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Resumo 
 
Em um contexto de midiatização e em tempos de necessidade de bidirecionalidade na 
comunicação organizacional, o artigo visa entender o quanto de tais características estão 
presentes na comunicação interna de maneira formal e informal. Para isso, iniciamos o texto 
contextualizando o cenário das mídias digitais no contexto das organizações, passamos pela 
comunicação organizacional digital e pela comunicação interna e, em momento seguinte, 
recorremos a uma sondagem de opinião sobre o uso das redes sociais online no ambiente de 
trabalho com fins de entender o comportamento do colaborador diante das ferramentas 
digitais e seu impacto na comunicação interna. Por fim, deixamos algumas reflexões e 
questões em relação à comunicação interna em tempos de ambiências digitais. 
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Comunicação organizacional digital; comunicação interna; informalidade; mídias sociais; 
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Introdução 

As diferentes telas – computadores, celulares, tablets – têm feito parte do nosso cotidiano e 

acabam por se estender aos ambientes corporativos. Consequentemente, chegam à 

comunicação organizacional e suas subdivisões (comunicação interna, institucional e 

mercadológica). Sandi (2014, p. 4) afirma que:  
Impulsionada pelas tecnologias que progressivamente se configuram como 
territórios virtuais, a tela do computador tem se tornado a janela para um “novo 
mundo”. Os computadores e seus dispositivos, fazendo parte do nosso cotidiano, 
trazem em si possibilidades inusitadas de aplicações e experiências 
crescentemente virtualizadas. 

 

Cappellano, Mansi e Carramenha (2015, p. 1) citando Hjarvard (2014) entendem que o 

sujeito contemporâneo está submetido à interferência das mídias em seu cotidiano, uma vez 

que muitas de nossas atividades, até mesmo as simples como ouvir música, falar com 

amigos ou fazer compras, é realizada “(..) em articulação com algum tipo de mídia”. O 

                                                
1 Trabalho apresentado no DT3 - GP Relações Públicas e Comunicação Organizacional, XV Encontro dos Grupos de 
 
2 Pesquisadora sênior integrante do grupo de pesquisa em Comunicação Digital Com+ da ECA/USP, Consultora de mídias 
sociais e RP Digitais e Professora das pós graduações em Comunicação Digital da USP, FIA e FAAP. E-mail: 
carolinaterra@gmail.com. 
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próprio Hjarvard (2014) define tal contexto como midiatização, pressupondo haver uma 

reorganização da sociedade a partir da lógica das mídias. 

 

Além de um contexto de midiatização, as plataformas e ferramentas de mídias sociais 

alteraram padrões de comunicação e relacionamento, o que implica uma comunicação mais 

bidirecional e dialógica. Se antes a comunicação já pregava a via de mão dupla, agora, com 

a comunicação digital tal cenário é irreversível. Scroferneker (2006, p.46) argumenta que “a 

comunicação implica em trocas, atos e ações compartilhadas, pressupõe interação, diálogo e 

respeito mútuo do falar e deixar falar, do ouvir e do escutar, do entender e fazer-se entender 

e principalmente do querer entender”. 

 

É pensando nesse contexto de midiatização irreversível que vivemos e estamos submetidos  

que vale a pena entendermos como a comunicação interna está ou não fazendo uso das 

ferramentas de mídias sociais ou de redes sociais online em benefício próprio. 

 

Além disso, a bidirecionalidade e a busca por formatos dialógicos têm sido uma constante 

no dia a dia dos colaboradores que enxergam nas redes sociais tais características e passam 

a exigir o mesmo nos ambientes corporativos. Assim, Almeida, Baptista e Soares (2013, p. 

73) afirmam que:  
Aborda-se a importância da comunicação com empregados, considerando um 
contexto no qual, de um lado, as pessoas têm buscado formas de expressão e 
diálogo por meio de redes sociais on-line e, de outro, a percepção de que o público 
interno assumiu um papel cada vez mais fundamental para o alcance dos objetivos 
dos negócios. Esse cenário traz desafios e torna ainda mais imprescindível a atuação 
profissional na comunicação interna, alinhada a um modelo de comunicação mais 
dialógico e menos unidirecional. 

 

Vale destacarmos que é papel da comunicação interna orientar o corpo de colaboradores 

sobre o que a organização espera deles em relação à presença no ambiente digital. Nesse 

sentido, políticas de uso3 ou manuais de conduta em mídias sociais são ações úteis tanto aos 

funcionários quanto à empresa. Podemos citar como exemplo o manual de conduta da 

                                                
3 De acordo com o Guia de Mídias Sociais da Abradi (2013, p. 23), as políticas de uso de mídias sociais é um documento 
que define como estas devem ser utilizadas no contexto corporativo; e o manual de conduta em mídias sociais é um 
conjunto de diretrizes que orientam a conduta do público interno (colaboradores, estagiários, terceiros, etc.) nas mídias 
sociais. 
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Embrapa4 e as orientações sobre a utilização de recursos de mídias sociais pelo público 

interno da Petrobrás5. 

 

Porém, cremos que os grandes desafios da comunicação interna em relação às mídias 

sociais residem no fato de que o cenário das redes sociais online não possuem emissores de 

mensagens exclusivos, sendo que todos os participantes são potenciais produtores de 

conteúdo e exercem, muitas vezes ao mesmo tempo, funções de emissores, receptores, 

facilitadores e difusores. Será que as organizações estão prontas para uma comunicação 

interna em que já não possuem mais a primazia do discurso? 

 

Vejamos como se dão, a seguir, as relações entre mídias sociais e a comunicação 

organizacional interna para, depois, analisarmos uma sondagem de opinião feita entre os 

dias 01 e 31 de Maio de 2015 com 88 participantes sobre os seus hábitos de uso das redes 

sociais aplicados ao ambiente de trabalho.  

 

Mídias sociais e comunicação organizacional interna 
 

Que as redes sociais online alteraram comportamentos e formas de expressão, já sabemos. 

O que, talvez, ainda não saibamos lidar são com as manifestações dos empregados a 

respeito das organizações nas mídias sociais. Fagan-Smith (2012), em artigo “The naked 

company” (A empresa nua), comentou que desde que as diversas redes sociais online 

existem, os colaboradores têm se expressado por meio delas sobre suas companhias que, 

muitas vezes, são expostas a escândalos, perdem valor de mercado ou têm sua imagem e 

reputação arranhadas. 

 

Esse cenário gera uma verdadeira complexificação da atividade de Relações Públicas 

oportunizada pelo ambiente digital. Stasiak e Barichello (2008, p. 5) corroboram com a 

ideia na seguinte fala: “Hoje, a realização desta atividade torna-se mais complexa devido a 

                                                
4Manual de conduta em mídias sociais, Embrapa (2012). Disponível em 
http://manualmidias.sct.embrapa.br/documentos/manual_de_conduta_em_midias_sociais_edicao_1.pdf. Acesso em 
11/06/2015. 
5 Orientações sobre a utilização de recursos de mídias sociais pelo público interno da Petrobrás (2009). Disponível em: 
https://ouvidoria.petrobras.com.br/portal/ouvidoria/pt_br/noticias/orientacoes-sobre-a-utilizacao-de-recursos-de-midias-
sociais-pelo-publico-interno.htm. Acesso em 11/06/2015. 



 
Intercom	
  –	
  Sociedade	
  Brasileira	
  de	
  Estudos	
  Interdisciplinares	
  da	
  Comunicação	
  
XXXVIII	
  Congresso	
  Brasileiro	
  de	
  Ciências	
  da	
  Comunicação	
  –	
  Rio	
  de	
  Janeiro,	
  RJ	
  –	
  4	
  a	
  7/9/2015 

 
 

 4 

midiatização das relações sociais e às novas formas de relacionamentos instituição-

públicos, proporcionadas pelas tecnologias digitais”. 

 

O outro lado dessa mesma moeda são os diversos casos de funcionários que acabaram por 

pagar com suas próprias demissões em função de expressões inadequadas nas redes sociais. 

Um caso nacional6 bastante conhecido foi o do Diretor Comercial da Locaweb (vide figura 

1, a seguir) que, em um momento de extrema descontração pessoal, xingou o time 

adversário (São Paulo) ao seu (Corinthians) em uma partida em que sua empresa era a 

patrocinadora do primeiro, causando mal estar, retratação por parte da organização e um 

boato de demissão. 

 

 
Figura 1: Print da tela do diretor comercial no momento em que xinga o adversário 

 
O objetivo aqui no artigo, no entanto, não é focar nas consequências do uso inadequado das 

mídias sociais por parte dos funcionários, mas sim, no quanto as ferramentas de mídias 

sociais se tornaram parte do dia a dia dos colaboradores e, muitas vezes, até se 

sobrepuseram aos meios oficiais de comunicação interna. 

 

Barichello (2009, p. 338) afirma que a essência da comunicação organizacional é o 

estabelecimento de relações interativas com públicos específicos oportunizadas por 

estratégias de comunicação. Centra-se nos processos comunicacionais que incluem desde a 
                                                
6 Para mais informações, consultar: http://info.abril.com.br/noticias/internet/tuite-demite-diretor-da-locaweb-30032010-
30.shl. Acesso em 12/06/2015. 
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proposta comunicacional estratégica da organização e o trânsito das mensagens por suportes 

midiáticos até a interpretação subjetiva dos diferentes públicos. Isso não só vale para a 

comunicação interna como serve de alerta para nos apontar que estamos nos utilizando 

pouco desse recurso interativo internamente. 

 

Outra visão que vale ser adicionada aqui é de Baldissera (2009, p. 117) que enxerga nas 

organizações três dimensões, pois acredita que a comunicação não se restringe ao seu 

próprio âmbito, à fala organizada, aos processos formais e à comunicação da/ou na 

organização. As três dimensões da comunicação organizacional, para ele, se resumem 

assim: a comunicada (os processos formais, a fala autorizada); a comunicante (que 

ultrapassa a dimensão comunicada e se dá quando qualquer sujeito estabelece relação com a 

organização); e a falada (os processos de comunicação informal indiretos, que acontecem 

fora do âmbito organizacional, mas dizem respeito à organização). A comunicação interna, 

a nosso ver, abrange as três dimensões, porém, acreditamos que é na dimensão “falada” que 

se localizam o conteúdo gerado pelos funcionários nas mídias sociais, sobre a organização 

em si, seus produtos, seus serviços, suas experiências e suas opiniões. Vale destacar, porém, 

que a comunicação interna também está na dimensão “comunicada” quando tratamos da 

comunicação interna formal e na “comunicante”, pois os colabores estabelecem relações 

com a organização. 

 

Almeida, Baptista e Soares (2013, p. 76) acreditam que o nível de influência que os 

colaboradores podem ter na rede: 
(...) pode ser potencialmente maior do que, por exemplo, o poder dos canais oficiais 
das organizações. Dessa maneira, promover um ambiente interno com mais 
comunicação e transparência entre as pessoas dentro da empresa, além de legítimo, 
pode ser percebido como positivo pelos empregados. Um trabalho de comunicação 
interna que é percebido como relevante e verdadeiro pelos empregados certamente 
terá implicações na forma como esses retratam a empresa externamente. 

 
Em outras palavras, a influência do indivíduo passa a compor o cenário das preocupações 

da comunicação (não só interna, mas externa também) e a nos levar ao conceito de usuário-

mídia (Terra, 2011), isto é, daquele usuário comum com poder e potencial de geração de 

conteúdo, influenciador e disseminador de ideias. 
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Portanto, um colaborador é um potencial produtor de informações acerca das organizações 

e deve ser orientado adequadamente sobre limites, fronteiras e como pode ser o primeiro 

embaixador de uma organização, marca, ideia, produto ou serviço. 

 

A seguir, exploraremos as mídias sociais como ferramentas de comunicação interna não 

necessariamente oficiais dos colaboradores. 

 

Ao falar de uma reconfiguração da comunicação interna, Cappellano, Mansi e Carramenha 

(2015, p. 6) afirmam que essa passa a ser (...) uma efetiva forma de gestão baseada 

primordialmente na construção do diálogo, a partir do qual é possível estabelecer-se um 

sentido mais significativo tanto para a empresa quanto para os empregados”. Segundo os 

autores, a visão privilegia a conversa, o ouvir, a convivência e menos o controle ou a 

censura, como no passado.  

 

Kunsch (2012, p. 269) vai na mesma linha, porém, com uma visão da comunicação 

organizacional integrada, não se restringindo apenas à comunicação interna, e entende que 

as organizações evoluíram gradativamente dos modelos mecânicos de transmissão de 

informações para processos de comunicação mais interativos e simétricos. 

 

Cappellano, Mansi e Carramenha (2015, p. 7) entendem que a comunicação informal nasce 

dentro das relações interpessoais e interfere na maneira de como os indivíduos trocam 

significados sobre o que é de interesse coletivo para um determinado grupo ou contexto. Os 

autores também pontuam que a comunicação informal vem em oposição à formal, pois 

ocorre fora dos canais oficiais da organização:  
(...) Enquanto a comunicação formal ocupa-se prioritariamente a disseminar as 
normas, objetivos e as metas da organização, a comunicação informal é feita pelos 
empregados desprendidos de suas funções profissionais e de seus cargos e funções, 
o que incrementa o processo formalmente prescrito. 

 

Scherer (2015, p. 86) relata em matéria da revista Exame que a Bosch percebeu que muitos 

de seus funcionários ao invés de usarem o e-mail corporativo para a troca de mensagens, 

estavam utilizando as redes sociais para tanto. Frente a esse cenário, decidiu, em setembro 

de 2013, implementar uma rede social própria em um formato similar às plataformas de 

mídias sociais já conhecidas de todos. Em tal rede, os funcionários criam o seu próprio 

perfil, definem prazos de entrega de projetos e trocam mensagens. Segundo a companhia (in 
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Scherer, 2015, p. 87), a troca de e-mails caiu em 25% em menos de dois anos desde a sua 

implementação. 

 

Levantamento da McKinsey em 2014 (in SCHERER, 2015, p. 87) com 1674 companhias 

globais revelou que 82% adotaram alguma versão da ferramenta de rede social corporativa 

em 2013. Das empresas participantes do levantamento, 62% indicaram melhora 

significativa no fluxo de trabalho. 

 

Em matéria publicada pelo portal Comunique-se (2015) e de acordo com pesquisa 

organizada pela Regus, empresa que oferta soluções de espaços de trabalho, o WhatsApp é 

usado como ferramenta corporativa por 95% dos brasileiros, seguido por de Skype (81%) e 

Facebook Messenger (68%). O estudo foi global e ouviu 44 mil executivos. Dentre esses, 

86% recorrem a pelo menos uma ferramenta por mês quando passam o dia fora do empresa. 

Uma das justificativas é que os participantes da pesquisa creem que os aplicativos auxiliam 

no armazenamento e no compartilhamento de documentos. Outros usos apontados pelos 

entrevistados são monitoramento das atividades diárias (72%) e ajuda no alcance de 

produtividade (72%). 

 

Segundo informações do próprio WhatsApp, o aplicativo se autodefine como: 
WhatsApp Messenger é um aplicativo de mensagens multiplataforma que permite 
trocar mensagens pelo celular sem pagar por SMS. Está disponível para iPhone, 
BlackBerry, Android, Windows Phone, e Nokia e sim, esses telefones podem trocar 
mensagens entre si! Como o WhatsApp Messenger usa o mesmo plano de dados de 
internet que você usa para e-mails e navegação, não há custo para enviar mensagens 
e ficar em contato com seus amigos. Além das mensagens básicas, os usuários do 
WhatsApp podem criar grupos, enviar mensagens ilimitadas com imagens, vídeos e 
áudio. 

 

Cappellano, Mansi e Carramenha (2015, p. 13) explicam o porquê da popularidade do 

WhatsApp na comunicação interna das organizações: 
Amplamente popularizado, o WhatApp passou a fazer parte da dinâmica das 
relações sociais e integrou, de fato, a forma pela qual as pessoas trocam 
informações. No contexto informal das organizações, em que a comunicação ganha 
mais propriedade, por ser criada e desenvolvida à luz do interesse dos empregados, 
ganhou ainda mais força, pelas próprias características que apresenta – 
enlaçamento, sincronicidade, perecibilidade, descorporificação, amplificação e 
segurança.  
O indivíduo, que ao mesmo tempo é produtor e consumidor do conteúdo que circula 
pelo WhatsApp, mesmo estando submetido a um conjunto de normas e cultura que 
regem o ambiente que lá se estabelece, encontra espaços para falar e ser ouvido, 
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criando e recriando uma comunicação mais pertinente às suas necessidades e 
interesses.  

 

E para entendermos como se dá o uso na prática, fizemos uma sondagem de opinião a ser 

descrita a seguir. 

 

Sondagem de opinião: uso das redes sociais online no ambiente de trabalho 

Realizamos entre os dias 01 e 31 de Maio de 2015 uma sondagem de opinião online7, sem 

finalidade científica, apenas de caráter exploratório, com usuários de mídias sociais 

presentes na rede de contatos da pesquisadora no Facebook8 e no Twitter9. Solicitamos aos 

usuários que respondessem às questões referentes aos seus hábitos de comunicação interna 

diante das redes sociais online.  

 

Recebemos 88 respostas. A faixa etária predominante dos respondentes da pesquisa fica 

entre 18 e 41 anos (gráfico 1). A maior parte dos participantes é de sexo feminino (gráfico 

2), com 62,5% das respostas. 

 
Gráfico 1: Faixa etária dos participantes da pesquisa 

 

 
Gráfico 2: Perfil dos participantes 

                                                
7 Questionário online realizado por meio da ferramenta Google Drive e disponível em: 
https://docs.google.com/forms/d/1a_qc03i7Htjq2yIjSKlnSl2r77zVj48unJVWK4b6hBw/viewform. Acesso em 26/05/2015. 
8 Disponível em: https://www.facebook.com/carolinaterra/posts/1010018979023428. Acesso em 26/05/2015. 
9 Disponível em https://twitter.com/carolterra/status/595648905188085760. Acesso em 26/05/2015. 
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Perguntamos aos participantes sobre sua frequência de uso em relação à redes sociais 

online. A maior parte usa senão o dia todo, algumas vezes por dia, caracterizando uma 

frequência alta de permanência nas plataformas de mídias sociais, conforme gráfico 3. 

 
 
Gráfico 3: Perfil de uso das redes sociais online. 

 

Em relação ao segmento em que os participantes da pesquisa trabalham: 83% está, 

atualmente, no setor privado (vide gráfico 4). 

 
Gráfico 4: Tipo de segmento de trabalho dos participantes. 

 

Questionamos quais ferramentas de mídias sociais os participantes da pesquisa usavam com 

mais frequência. Facebook, Instagram, Youtube, Linkedin e Twitter aparecem com mais 

frequência, com destaque absoluto para a rede social Facebook, com 95,5% das citações. 
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Gráfico 5: Ferramentas de mídias sociais de maior frequência entre os respondentes  

 

Perguntamos que ferramentas de comunicação interna estavam mais presentes no dia a dia 

dos participantes da pesquisa, conforme gráfico 6, a seguir. Destaques para o correio 

eletrônico (88,6%), redes sociais online (44,3%), intranet (40,9%), murais (39,8%) e 

WhatsApp (30,7%). Das cinco mais recorrentes, quatro pertencem ao universo digital. 

 

 
Gráfico 6: Ferramentas oficiais de comunicação interna mencionadas pelos participantes 

 

Quando questionamos quais ferramentas deveriam tomar parte da comunicação interna, as 

mais citadas (vide gráfico 7) foram: e-mail (78,4%), intranet (63,6%), rede social interna 

(61,4%) e WhatsApp (55,7%). Ou seja, de acordo com a sondagem de opinião, os meios de 

comunicação interna principais apontados são digitais. 
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Gráfico 7: Ferramentas ideais de comunicação interna 

 
Comparando-se realidade (gráfico 6) ao “mundo ideal”(gráfico 7), notamos que o e-mail 

continua sendo a principal ferramenta de comunicação interna entre os entrevistados. A 

intranet também aparece em destaque em ambos os cenários. O que chama a atenção é que 

os participantes da pesquisa indicam a rede social corporativa interna como uma opção 

ideal (61,4% das respostas) e, na vida real, ela ocupa apenas um percentual de 10,2%. O 

WhatsApp também sofre de distorção: enquanto 30,7% usam a ferramenta para fins de 

comunicação interna; mais de 55% entendem se tratar de um meio ideal para tanto.  

 

Especificamente sobre o WhatsApp, perguntamos aos participantes se usavam a ferramenta 

com outros membros da organização para falar de trabalho (vide gráfico 8). Como 

resultados, tivemos um índice de 84,1% de respostas favoráveis. Ou seja, ainda que de 

maneira informal, o WhatsApp já é uma realidade no cotidiano da comunicação interna. 

 

 
Gráfico 8: WhatsApp como ferramenta para falar de trabalho 
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Inquirimos também se o WhatsApp havia substituído outros meios de comunicação interna 

(vide gráfico 9) e, para a nossa surpresa, 59,1% negou tal fato. 

 
Gráfico 9: WhatsApp em substituição a outra forma de comunicação oficial da organização 

 

Questionamos como as mídias sociais poderiam contribuir para a comunicação interna e, 

via de regra, obtivemos respostas ligadas à velocidade e imediatismo da informação, a 

possibilidade de compartilhamento e de interação,  linguagem (mais amigável) e estética 

visual próximas das redes sociais externas. Uma das falas que ilustra os aspectos destacados 

acima:  
As mídias sociais facilitam o diálogo simultâneo e rápido entre os colaboradores, os 
mantêm informados praticamente em tempo real, o que dinamiza as relações no 
trabalho e contribui para o bom andamento dos processos internos. 

 

Perguntamos que ferramentas de mídias social poderiam ser usadas na comunicação 

interna. Dentre as mais citadas, destacamos os grupos de maneira geral (no Facebook, no 

Linkedin, no WhatsApp). Os participantes também mencionaram as plataformas de mídias 

sociais em geral, com menções recorrentes ao Facebook, Twitter, WhatsApp, Twitter e 

redes sociais internas. 

 

As respostas nos levam a reflexão de que o formato das mídias sociais parece ser o 

preferido dos participantes da pesquisa, seja pelo aspecto visual, seja pela linguagem 

simplificada e condensada ou pelo hábito que estes funcionários já desenvolveram em 

relação à frequência e assiduidade nessas ambiências digitais. 
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Considerações finais 
As tecnologias ajudam na desmistificação de que o trabalhador não consegue ser produtivo 

ou operacional longe dos muros das organizações. Muito pelo contrário, há uma 

dependência maior em se checar e-mails, acompanhar tarefas e atividades, saber do time e 

muito mais por conta das plataformas de mídias sociais, sobretudo dos comunicadores 

instantâneos, como o WhatsApp, Skype e o Facebook Messenger. A mobilidade 

recrudesceu esse cenário de ubiquidade, disponibilidade e presença quase que 24 horas por 

dia. 

 

A comunicação interna passa por momentos de descrédito? Seria o excesso informacional 

em todos os campos que faz com que o funcionário deixe a comunicação interna de lado? 

Tratam-se de questões que teriam que ser investigadas mais a fundo para podermos prová-

las. Neste espaço aqui ficam apenas reflexões sem finalidade de comprovação científica. 

 

Uma fala de Castells, em entrevista à jornalista Sylvia Colombo (2015), do Jornal Folha de 

S.Paulo, resume os novos tempos:  
A internet é um instrumento de comunicação livre. Portanto, causa curto-circuito às 
instituições e ao poder do dinheiro. A comunicação social estava monopolizada até 
hoje ou pelo poder político, ou pelo poder econômico. Agora, a internet permite às 
pessoas comunicar-se diretamente sem passar por esses controles, e sem passar por 
qualquer censura. Ainda que se queira controlar a internet, não se pode. 

 

O pensamento de Castells acima não é fruto de uma reflexão sobre comunicação interna, 

mas bem resume o porquê das pessoas preferirem o uso dos aplicativos informais de 

comunicação em detrimento dos oferecidos pelas organizações. E arriscamo-nos a 

complementar: são de mais fácil uso, são mais ágeis e são horizontais, isto é, não tem 

hierarquia definida e nem precisam de aprovação de ninguém. 

 

Outra pergunta que deixamos aqui para a reflexão: a comunicação interna atual está distante 

das aspirações dos colaboradores? Pela sondagem informal que fizemos, boa parte dos 

respondentes já usa o WhatsApp, por exemplo, como ferramenta de comunicação com seus 

times e equipes. Por que a comunicação interna ainda não conseguiu equalizar tal questão? 

Talvez porque incorram questões legais ligadas à comunicação interna móvel: uma vez que 

a empresa usa o celular do funcionário, ela teria que arcar com a conta? Enfim, ainda é 
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preciso acordar tudo isso, de forma legal e sem prejuízos processuais trabalhistas, por 

exemplo. 

 

Por fim, deixamos questões para a continuidade dessa primeira tentativa de entendimento 

sobre a comunicação interna em tempos de redes sociais online:  

• Que ferramentas de redes sociais valeriam a pena ser incorporadas na comunicação 

interna?  

• Grupos no Facebook seriam opções?  

• Como fica o conhecimento/acompanhamento de ferramentas informais por parte das 

áreas de comunicação/marketing/RH das empresas? 

 

Nosso objetivo aqui não foi o de fazer afirmações a respeito do fracasso ou do fim da 

comunicação interna formal, mas sim, elocubrar sobre as possibilidades que têm levado as 

pessoas a preferirem instrumentos informais ou as redes sociais online ao invés das 

tradicionais peças de comunicação organizacional internas. 
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