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0 Latin American Communication Monitor -
LCM 2018-2019, realizado por Moreno, A.,
Molleda, J. C., Alvarez Nobell, A. Herrera, M.,
Athaydes, A.y Suarez, A. M., explora as praticas
atuais e o desenvolvimento futuro da
comunicacao estratégica nas organizacoes,
incluindo agéncias de comunicacao, na América
Latina

O questionario on-line utilizado no LCM 2018-
2019 inclui 39 questoes agrupadas em 5
secoes, envolvendo: caracteristicas dos
profissionais da comunicacao (pessoais,
educacao, cargo, experiéncia, etc.);
caracteristicas das organizacdoes em que atuam;
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atributos da area de comunicacao; a situacao
atual em relacao ao profissional e sua
organizacao, assim como percepcoes sobre o
desenvolvimento da area.

Em sistema de autopreenchimento, foi aplicado
entre os meses de abril e agosto de 2018 e
contou com a participacao de 1.165
profissionais da comunicacao de 19 paises
latino americanos.

Esse estudo LCM - Especial Brasil € resultante
de um recorte do LCM 2018-2019, onde foram
considerados apenas os participantes que
atuam no Brasil, totalizando 296 profissionais,
ou 25% dos integrantes do LCM 2018-2019.
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PANORAMA DA COMUNICACAO NO BRASIL ANTE A AMERICA LATINA

*Paulo Nassar e Hamilton dos Santos

Na edicdo do LCM 2018-2019, a Aberje foi a principal parceria nacional do estudo, que se complementa com outras
pesquisas que cobrem os cinco continentes e mais de 80 paises. Pela primeira vez, os resultados brasileiros sao
publicados separadamente, em um relatério produzido pela Aberje e Euprera. O Brasil representa 25% dos
respondentes do LCM 2018 — 2019, tornando os dados deste estudo de extrema relevancia para a construcéo de um
cenario comunicacional brasileiro, e que se juntam a outros estudos desenvolvidos pela associacao e seus parceiros
ajudando a melhorar ainda mais o conhecimento sobre o panorama comunicacional do pais — desde seus aspectos
contemporaneos, de tendéncias e estratégia, até seus aspectos de lideranca, cultura e de confianca.

A andlise dos dados brasileiros permite ndo s6 um complemento ao conhecimento atual, como um olhar comparativo
com os demais paises da América Latina. Um dado interessante — que encontramos para a toda a América Latina — é
gue 60% dos profissionais da area de comunicacao responderam ser do género feminino. O valor cai um pouco para
0s cargos mais altos (53% para chefe de unidade e 59% para diretores/CEO de agéncias), mas nao o suficiente para
alterar o cenario. Portanto, assim como no Brasil, na América Latina a area de comunicacao é predominantemente
feminina.

A maior presenca feminina no setor, contudo, ndo impede a existéncia de significativas desigualdades em termos de
remuneracao. Entre profissionais da area que néo estao em niveis de direcdo, quase 64% das mulheres ganham
menos de US$10.000 anuais contra 54% dentre homens, ja nos niveis mais altos de remuneracao (acima de
US$60.000 anuais), encontramos 4,4% das mulheres contra 8,2% dos homens.
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E possivel inclusive inferir dos dados do relatorio que essa desigualdade aumenta conforme se avanca em dire¢do aos
niveis hierarquicos mais altos: dentre as mulheres diretoras na area de comunicacao, quase 40% recebem menos de
US$10.000 contra pouco mais de 21% dos homens, ao passo que 13,5% dentre elas ganham mais de US$60.000 anuais,
para mais de 32% entre eles.

Para os temas que o relatorio fornece dados comparativos por pais, de modo geral, os niumeros referentes ao Brasil ndo
destoam de modo significativo das médias da regido. E o que podemos constatar, por exemplo, nos valores referentes a
oferta interna de informacé&o aos tomadores de decisdo das empresas. Para praticamente todos os indicadores, os valores
do pais se encontram a meio do caminho entre os extremos. Algo parecido pode ser apontado sobre os indices de
satisfacdo no trabalho, ainda que o Brasil seja 0 segundo pais com o menor percentual de profissionais da area de
comunicacao satisfeitos com o trabalho (ainda que o valor seja alto, 70,3%) e o terceiro com maior percentual de
insatisfacdo (17,6%), os valores estdo muito préximos aos da média da regido, 73,3% e 15,4%, respectivamente.

Por fim, cabe comentar o tema central dessa edic&o da pesquisa, a saber, os desafios contemporaneos e tendéncias que
impactam o campo da comunicacéo estratégica, com especial atencao as Fake News. Aqui também a analise comparativa
€ bastante instrutiva: os dados referentes ao Brasil estdo abaixo da média da regidao, mas muito proximos ao dos paises do
cone sul (Uruguai, Argentina e Chile). No pais, 33,3% das organizacfes foram afetadas por Fake News, contra 41% de
meédia para a regiao.

Um ponto muito interessante que pode ser depreendido dos dados é que, apesar de ser o pais com o0 segundo menor
namero de organizacdes diretamente afetadas por Fake News (atras apenas do Uruguai, com 32,6%), o Brasil parece ser o
pais onde o tema atrai a maior atencéo dos profissionais da area de comunicacao: 82% dos profissionais
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do pais afirmaram prestar atencao ao debate sobre o0 assunto e quase metade dentre eles afirmaram que elas sao
relevantes ao trabalho diario da area de comunicagao (compare com a Republica Dominicana, por exemplo, onde
66% das organizacdes foram afetadas por Fake News, mas apenas 44% dos profissionais consideram o tema
relevante no dia-a-dia).

O Brasil € também o pais onde mais se discutiria 0 tema (68%) e o terceiro onde o tema mais influenciaria a esfera
publica (77%). Como os pesquisadores apontam essa percepcao mais agucada ao tema é comum aos paises onde
houve eleicbes no ano de 2018 (Brasil, México e Republica Dominicana), mas o caso brasileiro é particular em dois
sentidos: primeiro, porque dentre esses paises, é aquele no qual as organizacdes sao as menos afetadas (33%,
contra 40,4% no México e 66% na Republica Dominicana) e segundo, porgue a os indicadores de percepcao da
importancia do tema séo consideravelmente mais altos (70% dos profissionais no México e 68% na Republica
Dominicana afirmaram ter prestado atenc&o no debate, contra 82% no Brasil).

Diante desse quadro, a questdo que se coloca € a seguinte: por que em um pais onde as organizacfes sao
relativamente pouco afetadas por Fake News, o tema aparece como prioridade para os profissionais da area de
comunicacao? Duas hipoteses podem ser levantadas a esse respeito. Primeiro, os profissionais brasileiros da area de
comunicacgao veriam nas Fake News um maior potencial de dano a reputacdo de marcas e empresas do que no
restante da América Latina. Possivelmente porque na ultima década o tema esteve na pauta do dia, seja por
desastres ecoldgicos, seja por escandalos politicos. Segundo, uma maior permeabilidade do ambiente profissional em
relacéo ao debate politico-eleitoral, de modo que as discussdes sobre o tema no processo eleitoral teria afetado o dia-
a-dia das organizacdes. Em outros termos, o ambiente profissional da area de comunicacéo no pais seria,
relativamente, menos isolado do que ocorre no ambito politico-partidario.
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UM SONHO COMPARTILHADO
*Andréia Athaydes

A European Public Relations Education and Research Association — Euprera — € uma organiza¢ao autbnoma interessada em
aprimorar a pesquisa académica e o conhecimento em comunicacao estratégica. Desde 1959, quando ainda era o Centro Europeu
de Relacfes Publicas — Educacéo e Pesquisa (CERP), vem reunindo docentes e profissionais em suas iniciativas. Atualmente,
congrega 500 membros efetivos de 40 paises e é responsavel por varias pesquisas na Europa sobre o status quo da area, cujos
resultados séo disseminados por meio de livros, videos, entrevistas e diferentes tipos de eventos.

A Euprera entende que a unido de esforgos entre a academia, através das universidades, e o mercado, representado pelas
associacoes profissionais, resultara na formacéo e atuacao mais qualificada e excelente dos profissionais de comunicacéo. Esta
exceléncia esta baseada em um modelo tedrico que identifica departamentos excelentes de comunicagcao por meio da combinacao
de reflexdes conceituais, autoavaliacdes profissionais e analises estatisticas. Neste modelo teorico, a exceléncia é calculada com
base na posicao da funcédo de comunicagao dentro da organizacéao (influéncia) e nos resultados externos das atividades realizad as
(desempenho). Por sua vez, cada um desses componentes € calculado com base em duas dimensdes: 1) influéncia consultiva e
executiva e 2) éxito da comunicacao e desempenho do departamento em relacdo a sua competéncia (Tench et al, 2017) . A partir
desse conceito e do entendimento de que o acompanhamento do mercado em uma linha de tempo auxilia a compreender a sua
evolucao e prever tendéncias a fim de qualifica-lo, surge o European Communication Monitor — ECM, considerado o maior estudo
transnacional sobre comunicacao estratégica do mundo, realizado anualmente, desde 2007, com a participacdo de mais de 30.000
profissionais de comunicacdo da Comunidade Europeia, até o momento.

Em 2008, surge a semente do que se consolidaria no projeto Global Communication Monitor. Na América Latina, a Euprera mobilizou
pesquisadores de algumas universidades e realizou uma edi¢ao teste nos moldes do ECM, chamada, a época, de LATAM.
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Essa pesquisa, disponibilizada on-line, continha questdes idénticas as da edicdo ECM daquele ano e, em outra parte, trazia questdes
de interesse dos pesquisadores convidados. A mesma experiéncia foi realizada nos paises da Asia e Pacifico, demonstrando para a
entidade europeia que seu sonho de construir coletivamente um mapeamento sobre o mercado de comunicacgao estratégica e
relacdes publicas nos continentes era possivel. Assim, a partir de 2014, passam a existir, oficialmente, o Latin American
Communication Monitor (LCM) e o Asia-Pacific Communicatin Monitor (APCM), realizados bienalmente, reproduzindo exatamente as
mesmas secoes e questdes do ECM, a fim de permitir comparacdes entre eles e tambéem realizar o acompanhamento historico desse
estudo. Em 2018, é implantado o North American Communication Monitor (NACM), possibilitando que mais de 80 paises sejam
cobertos por esse estudo, consultando profissionais atuantes em departamentos de comunicacao de empresas, organizacdes sem
fins lucrativos, 0rgdos governamentais e agéncias e consultorias da area.

O questionario aplicado apresenta secdes permanentes, que tratam de competéncias e habilidades, canais e instrumentos de
comunicacao, salarios e departamentos excelentes de comunicacao; e as sec¢des especiais, a fim de investigar tendéncias nos
continentes. Assim, a edicdo do LCM 2014-2015 abordou de forma especial o trabalho na era digital, social media e o
profissionalismo da area; enquanto que a edicao 2016-2017 verificou como os profissionais estavam lidando com a automatizacao da
comunicacao, o uso de big data, a relagao entre engajamento, influenciadores digitais e coaching. Em virtude dos processos
eleitorais em diferentes paises, a edicdo 2018-2019 pesquisou o impacto das fake news nas organizac6es, mesmo aquelas néo
relacionadas com a politica e a administracao publica, assim como o nivel de confianca e satisfacdo dos profissionais com suas
organizacoes e liderancas e, também, a coleta e organizacdo da informacéo pelos departamentos de comunicacao para auxiliar no
processo de tomada de decisdes do alto escalao.

O relatério com os dados brasileiros, especialmente produzido pela Aberje, traz o recorte sobre como 0 n0sso pais, que representa
25% da amostra obtida na edi¢cdo 2018-2019, estava percebendo os temas principais discutidos na pesquisa.

1 E-book Communication Excellent — How to Develop, Manage and Lead Exceptional Communications
disponivel no link: https://www.palgrave.com/de/book/9783319488592
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Mesmo que os dados coletados sejam de 2018, terminamos este ano com um detalhamento sobre nés. E o tempo transcorrido entre
coleta e este relatdrio nos permite um olhar distanciado sobre “o que” e “como” fazemos e, especialmente, como nos posicionamos
frente aos nossos gestores e clientes.

Para a proxima edicao, os pesquisadores das universidades envolvidas ja estéo trabalhando na construcdo do instrumento de coleta
de dados, que continuara indagando os comunicadores sobre as competéncias exigidas, 0s temas estratégicos para a gestao da
comunicacao e canais e instrumentos de comunicacdo em evidéncia nas estruturas comunicativas dos paises pesquisados. As novas
tematicas a serem incluidas buscardo saber como os departamentos e os profissionais de comunicacao assimilam em suas praticas
a ciberseguranca e, sem duvida, os desafios éticos da area. Todos os temas abordados também buscam verificar a atuacéo e

percepcao acerca das questdes de género.

Como a Euprera acredita na unido de esforcos, a edi¢céo brasileira do LCM espera continuar contando com o envolvimento néo
apenas das associagdes profissionais que apoiam o estudo desde o inicio (Aberje, Abracom, Abrp e Conferp), mas, também, com as
demais relacionadas a area de comunicacédo. Esse sonho compartilhado busca empoderar, cada vez mais, aos profissionais de
comunicacao, fortalecendo o mercado e sua posicao estratégica junto as organizagdes e a opiniao publica.

PROF2 DR.2 ANDREIA ATHAYDES (ULBRA E FACCAT)

COORDENADORA ACADEMICA - LCM BRASIL

Doutora em Comunicacdo ( UMA/Espanha e USP -regime de cotutela), Mestre em Administracao e Marketing
(UCES/Argentina), com graduacdao em Comunicacao - Rela¢des Pablicas (UFRGS). Atualmente, é docente pesquisadora dos
Cursos de Comunicacdo da Ulbra e Faccat e, como gestora académica, é a Assessora de Relacoes Internacionais da Ulbra.
Também lidera o Grupo de Pesquisa Comunicacdo Estratégica e Relagoes Piblicas/CNPq e a equipe LCM Brasil.
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GENERO E FAKE NEWS
*Patricia Pérsigo

A predominancia das mulheres em diversos ambientes sociais nédo é novidade. Dados da ONU, ainda de 2010, indicavam que, até
metade do século XXI, a América Latina seria o continente mais feminino do mundo. Tal projecdo dava indicios tanto de uma

crescente insercao feminina nos espacos profissionais, quanto do aumento na demanda pela adequada gestédo de género nas
organizacgoes.

Apesar da predominancia numeérica, a presenca feminina na sociedade ainda suscita muitos debates. Esta € uma pauta relevante e
gue precisa ser enriquecida com dados e diferentes perspectivas a fim de qualificar a discussao, manter o tema na agenda publica
social, aléem de pressionar a elaboracao de politicas publicas amparadas na igualdade de género. Neste sentido, o Monitoramento da
Comunicacao no Brasil apresenta o mapeamento do mercado da comunicacéo no cenario nacional.

Nesse ambiente, tem-se que 67% dos profissionais inseridos sao do género feminino, enquanto 33% pertencem ao género
masculino. Quanto a presenca feminina e masculina no mercado da comunicacao no Brasil, percebe-se a insercao profissional das
mulheres de forma positiva, tendo em vista que, de acordo com o relatorio da Organizacéao Internacional do Trabalho (OIT, 2017),
mundialmente, para cada dez homens empregados, apenas seis mulheres estao ai inseridas. Logo, no cenario profissional da
comunicacao no Brasil, as mulheres marcam a sua efetiva presenca. Entretanto, o debate sobre género € sempre uma questao
estrutural. O acesso a educacao de qualidade, ao trabalho formal, as responsabilidades familiares, a propria maternidade, sao
apenas alguns exemplos de questoes que impactam a vida de homens e mulheres de forma radicalmente diferente.

“Apesar dos avangos conquistados e dos compromissos assumidos para continuar progredindo, as perspectivas das mulheres no
mundo do trabalho ainda estao longe de ser iguais as dos homens” € o0 que indica o estudo “Perspectivas Sociais e de
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Emprego no Mundo — Tendéncias para Mulheres 2017” da OIT. No mundo empresarial, € conhecida a metafora do “Teto de Vidro”, no
sentido de ilustrar barreiras invisiveis que dificultam a ascenséao das mulheres aos cargos de gestdo. Essa questdo acaba se
constituindo em um mecanismo caracteristico da desigualdade de género nas empresas, que, por sua vez, carrega consigo a
discriminacao salarial, assim como a segregacao ocupacional, isto €, o tao corriqueiro “trabalho de homem e trabalho de mulher”, a
divisdo sexual do trabalho. S&o diversos os papéis que precisam ser equilibrados socialmente pela mulher, como de mée, esposa,
responsavel pelo lar e ainda o de provar a sua propria competéncia no trabalho e, dessa forma, romper com o Teto de Vidro, imposto
tacitamente/socialmente sobre ela.

Os participantes da pesquisa LCM Brasil (2018 — 2019), ao serem questionados sobre a quantidade de horas dedicadas ao trabalho
domeéstico (atividades ndo remuneradas), em sua maioria, 86% empenham de 1 (uma) a 5 (cinco) horas diarias com esses afazeres.
Nessa perspectiva, € preciso lembrar que 67% das respondentes sdo mulheres, desse modo, tem-se, mais uma vez, em alguma
medida, o papel de responsavel pelo lar sobre elas. Dados do IBGE (2018) apontam que os homens dedicam 10,5 horas semanais
(em torno de 1,5 por dia) ao trabalho doméstico, enquanto para as mulheres esse indice sobe para 18,1 horas semanais (2,58 por
dia), praticamente o dobro. Somando-se a esta realidade ainda se tem as 8 (oito) horas de trabalho profissional diario.

Nesse panorama, tem-se a elucidacao da predominancia feminina na populacao brasileira, assim como no mercado da comunicacao.
O cenario €é positivo em termos numéricos, mas alarmante quando se visualizam outros indices que caracterizam a desigualdade de
género. Esse fato demanda das organizacdes e de todos os profissionais ai inseridos uma atencao quanto as perspectivas efetivas
de gestao da diversidade, situando a questao de género como parte de um amplo processo empresarial/gerencial de um ambiente
gue funcione para todos.

Ainda sob essa perspectiva € importante lembrar que a questao de género também é alvo constante das fake news. Para além
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de feminino e masculino a exposi¢cdo do género frequentemente esta articulada a generalizacbes do senso comum com o intuito de
desvalorizar e desinformar os publicos que ai estao.

Na contemporaneidade, o termo Fake News deixou de ser uma terminologia mencionada apenas nos bancos escolares. O fendmeno
ampliou a sua penetracao para ambientes diversos e, hoje, representa ndo s6é um problema social como uma prética nas disputas,
sobretudo, politicas.

O relatorio Obercom (2018) a respeito das Fake News chama atencao para a necessaria apreciacao do contexto em que elas se
desenvolvem e que acaba sendo um terreno fértil para a sua disseminacéo. Frequentemente, observa-se uma esfera publica
marcada por debates acirrados, de opinido publica dramatica, em que os argumentos de cunho politico sdo mobilizados para uma
dimens&o emocional em que “as provas de refutacdo sdo geralmente ignoradas ou desvalorizadas” (OBERCOM, 2018, p. 15). Soma-
se a esse panorama o fluxo constante de uma grande quantidade de informagao, concomitante com a disseminacao de ferramentas
tecnoldgicas e a viralizacao de contetdos nas redes sociais. Na arena politica, um dos primeiros fatos que se destacou foi a eleicao
do Presidente dos EUA, Donald Trump, seguida da saida da Inglaterra do Brexit e, no Brasil, as eleicOes presidenciais de 2018.

Noticias falsas séo produzidas e difundidas com o explicito intuito de levar os individuos a aceitar ou rechacar determinada ideia. No
contexto organizacional, o impacto das Fake News né&o € menos prejudicial. Pode acarretar reacao negativa a marca, produzindo a
antipatia de talentos profissionais, dificuldade na retencéo dos atuais, o prejuizo no fechamento de determinados negocios/contrato
de novos fornecedores, entre outros entraves a salide empresarial. E possivel dizer que, embora os impactos mencionados acionem
areas diversas, os profissionais da comunicacéo estarao envolvidos na gestao da imagem e reputacao organizacional e,
conseguentemente, necessitarao posicionar-se socialmente. Para esse intento, um primeiro e necessario passo trata-se do manter-
se informado a esse respeito.
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Neste sentido, 81% dos profissionais de comunicacao no Brasil disseram ter acompanhado os debates sobre Fake News, sendo que
68% dos entrevistados acreditam ser um tema muito importante. Nesse contexto, as eleicGes presidenciais de 2018 representaram
um marco na histéria eleitoral do pais, em que as Fake News, ao que parece, consolidaram-se como artificio de campanha. Desde
ataques pessoais aos candidatos e suas familias até falsas denuncias de fraude nas elei¢cdes puderam ser observados.

Tem-se que 76% dos comunicadores acreditam que a esfera publica brasileira esta sim influenciada por Fake News. O curioso é que
51% dos entrevistados responderam que as Fake News nao séo relevantes em seu trabalho diario de comunicacao (entre neutro e
discordo totalmente). Ora, percebe-se o fendmeno em grande medida influenciando a esfera publica, porém, no dia a dia da
comunicacao empresarial, apenas 49% assinalam-no como um tema relevante. Nesse mesmo sentido, tém-se dados da Pesquisa
Aberje de 2018 apontando que 67% das organiza¢des ouvidas na eépoca nao consideravam Fake News um tema estratégico, ao
passo que 85% estavam preocupadas com o fendmeno.

As midias sociais sao citadas por 60% dos comunicadores como as principais fontes das noticias falsas. Esse dado é referendado
por outras pesquisas que se dedicam a mensurar a adesao dos brasileiros a essas ambiéncias. Pesquisa da Statista aponta que, em
2019, aproximadamente 77 milhdes de brasileiros fazem uso do Whatsapp, sendo que esse € o aplicativo de troca de mensagens
favorito no pais.

Dos entrevistados, 29% apenas dizem ter sido afetados por algum tipo de Fake News. Nessas ocorréncias, as noticias falsas
tratavam sobre os produtos e servigcos empresariais (35%), pessoas da organizacao (33%), organizagdes ou marcas (28%) e
outros/nao sei (6%). Mais uma vez, destaca-se algo peculiar nesses dados, uma vez que, para a identificacao de potenciais Fake
News, 38% dos entrevistados confiam na experiéncia individual dos profissionais de seus departamentos. Neste sentido, cumpre
refletir se seria essa uma medida adequada/segura no sentido de prevencao e gestéao de crise?.
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ABERJE

Por outro lado, 19% dos profissionais afirmam estar implantando diretrizes e rotinas formais para combaté-las, assim como outros
13% argumentam estar desenvolvendo planos especificos para tratar da questéo e 7% assinalam ter instalado sistemas e
tecnologias especificas para tal. Percebe-se aqui um somatorio de 39% de comunicadores atuando de alguma forma na antecipacao
a ocorréncia das Fake News, na ponta contraria tem-se 11% alegando néo ter necessidade de desenvolvimento de qualquer acao
nesse sentido.

PATRICIA PERSIGO
PESQUISADORA DA EQUIPE LCM BRASIL

P6s-Doutoranda do Programa de Pés-Graduacao em Promocdo da Satde, da Universidade Luterana do Brasil (ULBRA).
Doutora e Mestre em Comunicacdao Midiatica pelo Programa de Pos-Graduacdao em Comunicacao, da Universidade Federal
de Santa Maria (UFSM). Professora Adjunta do Departamento de Ciéncias da Comunicacdo da UFSM, Campus Frederico
Westphalen. Lider do Grupo de Pesquisa EstratO - Estratégias Midiaticas Organizacionais. Coautora do e-book Tendéncias
em Comunicacdo Organizacional: temas emergentes no contexto das organizacoes (2019).
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CARACTERISTICAS PROFISSIONAIS DOS PARTICIPANTES

A maioria dos participantes exerce
cargos de lideranca e trabalha em

agéncias de comunicacao ou
empresas estatais

ABERJE w

A maioria dos participantes da pesquisa (56%)
trabalha em agéncia de comunicacao (31%) ou em
estatal (25%).

58% dos participantes exercem cargos de
liderancga (Diretor, CEO de agéncia e Chefe) nas
empresas em que trabalham.

TIPO EMPRESA

EMPRESA PRIVADA LISTADA NA BOLSA DE VALORES 5%

EMPRESA PRIVADA NAO LISTADA NA BOLSA DE VALORES | 18%
EMPRESA ESTATAL, SETOR PUBLICO OU ORG. POLITICA 25%
ORGANIZACAO SEM FINS LUCRATIVOS OU ASSOCIACAO 15%
AGENCIA, ASSESSORIA OU CONSULTORIA DE 31%
COMUNICACAO 0
CONSULTOR FREELANCER OU AUTONOMO 6%

Q19 ONDE VOCE TRABALHA?

DIRETOR DE COMUNICAGAO CORPORATIVA
OU ORGANIZACIONAL / CEO DA AGENCIA

CHEFE DE EQUIPE / CHEFE DE UNIDADE n
e perare! C_

Q20 QUAL E O SEU CARGO?

17
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CARACTERISTICAS PROFISSIONAIS DOS PARTICIPANTES

Apenas um nivel separa a posicao
do participante a do lider de mais
alto nivel da comunicacao na
organizacao.

40% dos participantes tém apenas um nivel

separando-o do lider de mais alto nivel de
comunicagao da organizag¢ao, enquanto
que 16% sao os lideres de mais alto nivel
da comunicacao.

38% dos participantes se reportam
diretamente ao CEO e 21% sao membros
do grupo gestor executivo.

ABERJE W

Q21 QUANTOS NIVEIS HA ENTRE A SUA POSICAO E A DO LIDER DE MAIS ALTO
NIVEL DE COMUNICACAO EM SUA ORGANIZACAO?

ZERO (SOU O LIiDER MAIS ALTO DE

0,
COMUNICAGAO/RP) 16%

UM NiVEL 40%

Dols NiVEIS 26%

MAIS DE DOIS NiVEIS 19%

Q22 DENTRO DE SUA ORGANIZACAO, O GERENTE DE NIVEL MAIS ALTO OU
DIRETOR DE COMUNICACAO ...

21%

E UM MEMBRO DO GRUPO GESTOR EXECUTIVO

REPORTA-SE DIRETAMENTE AO CEO OU A PESSOA COM
MAIOR PODER DE DECISAO NO GRUPO GESTOR
EXECUTIVO

NAO SE REPORTA DIRETAMENTE AO CEO NEM A PESSOA .
5%

COM MAIOR PODER DE DECISAO NO GRUPO GESTOR
EXECUTIVO
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CARACTERISTICAS PROFISSIONAIS DOS PARTICIPANTES

A area generalista (33%) é a que mais compde a atividade
dos participantes, seguida de Comunicacao online, midias
Bem distribuidas, a area generalista sociais (21%), Estratégia e coordenacgio (20%), Marketing,

(Comunicagéo em gera|) éa que mais marca, comunicag¢do com o consumidor (16%) , Eventos e

~ . o . o Comunicacao interna, gestao da mudanca (15%).
compoe a atividade dos participantes ¢ 9 ¢a (15%)

As areas: Comunicacao financeira, relacdes com os
investidores (1%), Comunicacao Internacional (1%) e
Patrocinio e mecenato (1%) foram as menos registradas.

O A el

MARKETING, MARCA, ESTRATEGIA E COMUNICACAO ONLINE, COMUNICAGAO EM GERAL
COMUNICAGCAO COM O COORDENAGAO DA FUNGCAO MIDIAS SOCIAIS (GENERALISTA)

CONSUMIDOR DA COMUNICACAO COMUNJCAQAO INTERNA,
GESTAO DA MUDANCA

EVENTOS

Q27 QUAIS SAO SUAS PRINCIPAIS AREAS DE TRABALHO? SELECIONA APENAS AS DUAS PRINCIPAIS. 19
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Q29 QUAL E O SEU GENERO? Q28 QUAL E A SUA IDADE?

MASOULING MENOR 18 ANos Com idade média de 41 anos, a maioria
33% - e o ” ~ )
WEDA 41 anos dos participantes é do género feminino
MAIOR 71 ANOS

e atualmente nao convive com criancas
ou outros dependentes.

FEMININO
67%

Q30 CONVIVE ATUALMENTE COM CRIANGAS OU OUTROS
DEPENDENTES  (PESSOAS QUE REQUEREM APOIO  PARA
DESENVOLVER AS ATIVIDADES ESSENCIAIS DA SUA VIDA DIARIA)
SOB SUA RESPONSABILIDADE?

Sim
41%

20
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Em média, os participantes
consomem 2,8 horas diarias com a
realizacao de atividades domésticas.

D

ABERJE

Q31 QUANTAS HORAS VOCE GASTA, EM MEDIA, EM UM DIA DE
TRABALHO FAZENDO ATIVIDADES NAO REMUNERADAS EM CASA
(POR EXEMPLO, TAREFAS DOMESTICAS, CUIDAR OU FAZER A LICAO

DE CASA)?
B
52%/%
é j,% )
% #{4 8%
_.;:?/ ais de
2 W&m“”’ T
Nenhuma

2%

Q32 E QUANTAS HORAS EM MEDIA VOCE DEDICA EM UMA
SEMANA AO TEMPO DE LAZER PESSOAL (POR EXEMPLO, ESPORTES,
ENCONTRO OU CONVERSA COM AMIGOS?)

(2)
35

(3)
N iy,
// ff/% 3(/5 )

25 1%

:f/ (6) Mais de
7
W

/ 50

de 10
52%

N

]

%

W

seuprera Fundal=ei]
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Q33 QUANTOS ANOS VOCE ESTA NA PROFISSAO DE
COMUNICACAO ESTRATEGICA / RELACOES PUBLICAS?

MENOS DE 5 ANOS 15%
ENTRE 6 E 10 ANOS 23%

MAIs DE 10 ANOS 62%

A maioria dos participantes tem mais
de 10 anos de atuacao na area de
Comunicacao e possui formacao em
nivel de pos-graduacao.

MESTRADO
(M.A.,M.Sc.,M.B.A))

DOUTORADO
(PH.D.,DR.)

GRADUADO
(BACHARELADO
, GRADUACAO
TECNOLOGICA)

SEM GRAU
ACADEMICO

Q34 ESPECIFIQUE QUAL E O SEU NIVEL ACADEMICO /
EDUCACIONAL MAIS ELEVADO

27
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A maioria dos participantes gostaria de,
nos proximos 12 meses, permanecer na

empresa atual, enquanto que 1/3 deles
gostariam de mudar de empresa.

B

SUBIR PARA O MUDAR DE CONTINUAR EM SUA SAIR DA COMUNICA- EU DESCONHECO/
PROXIMO NiVEL / EMPREGADOR, MAS POSICAO ATUAL COM CAO PERMANECENDO NAO sell NAO
PROMOCAO COM SEU SEGUIR EM SEU EMPREGADOR OU MUDANDO DE QUERO RESPONDER

EMPREGADOR COMUNICACAO EMPREGADOR

Q38 PENSE EM SEU DESENVOLVIMENTO DE CARREIRA NOS PROXIMOS 12 MESES. VOCE GOSTARIA DE

25
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FAKE NEWS E CONFIANCA

81% dos participantes tém prestado atencao
ao debate sobre as fake news, que acreditam

ser um tema muito debatido no pais (68%).

76% acreditam também que a esfera publica
do pais esta influenciada pelas fake news.

49% dos participantes acreditam que as fake
news sao relevantes no trabalho diaria de sua
area de comunicacao.

/-
A i =

e run
&S seuprera Fundatemm
Q1 As FAKE NEWS TORNARAM-SE UM TERMO DA MODA, ESPECIALMENTE NO CAMPO POLITICO (ELEICOES
PRESIDENCIAIS DOS EUA, DEBATE DO BREXIT, REFERENDO DA PAZ NA COLOMBIA, ETC.), MAS TAMBEM
ESTAO RELACIONADAS A NOTICIAS SOBRE CELEBRIDADES, MARCAS E ORGANIZACOES. AVALIE CADA UMA
DAS SEGUINTES AFIRMACOES, BASEANDO-SE EM SUA EXPERIENCIA:

PRESTEI ATEN(;AO SOBRE O DEBATE AS FAKE NEWS SAO UM TEMA MUITO
ACERCA DAS FAKE NEWS DEBATIDO EM MEU PAIS
CONCORDO

: 30% CONCORDO

_ NEuTRO
35% i

20%

NEUTRO
15% i
CONCORDO Discorpo : DIS;((;RDO
: H 0
TOTinI:I/ENTE _ 3% CONCORDO
o DISCORDO TOTALMENTE Discorbo
TOTALMENTE 33% TOTALMENTE
1% 4%

AS FAKE NEWS SAO RELEVANTES NO
TRABALHO DIARIO DO MEU

A ESFERA PUBLICA DO MEU PAIS ESTA DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO /

INFLUENCIADA PELAS FAKE NEWS

AGENCIA
) CONCORDO CONCORDO s, NEUTRO
iy, 2% 22% / %5, 20%
ONCORDO % 7 ISCORDO
TCOTQI}IZI/ENTE% &éms:;;o % ) Z ° 17%
" > Stk 7 4
TOTALMENTE 2% ToTaLnenTe
2% 14%

24
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NAO FOMOS

AFETADOS FAKE NEWS E CONFIANCA
59%

DESCONHE
co/ NAO SEl

Fomos
AFETADOS
29%
FOMOS AFETADOS Fomos FETADOS 29% dos participantes foram afetados por
UMA VEZ VARIAS VEZES
48% 52% fake news, enquanto que 12% nao sabem.
A maioria, 59%, nao foi afetada.
— —— Entre os que foram afetados por fake news,
— S 48% foi afetado uma vez e 52% foram
D D T
—— S afetados varias vezes.

Q2 SE SUA ORGANIZACAO E RESPECTIVA REPUTACAO FORAM AFETADAS POR
FAKE NEWS, NESTE CASO, QUAL FOI A FREQUENCIA EM 2017/2018?

25
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Q3 ONDE FORAM PUBLICADAS AS FAKE NEWS?

i MEIOS DE
MipiAs COMUNICACAO
Sg‘a‘(ys DE MASSA

0 28%

MEIOS
INTERNOS
9%

NAo SEl
1%

FAKE NEWS E CONFIANCA

A euprera FundalE

ABERJE

Q4 SOBRE O QUE ERAM AS FAKE NEWS?

PRODUTOS E/OU
SERVICOS
35%

PESSOAS DA ORGANIZAGOES
ORGANIZACAO E/OU MARCAS
33% 28%

OUTROS
3%

NAO SEI
3%

A maioria das fake news (60%) foi publicada nas midias
sociais. Em 28% das publicacdes, os meios de
comunicacdo de massa foram onde ocorreram.

As fake news estavam relacionadas aos produtos e/ou
servicos em 35% dos casos, as pessoas da organizagao
em 33% e as organizacoes e/ou marcas em 28%.

26
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FAKE NEWS E CONFIANCA

Enquanto que 38% confiam na competéncia/
experiéncia individual da equipe de

comunicacgao para identificar potenciais fake
news, 19% implantaram diretrizes e rotinas
formais e 13% estao desenvolvendo planos
para tratar a questao.

7% instalaram sistemas/tecnologias
especificas e 11% acreditam nao ter
necessidade de desenvolver quaisquer tipo
de acao.

CONFIAMOS NA COMPE-
TENCIA/  EXPERIENCIA
INDIVIDUAL DA EQUIPE
DE COMUNICACAO

38%

ATUALMENTE ESTA-
MOS TRABALHANDO
EM PLANOS PARA
TRATAR O PROBLEMA

PARA NOS NAO E
NECESSARIO

A ieuprera FundalSem

Q5 COMO O SEU DEPARTAMENTO/AGENCIA SE PREPAROU PARA IDENTIFICAR (POTENCIAIS) FAKE
NEWS?

IMPLANTAMOS DIRE-
TRIZES E ROTINAS
FORMAIS

DESCONHECO/
NAO SEI

INSTALAMOS TECNOLO-
GIAS | SISTEMAS ESPE-
CiFIcos

27
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AREA DE COMUNICAGCAO EXCELENTE - - - .
Entre os principais temas para a comunicagao nos proximos tres

anos, além dos apontados abaixo, destacam-se: Construir e manter a
confianga na organizagao (27%), Lidar com as fake news e a
informacao falsa (26%), Fortalecer o rol da fungao de comunicagao
para apoiar a tomada de decisées da alta diregcao (23%), Implantar
sistemas de medicao e avaliagcao avancada (22%), Adaptar-se a
necessidade de abordar mais publicos e canais com recursos
limitados (22%) e Lidar com o desenvolvimento sustentavel e a
responsabilidade social (16%).

LIDAR COM A VELOCIDADE ACOMPANHAR A LIDAR COM A DEMANDA USAR BIG DATA E/OU CONECTAR AS
E O VOLUME DO FLUXO DE EVOLUCAO DIGITAL E A DE MAIOR ALGORITMOS PARA A ESTRATEGIAS DA
INFORMACAO WEB SOCIAL TRANSPARENCIA E COMUNICACAO ORGANIZACAO COM A
PUBLICOS MAIS ATIVOS COMUNICACAO

Q6 QUAIS TEMAS VOCE CRE QUE SERAO OS MAIS IMPORTANTES PARA AS RELACOES PUBLICAS/GESTAO DA COMUNICACAO NOS PROXIMOS TRES ANOS? ESCOLHA EXATAMENTE TRES (03)
28
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AREA DE COMUNICACAO EXCELENTE

77% dos participantes concordam que prover
de informacao os que tomam as decisoes é

tarefa fundamental da area de Comunicacao.

Para 69% essa atividade esta ganhando
relevancia por oferecer, para 78%,
oportunidades para ganhar reconhecimento
dos altos executivos e clientes internos.

49% acreditam que a atividade oferece
grandes oportunidades para se posicionar a
frente de outras areas de comunicacao.

DISCORDO
8%

NEUTRO
23%

CONCORDO
69%

ESTA GANHANDO RELEVANCIA PARA
NOSSO DEPARTAMENTO/AGENCIA

DISCORDO
31%
CONCORDO
49%

NEUTRO
20%

OFERECE GRANDES OPORTUNIDADES
PARA NOS POSICIONAR FRENTE A
OUTROS DEPARTAMENTOS/AGENCIAS

A feuprera

ABE

O FORNECIMENTO DE INFORMAGAO PARA QUEM TOMA AS DECISOES...

DISCORDO
5%

NEUTRO
17%

CONCORDO
78%

OFERECE GRANDES OPORTUNIDADES
PARA GANHAR RECONHECIMENTO
DOS ALTOS EXECUTIVOS E OS
CLIENTES (INTERNOS)

CONCORDO
14%

NEUTRO
9%
DiscoRDO
7%

PROVER DE INFORMACAO 0OS QUE
TOMAM AS DECISOES NAO E UMA
TAREFA FUNDAMENTAL PARA NOSSO
DEPARTAMENTO/AGENCIA

Q7 MUITOS DEPARTAMENTOS DE COMUNICACAO/AGENCIAS FORNECEM INFORMAGCAO DA ALTA DIRECAO E EQUIPE INTERNA, DIFUNDINDO DADOS MEDIANTE RESUMOS DE NOTICIAS DIARIAS, MONITORAMENTO OU

CLIPAGEM DA MIDIA, RESULTADOS DE PESQUISAS E OUTROS RELATORIOS, TAIS COMO PROGNOSTICO DE CENARIOS OU AUDITORIAS.

EXPERIENCIA:

AVALIE CADA UMA DAS SEGUINTES AFIRMACOES, BASEANDO-SE EM SUA
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AREA DE COMUNICACAO EXCELENTE
Q8 SEU DEPARTAMENTO/AGENCIA PROVE INFORMACAO

:';OZ COMO RESUMOS DE NOTICIAS, MONITORAMENTO DA

MIDIA, RESULTADOS DE PESQUISAS, RELATORIOS DE

Sim MARCA/REPUTACAO, AUDITORIAS OU RELATORIOS DE
75% '

CENARIOS AOS ALTOS EXECUTIVOS E/OU CLIENTES

Nao sei 2
INTERNOS)?
% ( )

Q%A COM QUAL FREQUENCIA O SEU DEPARTAMENTO OU AGENCIA FORNECE A SEGUINTE INFORMACAO AO
DIRETOR DE COMUNICACAO E/OU OUTROS CLIENTES (INTERNOS) (RESPONDA A CADA UMA DAS

AFIRMACOES)
R i : 5 5 . . . . -
ORGANIZADAR DF NOTIOIAS £ DESATES NOB MEIR. . Regularmente a drea de Comunicacao
RELATORIOS DE MONITORAMENTO/ACOMPANHAMENTO DA fornece Relatorios de
MIDIA (EX.: CLIPAGEM E AVALIACAO DAS NOTICIAS NOS... ! -
Reiare : , monitoramento/acompanhamento da midia
ELATORIOS DE REPUTAGAO/MARCA (EX.: BASEADOS NA -
IMAGEM OU A AVALIAGAO DE MARCA) (78%) e Resumos de noticias (73%).
e formact
Demais informagdes como: Resultados de
T pesquisas (51%) Relatrios de
ReLATORI0S DE ANTECEOENTES O euas (ex: Teuas. [IPTIN e o reputagcao/marca (50%) e Relatérios de
’ o)
RELATORIOS DE ANTECEDENTES DE STAKEHOLDERS (EX.: 23% 50% 27% a[]teceden.'-:es d? temaS € Stakeh0|der3 (50 /0)
CONCORRENTES POTENCIAIS, INFLUENCIADORES, .. sao fornecidas as vezes.
N N |
NUNCA AS VEZES  REGULAR-
MENTE

350
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AREA DE COMUNICACAO EXCELENTE

Q9B SE A SUA ORGANIZACAO CONTRATA ESTE TIPO DE SERVICO, QUAIS SAO OS RELATORIOS
PREPARADOS PRINCIPALMENTE POR SERVICOS EXTERNOS OU FORNECEDORES?

RELATORIOS DE MONITORAMENTO/ACOMPANHAMENTO DA MIDIA (62%)
RESUMOS DE NOTICIAS (40%)

RESULTADOS DE PESQUISAS (31%)
62% dos participantes contratam RELATORIOS DE REPUTAGCAO/MARCA (24%)
externamente os servigos de elaboragéo de RELATORIOS DE ANTECEDENTES DE STAKEHOLDERS E TEMAS (19%)
relatorios de monitoramento/ RELATORIOS DE AUDITORIAS (13%)
acompanhamento da midia.

Entre os demais servigos, os resumos de
noticias e os resultados de pesquisas sao
contratados por 40% e 31% respectivamente.

Os relatérios de auditoria (13%) séo os
servicos menos contratados pelos
participantes.

3l
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AREA DE COMUNICACAO EXCELENTE

(6)
23%

Muito a sério

(7)
32%

(4)“’ Nada( ?)sério

Q23 EM SUA ORGANIZACAO, EM

QUE MEDIDA O GERENTE SENIOR

SEGUE AS RECOMENDACOES DA (5)
FUNCAO / DEPARTAMENTO DE 19%
COMUNICACAO?

o @ &%
Em 74% das organizacdes em que 0s
participantes trabalham, o Gerente Sénior
segue, de forma séria, as recomendacdes
(6) ’ . =
25% da area de Comunicacao.
Sempre (7) >
R e e s6% E grande a possibilidade, para 77% dos
CONVIDADO PARA REUNIOES DO participantes, do Gerente de Comunicacao
ALTO ESCALAO PARA PARTICIPAR . 0o ~
DO PLANEJAMENTO ESTRATEGICO 1) L ser convidado para reunioes do alto escalao
DA ORGANIZAGAO? ’ ~l‘ Nunca (1) 1o : 2
) 3% para participar do planejamento estratégico

"% 3 @ . =
% 5% da organizacao.
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AREA DE COMUNICACAO EXCELENTE

Para 63% dos participantes, a
comunicagao € bem sucedida em suas
organizacoes.

Quando comparada a comunicacao dos
concorrentes, ela situa-se em um patamar
melhor para 70% deles.

(6)

(5) 19%
24%

(4) -» Nada

22% exitosa (1)
@ & 3%
8% 4%

(6)
27%
(5) Muito
22% melhor (7)
21%
(4)~." Muito pior
0 2 (1)
12% (3) §o/l 3%

8%

Muito
exitosa (7)
20%

A feuprera

ABE

Q25 NA SUA OPINIAO, EM QUE
MEDIDA A COMUNICACAO E BEM
SUCEDIDA EM SUA ORGANIZACAQ?

Q26 COMO VOCE CLASSIFICARIA A
QUALIDADE E A CAPACIDADE DA
FUNCAO DE COMUNICACAO EM SUA
ORGANIZACAO EM  COMPARACAO
COM A DE SEUS CONCORRENTES?

33
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LIDERANCA E CULTURA ORGANIZACIONAL

A Lideranca da maioria das organizacoes
entende o valor da Comunicacao e o
lider da Comunicacao nas organizacoes
apresenta excelente desempenho.

Para a maioria dos participantes, a lideranca da
organizacao entende o valor da Comunicacao,
em especial o CEO.

O profissional de maior nivel na estrutura da
Comunicacao € visto como um excelente lider.

As organizacgOes valorizam a pratica da
diversidade e inclusao e praticam a
comunicacgao bidirecional com os empregados,
porém, tém dificuldade quanto ao
compartilhamento de poder para a tomada de
decisoes.

)=

/
it
ABERJE

Q11 ESTA SECAO QUER CONHECER SUAS PERCEPCOES SOBRE O DESEMPENHO DE LIDERANCA EM RELACOES
PUBLICAS E GESTAO DE COMUNICACAO DENTRO DA SUA ORGANIZACAO. USAMOS O TERMO 'LIDER' PARA NOS
REFERIR A UM INDIVIDUO QUE E O RESPONSAVEL DE ORGANIZAR E LIDERAR UM GRUPO, UNIDADE OU
DEPARTAMENTO PARA AJUDAR UMA ORGANIZACAO A ATINGIR SEUS OBJETIVOS. AVALIE CADA UM DOS
ASPECTOS DA ESTRUTURA E CULTURA DE COMUNICACAO DA SUA ORGANIZACAO:

Os LIDERES DA MAIORIA DAS UNIDADES DE TRABALHO

EM MINHA ORGANIZAGAO (OU LIDERES DOS CLIENTES,

SE TRABALHA EM UMA AGENCIA) ENTENDEM O VALOR
DAS RELAGOES PUBLICAS / COMUNICAGAO

O CEO ou O LIiDER MAXIMO DE MINHA ORGANIZAGAO
ENTENDE O VALOR DAS RELAGOES PUBLICAS /
COMUNICAGAO

MINHA ORGANIZACAO PRATICA A COMUNICACAO 27(y 520/
BIDIRECIONAL COM EMPREGADOS / MEMBROS o 0

MINHA ORGANIZAGAO PARTILHA O PODER DE TOMAR 290/ 39Y%
DECISOES COM OS EMPREGADOS / MEMBROS C c

MINHA ORGANIZACAO VALORIZA E PRATICA A
DIVERSIDADE E A INCLUSAO

O PROFISSIONAL DE COMUNICAGAO DE MAIOR NiVEL
HIERARQUICO EM MINHA ORGANIZAGAO E UM/UMA
EXCELENTE LIDER (SE VOCE E ESSE LIDER, FACA UMA
AUTOVALIAGCAO)

DISCORDA NEUTRO CONCORDA
(escala1e?2) (escala3) (escala4deb)
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Q12 AVALIE O DESEMPENHO DO SEU LIDER (ENTENDENDO QUE E O PROFISSIONAL DE COMUNICACAO OU
RP DE MAIOR NiVEL HIERARQUICO EM SEU GRUPO DE TRABALHO, UNIDADE OU DEPARTAMENTO). SE VOCE
MESMO LIDERA UMA EQUIPE, FACA UMA AUTOAVALIACAO. (RESPONDA A CADA UMA DAS AFIRMACOES)
MEU LIDER ...

PROPROCIONA UMA VISAO CONVINCENTE DE
COMO A COMUNICAGAO PODE AJUDAR A
ORGANIZAGAO

DEMONSTRA UMA FORTE ORIENTACAO ETICA E
UMA SERIE DE VALORES PARA GUIAR AS ACOES

LIDERA AS EQUIPES DE TRABALHO PARA
RESOLVER OS PROBLEMAS COM EXITO

DESENVOLVE RELAGCOES E COALISOES
PRODUTIVAS PARA LIDAR EXITOSAMENTE COM
OS PROBLEMAS

ESTA ENVOLVIDO ATIVAMENTE NOS PROCESSOS
DE TOMADA DE DECISOES ESTRATEGICOS DA
ORGANIZAGAO

POSSUI CONHECIMENTOS EM COMUNICAGCAO
PARA DESENVOLVER ESTRATEGIAS, PLANOS E
MENSAGENS EFETIVAS

E UM/UMA LIiDER EXCELENTE

CONCORDA
(escala 5,6 e 7)

(escala1,2 e 3)

)=

[
it
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LIDERANCA E CULTURA ORGANIZACIONAL

O desempenho do lider da Comunicacao
das organizacoes é avaliado como
satisfatorio pelos participantes.

Com uma média geral de 5,5 (em uma escala
de 1 a 7), o desempenho do lider da
Comunicacgao € visto como satisfatério pelos
participantes.

Esse desempenho positivo é motivado
principalmente pelo fato do lider demonstrar
um forte orientagao ética e uma série de
valores; possuir conhecimentos em
comunicacgao para desenvolver estratégias,
planos e mensagens efetivas e por
proporcionar uma visao convincente de como a
comunicagao pode ajudar a organizacao
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Q13 COMPARTILHA CONOSCO SUAS PERCEPCOES SOBRE SEU COMPROMISSO COM SEU TRABALHO.
COMPROMETIMENTO E CONFIANCA NA ORGANIZACAO (ResponDA A CADA UMA DAS AFIRMACOES)

SEI O QUE SE ESPERA DE MIM NO TRABALHO [ I3/ WA 79%

A maioria dos participantes se sente
. . - TENHO OS RECURSOS QUE NECESSITO PARA FAZER MEU
comprometida com a organizacao e com

No TRABALHO, TENHO A OPORTUNIDADE DE FAZER, A
seu trabalho.

25% 17% 58%

o, o, o
CADA DIA, O QUE MELHOR SEI FAZER 19% 10% 1%

NO ULTIMO MES, RECEBI RECONHECIMENTO OU ELOGIOS
POR FAZER UM BOM TRABALHO

22% 9% 69%

Com base na metodologia Gallup, de forma
adaptada 55% dOS partiCipanteS se sentem MEU SUPERVISOR SE PREOCUPA COMIGO COMO PESSOA 21% 9% 70%
Comprometidos com a OrganizaQéO € cCom seu MEU SUPERVISOR ESTIMULA MEU DESENVOLVIMENTO 26%  12% 61%

trabalho, 34% nao se sentem comprometidos e
11% se sentem ativamente nao
comprometidos.

NO TRABALHO, MINHAS OPINIOES CONTAM | 57y K3/ 77%

A MISSAO OU PROPOSITO DA MINHA ORGANIZAGAO FAZ

0 o o
SENTIR QUE MEU TRABALHO E IMPORTANTE 17%  12% 1%

MEUS SOCIOS OU COMPANHEIROS DE TRABALHO ESTAO

Os prinCipaiS fatOreS para esse COMPROMETIDOS EM FAZER UM TRABALHO DE QUALIDADE 13% 10% 7%
comprometimento sdo: saber o que se espera
dele no trabalho; acreditar que as opinides dele

UM DOS MEUS MELHORES AMIGOS TRABALHA COMIGO 59% 9% 32%

NOS ULTIMOS SEIS MESES, ALGUEM NO TRABALHO

conta no trabalho e pelas Opor‘tunidades que CONVERSOU COMIGO SOBRE O DESEMPENHO DO MEU...[ ad 4 1% 63%
i i f i No d ’ o, o o
teve de aprendizagem e crescimento no ultimo © ULTIMO ANO, TIVE OPORTUNIDADES DE APRENDER & (ST VRO 73%
ano.
] ] ]
DISCORDA NEUTRO CONCORDA

(escala1,2e3) (escala4) (escala5,6e7)

356
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COMPROMETIMENTO E CONFIANCA NA ORGANIZACAO

Nao é grande a confianca que os
participantes tém em suas
organizacoes.

Com uma média geral de 5 em uma escala
de 1 a7, nao é grande a confianca que os
participantes tém em suas organizacoes.

Essa média foi influenciada, em especial, por
nao acreditar que a organizacao, na tomada
de decisbes importantes, ira se preocupar
por pessoas como eles e, também, por nao
acreditar que a organizagao, quando toma
decisoes, leva em consideracao a opiniao de
pessoas como eles.

A s#euprera
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Q14 COMPARTILHE SUAS PERCEPCOES SOBRE SUA CONFIANCA NO TRABALHO. (RESPONDA A CADA UMA
DAS AFIRMACOES)

MINHA ORGANIZAGAO TRATA COM EQUIDADE E
JUSTICA PESSOAS COMO EU

19% 15% 67%

SEMPRE QUE MINHA ORGANIZAGAO TOMA UMA
DECISAO IMPORTANTE, EU SEI QUE ELA SE 30% 13%
PREOCUPARA POR PESSOAS COMO EU

MINHA ORGANIZACAO CUMPRE SUAS

PROMESSAS 17% 14%

CREIO QUE MINHA ORGANIZAGAO LEVA EM
CONTA A OPINIAO DE PESSOAS COMO EU 24% 19%
QUANDO TOMA DECISOES

SINTO-ME MUITO CONFIANTE NA EXPERTISE DA

MINHA ORGANIZAGAO 14% 13% 73%

MINHA ORGANIZAGAO TEM A HABILIDADE DE

0, 0, 0,
CUMPRIR AQUILO QUE DIZ QUE FARA 17% 16% 67%

DISCORDA NEUTRO CONCORDA
(escala1,2e3) (escala4) (escalab,6e7)
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Q15 COMO VOCE SE SENTE SOBRE SUA SITUACAO ATUAL DE TRABALHO? (RESPONDA A CADA UMA DAS COMPROMETIMENTO E CONFIANGCA NA ORGANIZACAO
AFIRMACOES)

O salario, a seguranca e estabilidade e
as oportunidades de crescimento sao as
guestoes menos satisfatdrias no

MINHAS TAREFAS SAO INTERESSANTES E VARIADAS 17% 11% 72%

O MEU TRABALHO TEM UM ALTO STATUS 24% 17% 59%

A CONCILIACAO ENTRE MINHA VIDA PROFISSIONAL E

PESSOAL £ ADEQUADA B 1°% 03% trabalho atual dos participantes.
O SALARIO E ADEQUADO 28% 18% 54%
TENHO GRANDES OPORTUNIDADES DE PROGREDIR EM 32% 17% 51% SObre a Sltuagao atual de trabalho' aS queStoeS
MINHA CARREIRA que apresentaram o maior indice de
MEU TRABALHO E SEGURO E TEM ESTABILIDADE 33% 19% 48% discordancia foram: 33% nao concordam queo
Os SUPERIORES E CLIENTES (INTERNOS) VALORIZAV - [ESSIN 72% trabalho atual Seja Seéguro € tenha eStabi“dade;

MEU TRABALHO

32% nao concordam que tenham grandes
oportunidades de progredir em sua carreira e
28% nao concordam que o salario é adequado.

MINHA SITUACAO PESSOAL ME PERMITE ACEITAR TODAS
AS OPORTUNIDADES PARA SEGUIR CRESCENDO EM 18% 10% 72%
MINHA CARREIRA

A maioria, 72%, concordam que sua situacao
] ] ] pessoal permite aceitar todas as oportunidades
DISCORDA ~ NEUTRO  CONCORDA para crescimento em sua carreira.

(escala1,2e3) (escalad4) (escala5,6e7)

38
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ESTRESSE NO TRABALHO E FATORES DETERMINANTES

De forma geral, a maioria dos

participantes esta satisfeita com seu
trabalho atual.

Com uma média geral de 5 em uma
escala de 1 a 7, os participantes se

dizem satisfeitos com seu trabalho
atual.

40% dos participantes durante o seu dia
de trabalho, normalmente se sentem
tensos e estressados, por outro lado,
41% afirmam dispor de recursos para

lidar com esse estresse experimentado
no trabalho.

/A .%euprera
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Q16 ATE QUE PONTO VOCE ESTA DE ACORDO COM ESTA AFIRMACAO?

Em GERAL, EsTOU sATIsFEITO com Meu  [STNVEINP 70%

TRABALHO
DISCORDA NEUTRO CONCORDA
(escala 5,6 e 7)

(escala1,2e3) (escala4)

Q17 ATE QUE PONTO VOCE ESTA DE ACORDO OU EM DESACORDO COM AS SEGUINTES
AFIRMACOES? (RESPONDA A CADA UMA DAS AFIRMACOES)

DURANTE MEU DIA DE TRABALHO,
NORMALMENTE ME SINTO TENSO OU
ESTRESSADO

DISPONHO DOS RECURSOS PARA LIDAR COM O
32% 41%

ESTRESSE QUE EXPERIMENTO EM MEU

TRABALHO DIARIO
DISCORDA NEUTRO CONCORDA
(escala1e?2) (escala3) (escala4deb)
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ESTRESSE NO TRABALHO E FATORES DETERMINANTES - .
Entre os fatores mais significativos para afetar o nivel de estresse

A excessiva quantidade de trabalho é o dos participantes, além da excessiva quantidade de trabalho (48%),
fator mais significativo para afetar o destacam-se: a dISpOI‘IIt?Ihda.de cc.)n'stante fora das horas de

. trabalho (44%); as expectativas indefinidas de trabalho (43%); a
nivel de estresse no trabalho. sobrecarga de informacdes (42%), a falta de oportunidades de

crescimento (42%) e a longa jornada de trabalho (40%).

Q18 ABAIXO ESTA UMA LISTA DE FATORES QUE AS PESSOAS CONSIDERAM AFETAR SEUS NIVEIS DE ESTRESSE NO TRABALHO. INDIQUE A IMPORTANCIA DE CADA UM EM SEU NIVEL DE ESTRESSE NO TRABALHO. (NAO
RESPONDA AS AFIRMAGOES QUE NAO SE APLIQUEM A SUA SITUAGAO)

40%

TRANSPORTE (DESLOCAMENTO ENTRE

0, 0, 0,
CASA E TRABALHO) SR L A

BAIXO SALARIO 24% 36%

FALTA DE OPORTUNIDADES PARA 32% 26% 42% PROBLEMAS COM MEU SUPERVISOR 58% 17% 25%
CRESCER E AVANGAR

EXCESS";:&‘;’?_:TC;DADE DE 31% 21% 48% PROBLEMAS COM MEUS COLEGAS 61% 19% 20%

LONGAS HORAS DE TRABALHO 42% 18% 40% ENFERMIDADES E DOENCAS FiSICAS 66% 15% 19%

EXPECTATIVAS DE TRABALHO > o o INTERFERENCIA DA VIDA PESSOAL
INDEFINIDAS L 23% 48% DURANTE AS HORAS DE TRABALHO

57% 23% 19%

INTERFERENCIA DO TRABALHO NA o 0 n S i
OBRECARGA DE INFORMACAO
VIDA PESSOAL OU FAMILIAR 49% =i il ¢

5 o . DISPONIBILIDADE CONSTANTE FORA
INSEGURANCA NO TRABALHO 58% 15% 27% DAS HORAS DE TRABALHO (EX.: E-...

FALTA DE PARTICIPACAO NA TOMADA PROBLEMAS COM CLIENTES

() 0, 0,
DE DECISOES 38% 36% (INTERNOS) 50% 22% 29%
ESPACO FiSICO DE TRABALHO
HORARIOS POUCO FLEXIVEIS 55% 27% (Eng,ToR,O SALA, ETC.) 47% 25% 28%
I I [

NAO MUITO
SIGNIFICATIVO  NEUTRO  SIGNIFICATIVO
(escala1e?2) (escala 3) (escala4 e 5)

N
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seuprera

European Public Relations
Education and Research Association

A EUPRERA é uma organizacéo
auténoma com membros de mais de
quarenta paises cujo proposito é
estimular e promover o
conhecimento e a pratica de gestao
da comunicacéo na Europa.
Académicos e profissionais
experientes trabalham
conjuntamente para progredir na
pesquisa primaria e aplicada.

WWW.euprera.org

Associac¢ao Brasileira de
Comunicagao Empresarial

A Aberje é uma organiza¢ao
profissional e cientifica sem fins
lucrativos e apartidaria. Tem como
principal objetivo fortalecer o papel
da comunica¢do nas empresas e
instituicdes, oferecer formacao e
desenvolvimento de carreira aos
profissionais da area, além de
produzir e disseminar conhecimentos
em comunicaco.

www.aberje.com.br

Fundacom

Dircom se integra e compartilha seus
projetos na América Latina com a
Fundacom, a plataforma criada para
0 aprimoramento da funcéao de
comunicagédo corporativa em
espanhol e portugués, em nivel
internacional.

www.fundacom.lat
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