização foram 

realizadas a partir de ferramentas de comunicação digital. O Yammer, que antes já 

era utilizado pela equipe de CI para a comunicação interna, ainda que de forma 

incipiente, se tornou um facilitador para a comunicação que precisava ser realizada 

entre empresa e funcionário.  

A plataforma usada se estabeleceu como principal canal de comunicação oficial 

e passou a ser o meio pelo qual os colaboradores se mantinham informados sobre o 

dia a dia da organização e engajados nos interesses corporativos através dos 

conteúdos trabalhados pela equipe de CI nessa ambiência, que englobavam 

diferentes assuntos. Dessa maneira, mesmo que os colaboradores não quisessem 

utilizar a rede social corporativa, precisaram fazê-lo e isso pode ter desmistificado o 

seu uso. Segundo Ruão e Lopes (2018), as redes sociais corporativas podem ser 

ferramentas importantes e relevantes para o processo de comunicação interna digital, 

como foi o caso do Sebrae RS.  

Além desses pontos, é importante ressaltar que o processo de comunicação 

interna é produzido por funcionários das organizações. Esses indivíduos possuem 

suas próprias bagagens culturais, sociais e comunicacionais, além de outros aspectos 

de suas subjetividades, elementos que contribuem e influenciam na comunicação que 

desenvolvem. As equipes de CI das empresas contam com profissionais que, assim 

como os demais colaboradores, experienciaram a sua atividade laboral em uma 

pandemia pela primeira vez. Foi nesse contexto que eles precisaram lidar com a 

situação enquanto mediavam o relacionamento entre organizações e funcionários, 

partes que poderiam ter interesses completamente opostos no primeiro momento da 

crise ocasionada pela Covid-19.  



87 
 

 

Possivelmente, nenhum planejamento contava com o cenário causado pela 

doença em 2020 e, por isso, a adaptabilidade e dinamicidade dos processos 

comunicativos internos foram características essenciais para que as equipes de CI 

pudessem desenvolver os seus trabalhos atentando para as necessidades dos 

colaboradores, a exemplo da empresa objeto deste estudo. Isso tudo sem perder de 

vista o interesse corporativo, que é um dos fatores basilares para a sobrevivência das 

organizações no mercado.  

De um modo geral, a produção de conteúdo pela equipe de CI do Sebrae RS 

no Yammer mostrou dinamicidade a partir dos diferentes assuntos retratados. Esse 

movimento reforça a importância de um processo comunicativo interno, agora em uma 

realidade de comunicação digital cada vez mais disseminada, que utilize, de forma 

adequada, as redes sociais corporativas (ou outros meios de comunicação on-line) 

para a construção de um ambiente interno o mais agradável possível (MARCHIORI, 

2016). Contudo, também lança um desafio, que já é uma realidade para muitas 

empresas, qual seja o da curadoria de conteúdos por parte das equipes de CI para 

uma comunicação interna mais aprimorada.  
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

A presente pesquisa está vinculada à temática da comunicação interna a partir 

da perspectiva do uso do Yammer pela equipe de CI do Sebrae RS. A organização é 

uma empresa privada do terceiro setor que atende os pequenos negócios do estado 

do Rio Grande do Sul. Como sua atuação está desdobrada em unidades espalhadas 

por todo o território do estado, isso impõe algumas necessidades em relação à 

comunicação com os funcionários. Por isso, o núcleo de comunicação interna da 

empresa, que conta com profissionais dessa área, utiliza a ferramenta de 

comunicação digital “Yammer” para a manutenção da relação com os colaboradores 

da organização através de processos comunicativos.  

O uso dessa plataforma como meio de comunicação oficial remonta ao ano de 

2018, antes da pandemia da Covid-19, mas foi somente a partir do período pandêmico 

que a rede social corporativa se estabeleceu como principal canal utilizado pela 

equipe de CI da empresa. Isso se deu especialmente em função da crise ocasionada 

pela Covid-19, que fez com que muitas organizações precisassem se manter 

operando mesmo de forma remota. Nesse sentido, os fluxos de comunicação interna 

foram importantes para a mediação entre os interesses corporativos e os dos 

funcionários dessas empresas, como é o caso do Sebrae RS.    

Os objetivos específicos elaborados nesta monografia foram importantes para 

o estabelecimento de relações entre a teoria e os aspectos empíricos do objeto de 

estudo em questão durante o percurso metodológico. O primeiro objetivo específico 

é “identificar os temas abordados nas publicações, no Yammer, durante o 

período analisado”, que seria entre os dias 16 de março de 2020 e 17 de julho do 

mesmo ano. Percebemos que a equipe de comunicação interna do Sebrae RS 

explorou assuntos a partir de dois macro vieses, os conteúdos específicos para 

funcionários e os conteúdos relacionados a clientes, em suas publicações na rede 

social corporativa. Isso se deu conforme a premissa de atender as necessidades dos 

atores envolvidos na relação de organização e público interno, fazendo a mediação 

entre seus interesses.  

Esse movimento por parte dos profissionais que trabalham com a CI na 

empresa é importante para que haja um equilíbrio em relação ao que cada uma das 

partes precisa para que o ambiente interno da organização seja o mais agradável 

possível (MARCHIORI, 2016). A abordagem de determinados assuntos nas 
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postagens voltadas para os colaboradores, como questões de hábitos saudáveis, 

sugestões para o tempo livre e saúde mental/emocional demonstram uma 

preocupação da equipe de comunicação interna (e, por consequência, da empresa) 

com os funcionários e seu bem-estar (ARGENTI, 2014). Isso impacta na experiência 

do colaborador com a organização e pode se transformar em um ativo valioso para a 

empresa na questão de engajamento do público interno, contribuindo para a 

performance financeira (MARCHIORI, 2010).  

Em relação ao segundo objetivo específico, “mapear os recursos de 

conteúdo utilizados pela equipe de comunicação interna do Sebrae RS em suas 

publicações no Yammer”, constatamos que a rede social corporativa disponibiliza 

vários elementos de hipermídia para o complemento das postagens, que 

classificamos como: texto; card com texto de apoio; card ilustrativo; vídeo; link; 

menção de perfil; áudio; GIF; e documento. Esses recursos foram utilizados nas 

divulgações realizadas pelos profissionais que trabalham com a comunicação interna 

da empresa.  

O uso das tecnologias da comunicação no mundo do trabalho se disseminou a 

partir do século XXI (FIGARO, 2010) e impôs a necessidade de desenvolvimento de 

uma comunicação digital por parte das organizações para se comunicarem com seus 

públicos. No caso dos funcionários, realiza-se a comunicação interna digital, que pode 

se dar a partir do uso de redes sociais corporativas (RUÃO; LOPES, 2018), como o 

Yammer. Esses instrumentos de comunicação digital acabam por determinar a forma 

de conteúdos e mensagens, a partir de recursos hipermídia, design e arquitetura da 

informação (CORRÊA, 2009). A utilização do Yammer como principal meio de 

comunicação oficial da equipe de CI do Sebrae RS se insere nessa lógica. A 

plataforma proporciona apenas alguns tipos de publicação e recursos, conforme as 

suas funcionalidades, o que pode limitar as opções para a comunicação interna de 

alguma maneira e exigir mais esforço por parte dos profissionais que trabalham com 

a CI para fazerem a produção de conteúdo de uma forma diferente e atrativa.  

O terceiro objetivo específico proposto é “identificar os objetivos de 

comunicação desenvolvidos pela equipe de comunicação interna da empresa, 

no Yammer, durante o período analisado”. Nesse sentido, conseguimos observar 

a existência de cinco tipos de objetivos de comunicação (informar, sensibilizar, 

motivar, sugestionar e vincular com a instituição) empregados nos conteúdos 
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divulgados na rede social corporativa, com o destaque para o intuito informativo das 

publicações. Além disso, observamos que o aperfeiçoamento da comunicação interna 

digital no Sebrae RS durante o período inicial da pandemia da Covid-19 fez com que 

o uso do Yammer se tornasse estratégico para a equipe de CI da empresa. Assim, o 

estabelecimento dos diferentes tipos de objetivos de comunicação observados nas 

publicações dessa ambiência está atrelado ao contexto de incertezas no qual a 

organização e seus funcionários estavam inseridos.  

Essa situação demandava que os processos comunicativos internos 

facilitassem a sinergia e as interações entre esses atores (KUNSCH, 2003), o que 

exigiu um esforço mais concentrado da equipe de CI na comunicação com o público 

interno (ARGENTI, 2014). Contudo, o fato de que a maior parte das publicações no 

Yammer objetivavam informar os funcionários da empresa sobre alguma questão, 

torna-se um ponto de atenção. O trabalho de uma equipe de comunicação interna 

pode e deve passar pelo compartilhamento de informações com os colaboradores, 

mas não se restringe a isso (CURVELLO, 2012), sendo também sobre cultivar 

relacionamentos qualificados (GALERANI; BASTOS, 2013) a partir de diferentes 

instrumentos e tipos de comunicação (KUNSCH, 2003). Isso é importante para que 

não haja entendimentos imprecisos sobre o papel da CI.  

O objetivo geral elaborado se propôs a “analisar a produção de conteúdo 

desenvolvida no Sebrae RS por meio das publicações na comunidade 

“Comunicação Interna” do Yammer, durante os quatro meses iniciais de 

pandemia da Covid-19 no Brasil, em 2020”. Dessa maneira, por meio dos 

procedimentos metodológicos empregados e dos desdobramentos de análise dos 

objetivos específicos, que formam a base operacional do estudo, conseguimos 

alcançá-lo. Observamos que a produção de conteúdo no Yammer, para o 

desenvolvimento da comunicação interna da organização em questão, estava voltada 

para a mediação entre o público interno e a empresa. Nesse sentido, a equipe de CI 

do Sebrae RS utilizou a rede social corporativa como base da produção e da 

divulgação de conteúdos para os funcionários, realizando, a partir de seus processos 

comunicativos, o estabelecimento e a manutenção de um relacionamento entre a 

empresa e os colaboradores (MARCHIORI, 2016).  

Além disso, é a partir do aperfeiçoamento da relação entre esses atores que se 

pode desenvolver um ambiente interno agradável e de qualidade, que esteja alinhado 
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à humanização das relações (MARCHIORI, 2016). Essa questão se torna ainda mais 

relevante quando associada ao cenário da pandemia da Covid-19, que exigiu das 

organizações como um todo, mas também do Sebrae RS e da equipe de CI da 

empresa, dinamicidade, agilidade e um olhar sensível às necessidades impostas pelo 

contexto para os funcionários e para a realidade corporativa. Por isso, um processo 

de comunicação interna estruturado se traduz em ativo de valor (tanto em função de 

capital humano quanto de financeiro) para o âmbito organizacional (MARCHIORI, 

2010). Ainda, a partir da análise, identificamos um aspecto importante que poderia ser 

trabalhado de outra maneira para aprimorar a CI do Sebrae RS, que é a inserção dos 

colaboradores da empresa como porta-vozes/personagens das publicações na rede 

social corporativa.  

A partir desses entendimentos, buscamos responder à pergunta norteadora da 

pesquisa: qual foi a proposta de produção de conteúdo realizada pela equipe de 

CI do Sebrae RS na plataforma Yammer durante o contexto da pandemia da 

Covid-19? Dessa maneira, observamos que os profissionais da equipe de 

comunicação interna da empresa seguiram uma linha de produção de conteúdo que 

atendesse às diferentes necessidades do público interno e da organização, abordando 

temas diversos em suas publicações. Os assuntos retratados estavam alinhados tanto 

aos interesses dos funcionários quanto da empresa, o que destaca o papel da CI em 

ser uma mediadora de relações, viabilizando interações a partir de meios e 

instrumentos de comunicação (KUNSCH, 2003). Isso também é possível pelo aspecto 

da cultura organizacional, que deve entender e promover a CI como agente principal 

da manutenção de relacionamentos para o estabelecimento de um ambiente interno 

adequado e agradável (MARCHIORI, 2016).  

A produção de conteúdo proposta pela equipe de comunicação interna do 

Sebrae RS no recorte temporal analisado articulou os temas importantes para a 

organização e seus funcionários com os elementos técnicos disponibilizados pela 

plataforma utilizada, observando os objetivos de comunicação demandados pelo 

contexto da pandemia da Covid-19. Esse processo se mostrou estratégico para a 

empresa, em virtude da necessidade de continuidade de suas operações, mesmo que 

no modelo de trabalho remoto. Isso teve impactos na realidade corporativa, visto que 

a comunicação mediada por computador também tem influência no relacionamento 

entre pessoas e organizações (BARICHELLO, 2009).  Existem aspectos que poderiam 
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ter sido desenvolvidos ou até mesmo abordados de outra forma pela equipe de CI do 

Sebrae RS. Entretanto, de maneira geral, a produção de conteúdo apresentada 

mostra o quanto a comunicação interna é importante para a humanização das 

relações no mundo do trabalho, podendo estar voltada para os interesses corporativos 

e, ainda assim, contemplar de alguma forma as necessidades dos funcionários das 

organizações.  

A realização desta pesquisa cumpriu com as questões propostas e ao 

desenvolvê-la percebemos que existem desdobramentos possíveis originários desse 

estudo. Seria possível desenvolver um trabalho que abordasse a visão dos próprios 

funcionários sobre o processo de produção de conteúdo realizado pela equipe de CI 

do Sebrae RS durante a pandemia da Covid-19. Essa pesquisa auxiliaria no 

entendimento de como se deu a relação dos colaboradores da empresa com a 

comunicação interna no período analisado, observando suas interações e como isso 

se desdobrou no dia a dia da organização.  Além disso, no âmbito do Sebrae RS, esse 

trabalho pode ser insumo para a revisão de alguns elementos do processo de 

produção de conteúdo realizado pela equipe de comunicação interna. Ao mesmo 

tempo, ele proporciona e incentiva uma análise de oportunidades de melhoria para as 

relações entre organização, funcionários e CI.  
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APÊNDICE A - IMAGENS DAS PUBLICAÇÕES ELENCADAS COMO CORPUS 
DA ANÁLISE DA PRESENTE MONOGRAFIA 

 

Imagem 1 - Publicação 1: Orientações sobre a prevenção à Covid-19.  

 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 2 - Publicação 2: Divulgação de conteúdos focados no desempenho e 

suporte aos clientes. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 3 - Publicação 3: Divulgação de conteúdos focados no desempenho e 

suporte aos clientes. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 4 - Publicação 4: Divulgação de resultados sobre atendimentos de clientes. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 5 - Publicação 5: Disponibilização de conteúdo sobre ginástica laboral para 

os funcionários. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 6 - Publicação 6: Divulgação de dicas para os momentos de tempo livre dos 

funcionários. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 7 - Publicação 7: Mensagem do diretor superintendente sobre o 

funcionamento da empresa a partir da pandemia da Covid-19. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 8 - Publicação 8: Informação sobre a renovação do plano de saúde da 

empresa.

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 9 - Publicação 9: Divulgação de conteúdo sobre ginástica laboral para os 

funcionários.

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 10 - Publicação 10: Divulgação sobre a nova edição da Revista Mais 

Sebrae. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 11 - Publicação 11: Atualização sobre o quadro funcional da empresa. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  

 

 

Imagem 12 - Publicação 12: Divulgação de conteúdo sobre ginástica laboral para os 

funcionários.

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 13 - Publicação 13: Divulgação de conteúdo sobre ginástica laboral para os 

funcionários. 

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 14 - Publicação 14: Divulgação de resultado do sorteio de inscritos para 

participação em um evento interno. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 15 - Publicação 15: Apresentação da plataforma UNIO, um dos produtos do 

Sebrae RS para os clientes. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 16 - Publicação 16: Divulgação de uma editoria semanal no Yammer.

Fonte: elaborada pela própria autora.  
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Imagem 17 -  Publicação 17: Orientações para os funcionários sobre o cartão do 

plano de saúde. 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 18 - Publicação 18: Divulgação de editoria sobre saúde emocional. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 19 - Publicação 19: Divulgação de dicas para os momentos de tempo livre 

dos funcionários. 

Fonte: elaborada pela própria autora. 
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Imagem 20 - Publicação 20: Atualização sobre o quadro funcional da empresa. 

 

Fonte: elaborada pela própria autora. 

 


