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Introducao

Para entender mais sobre como sera a comunicac¢ao interna (Cl) no
pais em 2022, realizamos a 6? edicao da nossa Pesquisa de
Tendéncias. Em novembro e dezembro de 2021, 285 empresas de
diversos portes e segmentos participaram do estudo, que por
mais um ano apresenta um raio X de nosso mercado.

Neste material, profissionais que trabalham diretamente na area
dividiram conosco um pouco da sua realidade e dos seus planos,
montando um panorama completo sobre a comunicacdo interna
no Brasil.

Esperamos que as informacgdes deste estudo contribuam com
dados e ideias para os seus desafios no dia a dia e no planejamento
de suas iniciativas para este ano.

Boa leitura,

Equipes Acao Integrada e Aberje
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Parfll das
emplesas
pagticipantes

RESUMO

As 285 organizac¢Oes participantes, de diversos
segmentos, foram divididos em trés portes: até
1.000 colaboradores (31%), entre 1.001 e 5.000
colaboradores (40%) e mais que 5.000
colaboradores (29%). Ao analisar o perfil dos
profissionais que responderam ao estudo, 68%
deles sao gestores e 47% desses profissionais
esta ha mais de 11 anos trabalhando neste
mercado.

Olhando para os processos de Comunicagao
Interna, nota-se que seu reporte acontece
principalmente para areas de Comunicagao
Corporativa (38%) e para o RH (34%).

Essas areas de Cl contam em geral com times
enxutos, com 61% delas com até trés
colaboradores. Porém, ha empresas com
estruturas mais robustas: 16% dos participantes
possuem equipes de Cl com mais de sete
integrantes. 55% das empresas deste estudo
realiza o trabalho de Cl com equipe interna e
externa e 45% somente com equipe interna.
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Perfil das empresas participantes

empresas de todo o
Z 8 5 Brasil participaram
da pesquisa

10 SETORES COM MAIS PARTICIPACOES

Servigos

Energia

Transportes e logistica
Financeiro

Farmacéutico

Comércio Varejista
Alimentos

Agricultura

Tecnologia da informacao

Construcgao

D 10%
D 10%
I 7%
e 7%
S 6%
I 5%
S 5%
e 5%
e 5%

e 5%

PERFIL DOS PARTICIPANTES
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Perfil dos profissionais respondentes

NIVEL DO CARGO QUE OCUPA NA EMPRESA

Diretorou VP [l 3%

Gerente NN 33%
Coordenador ou Supervisor | 32%

Especialista ou Consultor Interno [ 9%

Analista [N 20%

Estagiario, Trainee, Auxiliar ou Assistente . 2%

68% dos respondentes da pesquisa sdo gestores, percentual ainda
maior nas empresas com mais de 5.000 colaboradores (77%).

HA QUANTO TEMPO O RESPONDENTE
TRABALHA COM COMUNICACAO INTERNA

Menos de 1 ano 5%
Entre 1 e 5 anos 22%
Entre 6 e 10 anos 26%
Entre 11 e 20 anos 40%

Mais de 21 anos 7%

Os numeros mostram um bom nivel de especializacdo em
comunicagéo interna, com 47% dos respondentes com mais de
11 anos trabalhando neste mercado.

PERFIL DOS PARTICIPANTES

o
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Perfil das areas de Cl dessas empresas

AREA A QUE ESTA SUBORDINADO O PROCESSO DE ClI

Comunicagao

Recursos Humanos

Marketing

Assuntos Corporativos

Outro

As dreas de Comunicacdo ganham espaco na coordenagéo dos processos de Cl nas
empresas (38%), seguidas pelo RH (34%). SGo nas empresas até 1.000 colaboradores

38%

34%

11%

7%

11%

que as dreas de Cl estéio mais subordinadas a outras dreas que ndo as listadas
acima, com destaque para reporte direto a Presidéncia/Diretoria-executiva (11%).

PROFISSIONAL DE MAIOR ESCALAO EM ClI

Diretor, VP ou Superintendente . 4%

Gerente ou Assessor de Comunicagdo 44%

Coordenador ou Supervisor 30%

Especialista ou Analista 21%

o
X

Assistente ou Estagiario

48% dos gestores de processos de Cl tém cargos de assessor, gerente, diretor,
VP ou superintendente. Nas empresas com mais de 5.000 colaboradores, 56%
das dreas de Cl séo lideradas por gerentes ou assessores. Nas empresas acima
de 5.000 colaboradores, este percentual sobe para 66%.

PERFIL DOS PARTICIPANTES

o
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Perfil das dreas de Cl dessas empresas

TAMANHO DO TIME DE CI - EQUIPE PROPRIA O TRABALHO DE CI E REALIZADO...

De 4 a 6 funcionarios _ 24%
De 7 a 10 funciondarios - 11%

Mais de 10 funcionarios . 5%
= Com equipe interna e externa = Somente com equipe interna

Em geral, os times de Comunicagdo Interna nas empresas seguem enxutos, com E levemente maior o percentual de empresas que terceiriza
61% delas contando com até trés colaboradores. Empresas até 1.000 parte das suas atividades de comunicacgdo interna (55%).
colaboradores tém 81% das suas equipes de Cl com até trés integrantes e nas Destas, 52% das empresas contratam agéncias de
empresas entre 1.001 a 5.000 colaboradores este percentual é de 60%. Por comunicacgdo corporativa e 45% contratam agéncias

outro lado, em 33% das empresas com mais de 5.000 colaboradores, os times especializadas em comunica¢do interna. Os demais

de Cl contam com mais de sete integrantes, sendo que, neste porte, 37% das respondentes contratam agéncias de contetdo, de design e
organizag¢bes contam com até trés integrantes na drea de Cl. de propaganda, além de freelancers.

O PERFIL DOS PARTICIPANTES

—_—
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Planejamento
eamensaueins

RESUMO

O percentual de areas que possuem um planejamento
estratégico de Cl cresceu de 63% (2021) para 79%
(2022), assim como o volume de areas que atrelam
seus objetivos de Cl aos da organizagdo, com
crescimento de 75% para 87%. Por outro lado, 52%
das empresas ndao conseguem priorizar as narrativas
relacionadas ao seu planejamento de Cl, resultado
pior que no ano passado, quando o indice era de 47%.

Como de costume, a narrativa Iniciativas de Gestao de
Pessoas continua sendo a mais focada nas empresas,
seguida por Cultura da Empresa e por Estratégia e
Resultados da Empresa. Como comprovacao de que
comunicacao interna ainda € um processo
centralizado, 85% das companhias tém as areas de Cl
como responsavel por concentrar a organizacao e a
divulgacdo das pautas da empresa.

Ha um cenario tendendo a positivo em relagao a
gestdo dos temas a serem divulgados no ano, com
68% das empresas possuindo um calendario para
isso. Em uma batalha contra a infoxicacdo, 73% das
empresas tém atuado para reduzir o excesso de
informacdo em seus canais internos.
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Planejamento de comunicacdo interna nas empresas

Ha um planejamento estratégico que Os objetivos de comunicacdo interna Consigo priorizar a divulgacao das narrativas
orienta as ag6es de comunicagao estdo vinculados aos objetivos da relacionadas ao planejamento de comunicagdo
interna organizacao interna da empresa, em comparagao a

demandas pontuais que aparecem no dia a dia

Concordo plenamente _ 35% Concordo plenamente _44% Concordo plenamente _ 14%

- . N3o concordo, nem . .
N3o concordo, nem discordo - 10% discordol . 7% N3do concordo, nem discordo _ 22%

Discordo . 6% Discordo I 3% Discordo 22%
Discordo plenamente . 6% Discordo plenamente I 4% Discordo plenamente 8%

Por mais um ano consecutivo, houve um crescimento ) A dificuldade em focar nas narrativas prioritdrias de
no ndmero de dreas que possuem um planejamento O percentual de dreas que atrelam seus Comunicagdo Interna ainda é uma realidade. Apenas
estratégico de Cl, de 63% para 79%. O maior objetivos de Cl aos da organizagéo cresceu, 48% das empresas entrevistadas conseguem prioriza-las
percentual estd entre as empresas com mais de 5.000 novamente, em relacéo ao ano anterior - em relag@o as demandas do dia a dia, indice que piorou
colaboradores: 86% afirmam possuir este de 75% para 87%. em relagéio a 2021, quando essa priorizacéo acontecia
planejamento. em 53% das empresas.

(W PLANEJAMENTO E MENSAGENS

—_—



Temas mais priorizados pela comunicac¢ao interna

Iniciativas de gestdo de pessoas (beneficios, PPR, programas de RH, desenvolvimento, carreira etc.)
Cultura da empresa (propdsito, missdo, visao e valores)

Estratégias e resultados da empresa

Datas comemorativas (Dia da Maes, Dia dos Pais, Dia das Criangas etc.)

Saude e qualidade de vida

Mudangas na empresa

Diversidade

Etica e compliance

Seguranga no trabalho

Datas de conscientiza¢do (Dia do Meio Ambiente, Dia do Combate a Corrupgao etc.)
Meio Ambiente e sustentabilidade

Langamentos de produtos e servigos

Seguranca da informac&o/LGPD

Foco no cliente/consumidor

Voluntariado e responsabilidade social

Inovagao

Posicionamento de marca

Novas formas de trabalho

Qualidade, exceléncia e metodologias ageis

Transformagao digital

Produtividade e/ou reducgdo de custos

70%

64%

57%

53%

I ——— 51%

I — 44%

I — 21%

I mmmmmmmmmmmmm—m—— 37 %

I —— 33%

I — 29%

I — 26%,

Como aconteceu em cinco dos ultimos seis anos da

I 24% pesquisa, Iniciativas de gestéo de pessoas continua
SSS— 07 sendo a narrativa mais priorizada nas empresas. A

excec@o foi na pesquisa do ano passado, que teve a
I 16% Crise da Covid-19 como principal tema (néo incluido
D 6% neste ano, ja na esperanca de que saiamos da

pandemia). Na sequéncia, os temas mais relevantes
I—— 16% seguem sendo Cultura da empresa e Estratégia e

I 12%
I 12%
I 10%
I 3%
I 6%

resultados. Datas comemorativas vem em quarto,
a frente de Saude e qualidade de vida. O tema
Diversidade saiu da décima posi¢do e passou a
integrar o Top 7. Outros destaques véo para o
assunto Meio ambiente e sustentabilidade, que
ganhou seis posicdes no ranking, e Seguranca da
informagéo/LGPD, que subiu cinco postos.

—_—
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Temas mais priorizados pela comunicac¢ao interna

ATE 1.000 COLABORADORES

Iniciativas de gestdo de pessoas
Datas comemorativas

Cultura da empresa

Salde e qualidade de vida

Estratégias e resultados da empresa
Mudangas na empresa

Etica e compliance

Diversidade

Datas de conscientizagdo

Seguranga da informacdo/LGPD
Seguranga no trabalho

Langamentos de produtos e servigos
Voluntariado e responsabilidade social
Meio Ambiente e sustentabilidade
Novas formas de trabalho
Posicionamento de marca

Inovagao

Foco no cliente/consumidor
Transformacdo digital

Qualidade, exceléncia e metodologias

Produtividade e/ou redugdo de custos

I 68%
I 62 %
I 58%
I 57%
I 51%
I 50%
I 39%
I 34%
I 32%
I 30%
I 23%

I 22%

I 13%

I 18%

I 16%

. 12%

N 9%

N 9%

. 7%

5%

B 3%

DE 1.001 A 5.000 COLABORADORES

Iniciativas de gestdo de pessoas
Cultura da empresa

Estratégias e resultados da empresa
Saude e qualidade de vida

Datas comemorativas

Mudangas na empresa

Etica e compliance

Seguranga no trabalho

Diversidade

Datas de conscientizagdo

Meio Ambiente e sustentabilidade
Langamentos de produtos e servigos
Inovagao

Foco no cliente/consumidor
Seguranga da informagdo/LGPD
Qualidade, exceléncia e metodologias
Voluntariado e responsabilidade social
Posicionamento de marca
Transformacdo digital

Produtividade e/ou redugdo de custos

Novas formas de trabalho

— 70%
—— 63%
—— 61%

—— 55%
—— 54%
I 43%
I 33%
I 36%
I 35%
I 27%

I 23%

I 22%

I 18%

I 18%

I 17%

I 15%

I 13%

I 13%

. 9%

9%

. 9%

MAIS DE 5.000 COLABORADORES

Iniciativas de gestdo de pessoas
Cultura da empresa

Estratégias e resultados da empresa
Diversidade

Mudangas na empresa

Salde e qualidade de vida

Meio Ambiente e sustentabilidade
Datas comemorativas

Seguranga no trabalho

Etica e compliance

Langamentos de produtos e servigos
Datas de conscientizagdo
Voluntariado e responsabilidade social
Inovagdo

Foco no cliente/consumidor
Seguranca da informagdo/LGPD
Novas formas de trabalho
Posicionamento de marca

Qualidade, exceléncia e metodologias
Transformagao digital

Produtividade e/ou redugdo de custos

I— 75%
—— 70%
I— 56%
I 54%
I 42%
I 41%
I 39%
I 39%
I 35%
I 34%
I 31%
I 25%

I 18%

I 18%

I 18%

I 14%

. 13%

. 11%

N 10%

. 3%

. 7%

Na andlise por porte de empresa, chama a aten¢do o segundo lugar do tema Datas Comemorativas nas empresas até 1.000 colaboradores, sendo que neste porte de empresa
o tema Estratégia e Resultados ocupa a quinta posicdo. Na empresas com mais de 5.000 colaboradores, o destaque estd em Diversidade, ocupando a quarta posicdo.

—_—
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Como areas de Cl operam em relacao as demandas para

canais e campanhas internas

Atendimento
as

SEMPRE QUE PRECISAM DIVULGAR ALGO, AS AREAS DA EMPRESA
SOLICITAM AS PAUTAS PARA A COMUNICACAO INTERNA

Concordo plenamene | 37
concorco | s

N3ao concordo, nem discordo - 8%
Discordo . 3%
Discordo plenamente . 4%
85% das empresas tém as dreas de C/ como

centralizadoras da organizacdo e divulgacdo das
pautas da empresa.

solicitagges

QUE TIPOS DE DIVULGAGCOES AS AREAS DE ClI
MAIS REALIZAM NA EMPRESAS

Realizamos a maioria absoluta das
divulgacGes solicitadas pelas areas da _ 52%

empresa

Realizamos apenas as divulgacdes que
. 38%
impactam toda empresa

Realizamos apenas as divulgacdes das
narrativas priorizadas no planejamento .

de comunicagado interna

9%

52% das empresas acaba realizando a maioria das divulgacées
solicitadas pelas dreas. Em um cendrio de evolu¢éo, 50% empresas
com mais de 5.000 colaboradores estdo conseguindo focar nas
divulgacbes que impactam toda empresa.

—_—
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Como areas de Cl operam em relacao as demandas para

canais e campanhas internas

POSSUIMOS UM CALENDARIO QUE ORGANIZA 0S
TEMAS A SEREM DIVULGADOS AO LONGO DO ANO

Concordo plenamente _ 27%
concordo | N
N3o concordo, nem discordo _ 16%
Discordo - 9%

Discordo plenamente - 6%

68% das empresas possuem um calenddrio para organizar os temas
a serem divulgados no ano, nimero ainda maior nas empresas com
mais de 5.000 colaboradores (79%).

CUIDAMOS COM A QUANTIDADE DE INFORMAGOES
REPASSADAS PARA OS COLABORADORES, A FIM DE EVITAR
O EXCESSO DE INFORMAGAO NOS CANAIS INTERNOS

Concordo plenamente _ 28%
concordo |, -5
N&o concordo, nem discordo _ 15%
Discordo - 7%

Discordo plenamente - 4%

73% das empresas tém atuado para reduzir o excesso de
informacdo. O percentual é bastante similar nos trés portes de
empresas.

—_—
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Canaise
campanhas de
comunicacao
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Camnals &
campannas.oe
COMUNICREE®
Interns

RESUMO

O classico continua em alta: Comunicados por E-mail
seguem como o canal considerado mais efetivo (88%). Mas
as grandes revelacdes do ano sao o Company
Communicator, do Microsoft Teams, e o WhatsApp
Corporativo, ambos com 84%. Por outro lado, Radios
Corporativas (44%) e Podcasts (43%) acabam tendo uma
efetividade menor, possivelmente por serem canais mais
de nicho, “para quem gosta”.

Ao observar os orcamentos alocados para canais internos
pelas empresas para 2022, E-mail (94%), Intranet (84%),
Company Communicator do Teams (75%), Newsletter (72%)
e TV Corporativa/Mural Digital (67%) sdao os canais mais
relevantes.

Em geral, os resultados mais detalhados demonstram certa
estabilidade no sistema de canais internos, com
percentuais relevantes de manutencdo de diversos canais.
E volumes inferiores de intensificacdes, implanta¢des ou
descontinuacdes dos canais. As maiores implantacfes
desejadas sao Rede Social Corporativa (17%) e Podcast
(15%). E o canal que mais sera descontinuado é o Mural
Impresso (8%).

Naturalmente seguem como principais meios de
divulgacao das campanhas os canais internos (96%) e os
gestores (82%). E o numero de campanhas realizadas pelas
empresas esta relativamente alto: 38% divulgam mais de
15 campanhas internas por ano (quase metade dessas
empresas produzem mais de 30 campanhas por ano).

19



Efetividade dos canais de comunicac¢ao interna

GRAU DE EFETIVIDADE* (MUITO EFETIVO + EFETIVO)

Comunicados por E-mail [N 33%
Company Communicator (Teams) [ NN 34%
WhatsApp Corporativo I 34%
Newsletter NG 77%
TV Corporativa/Mural Digital [ NNNENIGININGEGEGEEEN /4%
Rede social corporativa [ NNEGINININGEGEEGEEE 7%
Revista e jornal impresso [ NNENGIININENEGEGEGEGEEEN 7%
Intranet NN 55%
Mural impresso [N 54%
Aplicativo de noticias [ NN 50%
svs I /5%
Rédio Corporativa [N 44%
Podcast |GGG 43%

%*
aForam contabilizadas
; S Notas referepteg as
; Mpresas que utilizam
S respectiyos Canajs

Os Comunicados por E-mail continuam com a
efetividade em alta (88%). Destaca-se ainda o
Company Communicator, do Microsoft Teams,
com 84%, empatado com o WhatsApp
Corporativo, também bastante elogiado nas
empresas que utilizam este canal. Por outro
lado, Radios Corporativas (44%) e Podcasts
(43%) acabam tendo uma efetividade menor.

Canais analdgicos, como Revista/Jornal
impresso e Mural impresso continuam
seguindo com relativa expresséo: 57% e 549%,
canais esses que atingem os colaboradores da

operacdo que ndo tém acesso a canais digitais.

CANAIS E CAMPANHAS DE CI

N
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Efetividade dos canais de comunicac¢ao interna

ATE 1.000 COLABORADORES

Comunicados por E-mail I 0%
Company Communicator (Teams) N 32 %
WhatsApp Corporativo I /6%
TV Corporativa/Mural Digital I ———— 7%
Newsletter IEEEEEEEEEEE————— 70%
Rede social corporativa I (7%
Podcast I (2%
Revista e jornal impresso I 0%
Mural impresso T 539
Intranet I 47%
Radio Corporativa mEE——— 43Y%
SMS mEE——— )%
Aplicativo de noticias I ————— 383Y%

GRAU DE EFETIVIDADE* (MUITO EFETIVO + EFETIVO)

DE 1.001 A 5.000 COLABORADORES

Company Communicator (Teams) I 3%
WhatsApp Corporativo B 390%
Comunicados por E-mail I . 349
Newsletter I 3%
Rede social corporativa I /7%
TV Corporativa/Mural Digital I /7%
Aplicativo de noticias I (3%
Revista e jornal impresso I (1%
Intranet T 54%
Mural impresso I 53%
SMS e 4%
Podcast HEEEEE——— 33%
Radio Corporativa N 33%

*,
aForam contabilizadas
;i S notas refereptes as
; Mpresas que Utilizam
S respectiyog Canajs

MAIS DE 5.000 COLABORADORES

Comunicados por E-mail
WhatsApp Corporativo
Company Communicator
Newsletter

TV Corporativa/Mural Digital
Intranet

Mural impresso

Rede social corporativa
Radio Corporativa

SMS

Aplicativo de noticias
Revista e jornal impresso
Podcast

I 90%

I 3 5%,

. I——— 32 %

I /6%
I /2%
I 65%
I  55%
I 50%
I 50%
I 50%
I 46%
I A5%
I 35%

CANAIS E CAMPANHAS DE CI

N
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Alocacao de orcamento em canais internos planejada para 2022

GERAL

Aplicativo de noticias

Company Communicator (Teams) 24%

Comunicados por E-mail 5% 1% 6%

65%

1% 7%

Intranet 13% 3% 4%

Mural impresso

38%

Newsletter 26% 1% 8%

Podcast

Radio Corporativa

Rede social corporativa
Revista e jornal impresso
SMS

TV Corporativa/Mural Digital 32%

WhatsApp Corporativo

B N3o utilizamos e ndo pretendemos utilizar ~ B Iremos descontinuar o uso

Ao somar os itens Manter o or¢camento
da iniciativa, Aumentar o orcamento
da iniciativa ou Alocar orcamento para
aderir a iniciativa, os cinco canais mais
relevantes para as empresas s@o:
Comunicados por E-mail (94%),
Intranet (84%), Company
Communicator - Teams (75%),
Newsletter (72%) e TV
Corporativa/Mural Digital (67%).

53%

39%

1%

39%

1%

83%

62%

8% 6%

1%

92%

17%

82%

11%

2%

M Alocamos orgamento para aderir a este canal

Canais com maior
estabilidade, aqueles que
mantiveram o orcamento (ou
receberam mais um reajuste
pela inflagéio): Comunicados
por E-mail (83%), Intranet
(62%), Company
Communicator - Teams (62%),
Newsletter (56%) e Mural
impresso (46%,).

92%

10%

1% 12%
62%
46%
56%
15%
28%

40%

40%

W Manteremos o mesmo orgamento ja existente (ou com reajuste pela inflagdo)

Meios que mais receberam
aumentos em seus
orcamentos, demonstrando o
desejo das empresas em
intensificar o seu uso: Intranet
e TV Corporativa/Mural Digital
(ambas com 17%,), Rede Social
Corporativa (15%), WhatsApp
Corporativo (10%) e
Newsletter (8%,).

Maiores implantagbes
desejadas em termos de
alocagdo de orcamento:
Rede social corporativa
(17%), Podcast (15%),
Aplicativo de Noticias
(12%,), TV Corporativa/
Mural Digital (11%) e
WhatsApp Corporativo
(10%).

18% 4%

6%

5%

17%

2%

8%

26% 5%

1% 0% 4% 1%

15%

2% 2% 13% 1%

2% 5% 1%

17%

10%

B Aumentamos o orgamento a ser investido neste canal

O canal com maior
descontinuacdo planejada
é 0 Mural Impresso (8%),
seguido, nesse caso com
um com indice muito mais
baixo, pela Intranet (3%,).
Demais iniciativas
receberam 2% ou menos
indicagbes de
descontinuacéo.

CANAIS E CAMPANHAS DE CI

N
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Alocacao de orcamento em canais internos planejada para 2022

ATE 1.000 COLABORADORES

Aplicativo de noticias

Company Communicator (Teams) 24%

Comunicados por E-mail e 174 14

Intranet 17%
Mural impresso
Newsletter 26%
Podcast

Radio Corporativa

Rede social corporativa
Revista e jornal impresso
SMS

TV Corporativa/Mural Digital

WhatsApp Corporativo

W N3o utilizamos e ndo pretendemos utilizar B Iremos descontinuar o uso

Ao somar os itens Manter o or¢camento
da iniciativa, Aumentar o orcamento
da iniciativa ou Alocar orcamento para
aderir a iniciativa, os cinco canais mais
relevantes para as empresas s@o:
Comunicados por E-mail (95%),
Intranet (80%), Company
Communicator - Teams (74%,),
Newsletter (73%) e WhatsApp
Corporativo (55%).

2% 5%

3% [ 3%
46%
2% 11%

57%

53%

48%

44%

81%

77%

W Alocamos orgamento para aderir a este canal

Canais com maior estabilidade,
aqueles que mantiveram o
orcamento (ou receberam mais
um reajuste pela inflagéo):
Comunicados por E-mail (89%),
Intranet (69%), Company
Communicator - Teams (66%),
Newsletter (55%) e WhatsApp
Corporativo e Mural impresso
(ambos com 40%,).

89%
69%
3% 8%
2%
93%
92%
2% 13%
2% 6%

Meios que mais receberam
aumentos em seus or¢amentos,
demonstrando o desejo das

empresas em intensificar o seu uso:

TV Corporativa/Mural Digital (13%),
seguida por Rede Social
Corporativa, WhatsApp Corporativo
e Intranet (todos com 8%). A
Newsletter ficou como quinto
principal aumento ficou (6%,).

15%

B Manteremos 0 mesmo orgamento ja existente (ou com reajuste pela inflagdo)

66%

40%
55%

15%

25%

40%

Maiores implantac¢bes
desejadas em termos de
alocagdo de orcamento:
Podcast e Rede Social
Corporativa (ambos com
15%), TV Corporativa/Mural
Digital (13%), Newsletter
(11%) e Aplicativo de
noticias e Mural impresso
(ambos com 8%).

24%

5%

2% 8% 10%
3%
5%
8%
3%
6%
21% 5%
2% 3% 2%
8%
16% 2%
2% 5% 2%
13%
8%

Contando com indices
bastante baixos, os dois
canais com maiores
descontinuagées
planejadas séo o Mural
Impresso e a Intranet,
ambos com 3%. Demais
iniciativas receberam 2%
ou menos indicacbes de
descontinuacéo.

B Aumentamos o orgamento a ser investido neste canal

CANAIS E CAMPANHAS DE CI
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Alocacao de orcamento em canais internos planejada para 2022

Aplicativo de noticias
Company Communicator (Teams)
Comunicados por E-mail
Intranet

Mural impresso

Newsletter

Podcast

Radio Corporativa

Rede social corporativa
Revista e jornal impresso
SMS

TV Corporativa/Mural Digital

WhatsApp Corporativo

W N3o utilizamos e ndo pretendemos utilizar

24%

9%

14% 3%

DE 1.001 A 5.000 COLABORADORES

62%

9%

5%

84%

58%

35% 11% 4%

29% 0%

11%

56% 2%
96% 1% 1% 1% g¥)

30%

27%

Ao somar os itens Manter o or¢camento
da iniciativa, Aumentar o orcamento
da iniciativa ou Alocar orcamento para
aderir a iniciativa, os cinco canais mais
relevantes para as empresas s@o:
Comunicados por E-mail (97%),
Intranet (82%), Company
Communicator - Teams (76%),
Newsletter e TV Corporativa/Mural
Digital (ambos com 71%).

M Iremos descontinuar o uso

1% 9%

40%

M Alocamos or¢camento para aderir a este canal

Canais com maior
estabilidade, aqueles que
mantiveram o or¢camento (ou
receberam mais um reajuste
pela inflagéo): Comunicados
por E-mail (84%), Company
Communicator - Teams
(62%), Intranet (58%),
Newsletter (51%) e Mural
impresso (46%,).

18%

84%

94%

2% 16%

L

13%

62%

46%

51%

18%

35%

32%

B Manteremos 0 mesmo or¢amento ja existente (ou com reajuste pela inflagdo)

Meios que mais receberam
aumentos em seus or¢amentos,
demonstrando o desejo das
empresas em intensificar o seu
uso: Intranet e TV
Corporativa/Mural Digital
(ambos com 19%), Rede Social
Corporativa (17%) e WhatsApp
Corporativo e Newsletter (ambos
com 10%).

Maiores implantagbes
desejadas em termos
de alocagdo de
orcamento: Podcast
(18%), Rede social
corporativa (18%),
WhatsApp Corporativo
(16%), Aplicativo de
Noticias (13%) e
Newsletter (11%).

20% 5%
4%
4%
19%
3%
10%

20% 3%

17%
2% 1% 11% 1%
2% 2% 1%
19%
10%

B Aumentamos o orgamento a ser investido neste canal

O canal com maior
descontinuagdo
planejada é o Mural
Impresso (11%), seguido,
nesse caso com um indice
muito mais baixo, pela
Intranet (3%). Demais
iniciativas receberam 2%
ou menos indicacbes de
descontinuacéo.

CANAIS E CAMPANHAS DE CI
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Alocacao de orcamento em canais internos planejada para 2022

Aplicativo de noticias
Company Communicator (Teams)
Comunicados por E-mail
Intranet

Mural impresso

Newsletter

Podcast

Radio Corporativa

Rede social corporativa
Revista e jornal impresso
SMS

TV Corporativa/Mural Digital

WhatsApp Corporativo

W N3o utilizamos e ndo pretendemos utilizar

MAIS DE 5.000 COLABORADORES

52%

3%

21%

8% 3%

8% 2% 3%

24%

22%

63% 8%
10% 39% 6%
87% 3% 8% 2%
3% 17% 22% 19%
84% 3% 11% 2%|
89% 2% 8% 2%,
49% 17%
50% 11%

Ao somar os itens Manter o
orcamento da iniciativa, Aumentar o
orcamento da iniciativa ou Alocar
orcamento para aderir a iniciativa,

0s cinco canais mais relevantes para
as empresas s@o: Intranet (90%),
Comunicados por E-mail (89%),
Company Communicator - Teams
(78%), TV Corporativa/Mural Digital
(78%) e Newsletter (73%).

6%

2% 6%

34%

32%

M [remos descontinuar o uso

3% 2%

45%

38%

0% 11%

W Alocamos orgamento para aderir a este canal

Canais com maior
estabilidade, aqueles que
mantiveram o orcamento (ou
receberam mais um reajuste
pela inflagéio): Comunicados
por E-mail (76%), Newsletter
(63%), Intranet (62%)
Company Communicator -
Teams (59%) e Mural
impresso (52%).

2%

5%

62%

10% 5%

Meios que mais receberam
aumentos em seus or¢amentos,
demonstrando o desejo das
empresas em intensificar o seu
uso: Intranet (25%), Rede social
corporativa (19%), TV
Corporativa/Mural Digital (17%),
Company Communicator -
Teams (13%) e WhatsApp
Corporativo (11%).

76%

59%

14%

52%

B Manteremos 0 mesmo orgamento ja existente (ou com reajuste pela inflagao)

Maiores implantag¢bes
desejadas em termos de
alocagéo de orcamento: Rede
social corporativa (17%),
Aplicativo de noticias (14%),
TV Corporativa/Mural Digital
(11%,), Podcast (10%) e
Company Communicator -
Teams e Comunicados por E-
mail (6%).

24% 6%
13%
6%

25%

B Aumentamos o orgamento a ser investido neste canal

O canal com maior descontinua¢do
planejada é o Mural Impresso (10%),
seguido, nesses casos um com indices
muito mais baixos, pelo Aplicativo de
Noticias, Comunicados por E-mail,
Newsletter, Rede social Corporativa e
Revista/jornal impresso (todos com
39%). Demais iniciativas receberam 2%
ou menos indicacbes de
descontinuacéo.

CANAIS E CAMPANHAS DE CI
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Inovacdes tecnoldgicas ja utilizadas ou a serem incorporadas na
comunicacao interna

GERAL

Chatbot

29%

Conteudo 3602 22%

Inteligéncia Artificial 15%

14%

Algoritmos

Realidade Virtual 8%

Internet das Coisas 4%

Chatbot (29%) e Conteudo 360° (22%) sdo as duas

inovagbes mais frequentemente citadas, resultado

que se manteve estavel na andlise por porte de

empresa, havendo uma invers@o apenas nas

3% empresas até 1.000 colaboradores, onde o Conteudo
360° ficou a frente do Chatbot.

Assistentes de Voz 3%

Realidade Aumentada

Tecnologias Vestiveis 1%

CANAIS E CAMPANHAS DE CI
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Campanhas internas

SOBRE AS CAMPANHAS INTERNAS
REALIZADAS NA SUA EMPRESA

Utilizamos os canais de
comunicagdo para divulgar nossas
campanhas internas

96%

Utilizamos os gestores para

trabalhar questdes de campanhas _ 82%
que demandam maior influéncia
Realizamos eventos on-line e
presenciais de langamento das 0
. . 78%
narrativas mais relevantes da

empresa

Investimos em ativagdes que
promovem a experiéncia dos
colaboradores com as mensagens
das campanhas

54%

Canais internos (96%) e gestores (82%) seguem como principais
meios de divulgacdo das campanhas. As empresas até 1.000
colaboradores séo as que menos investem em Ativacées para
promover experiéncias com as mensagens (39%) e as que tém um
percentual um pouco menor de gestores trabalhando os temas
das campanhas (70%,). As que mais se destacam neste ultimo
aspecto sdo as empresas de 1.001 a 5.000 colaboradores, com
91% delas tendo os gestores trabalhando as mensagens que
demandam maior influéncia.

QUANTIDADE DE CAMPANHAS QUE
SUA EMPRESA REALIZA POR ANO

16% 16%

W Até 5 campanhas De 6 a 15 campanhas

B De 16 a 30 campanhas W Acima de 30

38% das empresas respondentes realizam a partir de 16
campanhas internas por ano. A quantidade de campanhas
realizadas por porte de empresa estd em coeréncia com o
tamanho das empresas pesquisadas: enquanto 25% das empresas
até 1.000 colaboradores realizam a partir de 16 campanhas por
ano, 50% das empresas com mais de 5.000 colaboradores
executam essa quantidade de campanhas. 27% destas grandes
empresas realizam mais de 30 campanhas por ano, o que por
outro lado pode configurar um excesso de “prioridades” dado aos
colaboradores.

EM RELAGAO AS CAMPANHAS COM ATIVACOES
E EXPERIENCIAS, EM 2022, SUA EMPRESA IRA:

Aumentar a quantidade - 28%
Continuar com a mesma
. 58%
quantidade
Reduzir a quantidade - 14%

Tendéncia de estabilidade no volume de
campanhas com ativacdes e experiéncias
nas empresas (58%). Destaque para 35%
das empresas até 1.000 colaboradores
que aumentardo a quantidade dessas
iniciativas em 2022. A maior reducgdo serd
nas empresas com mais de 5.000
colaboradores (15%).

CANAIS E CAMPANHAS DE CI
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nicacio pele

Mesmo o gestor imediato sendo o principal
influenciador dos times nas empresas, apenas
47% dos participantes tém este publico como
principal canal de comunicacdo interna,
percentual muito préximo ao de empresas que
inclui essa competéncia na avaliacdo de
desempenho de suas liderancas (45%).

Por outro lado, os processos de comunicacdo via
gestores estao em geral estruturados, havendo
reunides para falar de resultados (81%), rotinas
de reunides em diversos niveis de gestao (71%) e
lives ou reunides do CEO/lider de negdcios com
varios niveis hierarquicos do time (66%), além do
suporte sistematico dado aos gestores pelas
areas de Cl (66%).

As empresas alocaram orcamentos para
implantar, manter ou intensificar a¢des para
gestores - como Canais para lideranca (79%),
Eventos com a lideranca (91%) e Capacitacao de
gestores comunicadores (86%) - e também para
Programas de Agentes de Comunicacdo (62%) e
de Influenciadores Internos (64%).

29



Acdes de comunicacao via lideranc¢a

FAVORABILIDADE (CONCORDO TOTALMENTE + CONCORDO)

Ha na minha empresa reunides periddicas especificas presenciais
ou on-line para falar de objetivos e resultados

Minha empresa possui rotinas das reunides estruturadas e
periddicas nos diversos niveis de gestao

O CEO ou lider de negécios faz reunides ou lives periddicas que
englobam varios niveis hierarquicos do time

A Comunicag¢ao Interna suporta de forma sistematica os gestores
por meio de pautas e materiais de apoio

O gestor imediato é o principal canal de comunica¢dao da empresa
com os colaboradores

Minha empresa inclui a comunica¢do com times como item das
avaliagdes de desempenho dos gestores

COMUNICAGCAO PELA LIDERANGCA E PELOS COLABORADORES

47%

45%

66%

71%

66%

81%

Menos da metade dos participantes (47%)
tém o gestor imediato como principal canal
de comunicacdo da empresa com 0s
colaboradores e 45% das empresas incluem
essa competéncia na avaliacdo de
desempenho de suas liderancas.

Funcionam bem processos como reunibes
para falar de resultados (81%), rotinas de
reunibes em diversos niveis de gestéo (71%)
e lives ou reuniées do CEO/lider de negdcios
com varios niveis hierdrquicos do time
(66%), além do suporte sistemdtico dado
aos gestores pelas dreas de Cl (66%).

Na comparagéo por porte de empresa, 0s
numeros sdo bastante similares, com leve
destaque para as empresas com mais de
5.000 colaboradores nos quesitos Reunibes
estruturadas nos diversos niveis de gestéo
(81%) e existéncia de reunibes ou lives
periddicas do CEO/lider de negdcios com o
time (76%).
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Orcamento para a¢des de comunicacao via lideranc¢a para 2022

CANAIS DE COMUNICAGCAO ESPECIFICOS
PARA GESTORES

Aumentamos o orcamento a ser
— o B s
investido nesta iniciativa

Manteremos o mesmo

orgcamento ja existente (ou com _ 61%

reajuste pela inflagdo)

Alocamos orgamento para
o R [REY
investir nesta iniciativa

Iremos descontinuar o uso 0%

N3o utilizamos e ndo
s 219
pretendemos utilizar - e

61% das empresas manterdo o investimento em Canais
especificos para gestores, sendo que 18% iréo ampliar este
investimento ou aderir a esta iniciativa. As empresas que mais
devem aumentar o investimento neste tipo de iniciativa séo
aquelas até 1.000 colaboradores (42%,).

EVENTOS COM A LIDERANCA

Aumentamos o orgamento a
(el MeNto s 1
ser investido nesta iniciativa

Manteremos o mesmo

orgamento ja existente (ou _ 62%

com reajuste pela inflagdo)

Alocamos orcamento para
N S 2%
investir nesta iniciativa

Iremos descontinuar o uso | 0%

N3o utilizamos e ndo
Nl B
pretendemos utilizar

62% das empresas seguirdo com o mesmo or¢camento
para os Eventos com a lideranga, sendo que 29% iréo
ampliar este investimento ou aderir a esta iniciativa.
Apenas 3% das empresas com mais de 5.000
colaboradores néo utilizam e néo pretendem utilizar
este tipo de iniciativa.

TREINAMENTOS E ACOES PARA
CAPACITAR GESTORES COMO
COMUNICADORES

Aumentamos o orcamento a ser
i il N -
investido nesta iniciativa
Manteremos o mesmo orgamento

ja existente (ou com reajuste pela
inflagdo)

Alocamos orcamento para investir
. I o
nesta iniciativa

COMUNICAGCAO PELA LIDERANGCA E PELOS COLABORADORES

47%

Iremos descontinuar o uso | 0%

N&o utilizamos e ndo pretendemos
e 149
utilizar - e

39% das empresas planejam iniciar ou aumentar os
investimentos em capacitacéo dos gestores como
comunicadores. Ao somar os itens aumentar, manter e
alocar orcamento para a iniciativa, o destaque em
relevéncia da iniciativa vai para as empresas com mais
de 5.000 colaboradores, com 90%.
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Orcamento para a¢des de comunicacao via colaboradores para 2022

PROGRAMA AGENTES DE COMUNICACAO, PARA QUE
COLABORADORES POSSUAM AUTONOMIA PARA REALIZAR
COMUNICACOES DE SUAS AREAS E UNIDADES

Aumentamos o orgamento a ser investido
niciati N -
nesta iniciativa

e e e ore N ;-
existente (ou com reajuste pela inflagdo) ’
Alocamos or¢gamento para investir nesta

niciati I
iniciativa

Iremos descontinuar o uso

| 1
Ndo utilizamos e ndo pretendemos utilizar _ 36%

19% das empresas respondentes planejam iniciar e 8% planejom
aumentar os investimentos no programa Agentes de Comunica¢do. Ao
somar os itens aumentar, manter e alocar orcamento para a
iniciativa, o destaque em relevancia da iniciativa vai para as
empresas entre 1.001 e 5.000 colaboradores, com 69%.

PROGRAMA INFLUENCIADORES INTERNOS, PARA PROMOVER
UMA COMUNICACAO CADA VEZ MAIS TRANSVERSAL NA
EMPRESA EM QUE TODOS PODEM SER EMISSORES

Aumentamos o orcamento a ser investido

R 16%
nesta iniciativa

Manteremos o mesmo orcamento ja
existente (ou com reajuste pela inflagdo)

27%

Alocamos orgamento para investir nesta
iniciativa

COMUNICAGAO PELA LIDERANGCA E PELOS COLABORADORES

21%

Iremos descontinuar o uso I 1%

Nado utilizamos e nao pretendemos utilizar 35%

27% das companhias participantes orcaram implantar e 16% aumentar os
investimentos em Programas de Influenciadores, com destaque novamente
para as empresas entre 1.007 e 5.000 colaboradores, com percentuais de 30%
e 20%, respectivamente. 36% das empresas com mais de 5.000 colaboradores
jé possuem e manteréo os investimentos neste tipo de Programa.

W
N



Gestao e
rocessos da
omunicacao
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RESUMO

A Comunicacao Interna tem ganho relevancia com os CEOs das
empresas, crescendo de 83% (2021) para 88% (2022).

Em relacdo ao estagio de desenvolvimento das areas de Cl (mais
detalhes neste capitulo), 68% das empresas estdo na
Comunicacgao Interna 2.0 - que acontece por meio de canais
analdgicos e digitais e tem o lider promovendo o dialogo - e 21%
estdo na Comunicacao Interna 3.0 - que acontece por canais,
eventos e lideranca, acrescidas por redes sociais.

Quando o assunto € mensurag¢do, assim como Nos anos
anteriores, Estabelecer indicadores para as acdes de
comunicagao interna continua como prioridade (57%), seguida
por Medir mudancas de comportamento em relacdo as
mensagens (43%). No uso de ferramentas, os nuUmeros mostram
uma evolugao, com aumentos interessantes em Pesquisas de
outras areas (> 12%), Pesquisas Qualitativas (> 9%) e Analise
planejado x realizado (> 8%).

Analisando os orcamentos anuais de comunicacdo interna, 37%
das empresas participantes receberam em 2021 orcamentos de
Comunicacado Interna superiores a R$ 1 milhdo, sendo que 13%
delas possuiram or¢camentos acima de R$ 10 milhdes. Para
2022, os orcamentos continuam estaveis, com 52% deles
mantidos e 31% levemente ampliados.
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O quanto o presidente/CEO da empresa valoriza a comunicacao interna

40%

Valoriza muito

48%

Valoriza

12%

E indiferente

Em relacdo ao ano passado, a
Comunicag@o Interna passou a ser
ainda mais valorizada pelos presidentes
das empresas, com indice de
favorabilidade (Valoriza muito +
Valoriza) crescendo de 83% no ano
passado para 88% neste ano. Na andlise
por porte de empresa, 0os numeros
mantém-se estaveis, chamando a
ateng@o os 16% das empresas com mais
de 5.000 colaboradores que contam
com presidentes indiferentes a
valorizag¢éo da comunicagdo interna.

GESTAO E PROCESSOS DA COMUNICAGAO INTERNA
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Estagio de desenvolvimento das Comunicac¢des Internas

A comunicagdo acontece principalmente por canais
impressos e e-mail

A comunicagdo acontece principalmente por canais
impressos, e-mail e lideranca

A comunicagdo acontece principalmente por canais
digitais (e-mail, Intranet, App, TV e WhatsApp),
eventos e lideranca

A comunicagao acontece principalmente por canais
digitais (e-mail, Intranet, App, TV e WhatsApp), rede
social corporativa e lideranca

A comunicagdo acontece principalmente por rede
social corporativa e lideranca

5%

5%

15%

21%

53%

A intencdo com esta questdo é fazer uma andlise, segundo as fases da
Comunicacgdio Interna, de acordo com o conceito da Comunica¢éo Interna
4.0%. Importante que essas fases ndo necessariamente estéo relacionadas a
cronologia, mas sim as caracteristicas apresentadas.

« Al 1.0 acontece por meio de canais descendentes, s6 a empresa fala;

« Al 2.0 acontece por meio de canais analdgicos e digitais e tem o lider
promovendo o didlogo;

« Al 3.0 acontece por canais, eventos, liderang¢a, acrescidos por redes
sociais - ou seja, com comunicacéo horizontal e com isso o colaborador
também se torna emissor. Porém, a drea de Cl continua como geradora e
controladora de conteudos;

» Na Comunicacdio Interna 4.0 - a comunicagdio acontece por meio de redes
sociais, lideranca e a drea de comunicacgdio interna deixa de ser a grande
geradora de conteudo e ganha o status de facilitadora das conversas
estratégicas e curadora de conteddos de comunicagéo interna.

Nessa analogia, considerando as respostas a essa pergunta, sugerimos a
seguinte propor¢éo em rela¢éo as empresas participantes:

Comunicacdo Interna: 1.0 - 5%
Comunicacdo Interna 2.0 - 68%
Comunicacdo Interna 3.0 - 21%
Comunicacdo Interna 4.0 - 5%

Considerando os portes das empresas neste cruzamento, a drea de
Comunicacdio Interna atua quase como a Unica geradora e publicadora de
contelido, pois a maioria das empresas participantes estdo na fase da Cl 2.0:
72% das empresas até 1.000 colaboradores, 66% das que tém entre 1.001 e
5000 colaboradores e 60% das com mais de 5.000 colaboradores.

*Comunicagdo Interna 4.0 é um conceito criado por Adevani Rotter/A¢éo Integrada em 2016.

INTERNA

GESTAO E PROCESSOS DA COMUNICACGCADO
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Mensuracdo da Comunicacao Interna

METRICAS DE COMUNICACAO UTILIZADAS

Volumes de participagdo em eventos e
iniciativas

Pesquisas de outras dareas (ex: Clima,
Qualidade, Seguranca etc.)

Analise planejado x realizado

Pesquisas qualitativas

Indicadores de intranet, app e rede social

Aberturas, visualizagdes e cliques de e-mails e
newsletters

Volume de comunicagGes realizadas

Pesquisa quantitativas

Calculos de retorno sobre investimento

56%

55%

53%

52%

50%

48%

47%

46%

4%

Em relag¢do ao ano passado, em muitos dos itens avaliados, houve aumentos da
frequéncia de uso, com destaques para Pesquisas de outras dreas (aumento de 12% em
relagdo ao ano anterior), Pesquisas qualitativas (aumento de 9% sobre o ano passado)
e Andlise planejado x realizado (aumento de 8% em relacéio a 2021).

Na andlise por porte, quase que de forma linear, até considerando possivelmente a
capacidade de investimento de tempo e recursos, as empresas com mais de 5.000
colaboradores mensuram com uma frequéncia maior que as empresas entre 1.001 e
5.000 colaboradores, que por sua vez também mensuram mais que as empresas até

1.000 colaboradores.

INVESTIMENTOS EM MENSURACAO DE Cl EM 2022

Estabelecer indicadores para as a¢des de comunicagdo
interna

Medir mudancgas de comportamento em relagdo as
mensagens de comunicagdo interna

Criar uma plataforma (dashboard) de mensuragdo de
todo o ciclo de comunicagdo interna
Nenhum
Assinar uma ferramenta que mede o consumo de e-mails
e newsletters

Realizar célculos de retorno sobre investimento das
acOes de comunicagdo interna

Alocar parte da equipe para focar na medigdo e analise
de indicadores de mensuragdo em comunicagdo interna

Contratar uma consultoria para apoiar no processo de
mensuragdao em comunicagao interna

I, - 7
I - 3%
I 2

I :

I (c

I s

I 2

I o

Estabelecer indicadores para as a¢bes de comunicacdo interna continua em 2022 como prioridade
para as empresas (57%) em termos de mensuracéo. A segunda prioridade também se manteve:
Medir mudancas de comportamento em relagdo as mensagens de comunicacdo interna (43%).

Os resultados ficaram bastante parecidos na andlise por porte de empresa, chamando apenas a
atencéo que 18% das empresas com mais de 5.000 colaboradores pretende alocar equipe para

focar em mensuracdo.

INTERNA
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Orcamento de Comunicacao Interna

VALOR DO ORCAMENTO EM 2021

Até RS 500.000 41%
Entre RS 500.000 e RS 1.000.000 22%
Entre RS 1.000.001 e RS 3.000.000 17%
Entre RS 3.000.001 e RS 7.000.000 3%
Entre RS 7.000.001 e RS 10.000.000 3%

Acima de RS 10.000.000 13%

36% das empresas participantes receberam em 2021 or¢camentos de Comunica¢éo
Interna superiores a R$ 1 milhdo, sendo que 13% delas possuiram orcamentos acima
de R$ 10 milhoes.

Na andlise por porte de empresa, 72% das empresas até 1.000 colaboradores
tinham orcamento até R$ 1 milhdo e 89% das empresas entre 1.007 e 5.000
colaboradores tiveram até R$ 3 milhGes de orcamento em 2021. Mesmo nas
empresas acima de 5.000 colaboradores, a realidade é polarizada: 50% dos
participantes receberam orcamentos até R$ 1 milh@o e os outros 50% ficaram acima
de R$ 1 milhéo, sendo 16% acima de R$ 10 milhGes.

COMO FICOU O ORGAMENTO PARA 2022

O valor deverd aumentar muito . 5%

O valor deverd aumentar um pouco _ 31%
O valor deverd reduzir um pouco - 11%

O valor devera reduzir muito I 2%

52% dos orcamentos foram mantidos para 2022 e 31% aumentaram um
pouco - o que também faz sentido em um cendrio de infla¢do.

Na andlise por porte, os percentuais se apresentaram de forma similar.

52%

INTERNA

GESTAO E PROCESSOS DA COMUNICAGAD
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Volume de tempo que a drea/profissionais de Cl investe

nas iniciativas a seguir

“MUITO TEMPO”

Gerenciamento e execucdo de canais internos

Comunicados internos

Campanhas para éreas clientes

Eventos internos

Campanhas de datas comemorativas/especiais

Apoio aos gestores como comunicadores

Mensuragcdo em Comunicagao Interna

Programas de Agentes de Comunicagao e Influenciadores Internos

1%

40%

36%

25%

21%

Entre os trés itens que

representam mais tempo

investido, chama a atengdo o

percentual da alternativa

“Muito tempo” para a

4% elaboragéo de Comunicados
internos (40%). Na outra
ponta, apenas 4% das

3% empresas afirmam investir
“Muito tempo” apoiando
gestores como
comunicadores.

17%

INTERNA

GESTAO E PROCESSOS DA COMUNICAGAD
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RESUMO

Conscientes do poder dos lideres como
influenciadores dos colaboradores, Engajar
liderancas como comunicadores &, pelo sexto ano
consecutivo, o principal desafio de Cl nas
empresas (70%), 15 pontos acima que em 2021.
Na sequéncia vem Contribuir com a melhoria da
experiéncia do colaborador (58%), Gerenciar o
excesso de informac¢des e Comunicar a estratégia
da empresa (ambos com 55%). Em seguida vem
Melhorar a mensuracao (53%).

Na pergunta aberta da pesquisa, as principais
tendéncias de comunicac¢do interna para 2022
estao vinculadas a um desejo de movimento de
transformacdo da area, com foco em simplificar e
aprimorar a experiéncia do colaborador com a
comunicagao interna. Além disso, os participantes
preveem uma Cl mais horizontal e mais humana,
priorizando os temas de maior relevancia. E para
isso, as areas de Comunicacdo Interna precisarao
atuar de forma flexivel, mais estratégica e
sustentada em dados.
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Principais desafios da comunicacao interna
na sua empresa para 2022

Engajar as liderangas como comunicadores

Contribuir com a melhoria da experiéncia do colaborador na
empresa

Gerenciar o excesso de informacGes

Comunicar a estratégia da empresa

Melhorar a mensuragdo das iniciativas de comunicagao interna

Montar um planejamento consistente de comunicagdo interna

Estruturar novo(s) canal(is) para os colaboradores

Promover uma melhor comunica¢do entre dreas e pessoas

Investir em tecnologia para tornar a comunica¢ao mais horizontal

Montar um storytelling que guie a comunicagdo interna da empresa

Priorizar as narrativas da empresa

Melhorar a técnica, com mensagens mais efetivas

Simplificar os canais de comunicacdo

Cortar custos

., /0%
I 539
A
I 550
I 39
I oY%
I, 279

I 06

I 229

I 3%

I 5%

I 1%

I 3%

B s%

Pela sexta vez consecutiva, Engajar
liderangas como comunicadores é o
principal desafio do ano - para 70% das
empresas, 15 pontos acima que em 2021.
Conforme anteriormente citado, aqui hd
uma diferenga relevante no tempo
dedicado pela equipe de Cl: apenas 4% dos
participantes dizem “gastar muito tempo”
apoiando os gestores como comunicadores.

Contribuir com a melhoria da experiéncia
do colaborador na empresa segue como
segundo maior desafio (58% - cinco pontos
a mais que 2021), acompanhado pelos
itens Gerenciar o excesso de informagdes e
Comunicar a estratégia da empresa, ambos
com 55% e perguntados pela primeira vez
na pesquisa.

Na sequéncia, Mensurag¢éo segue como
uma forte demanda, crescendo de 41%
para 53% neste ano.

DESAFIOS PARA O ANO
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Principais desafios da comunicac¢ao interna na sua empresa para 2022

ATE 1.000 COLABORADORES

Engajar as liderangas como comunicadores

Contribuir com a melhoria da experiéncia do colaborador na empresa
Comunicar a estratégia da empresa

Gerenciar o excesso de informagdes

Promover uma melhor comunicagdo entre areas e pessoas
Melhorar a mensuragdo das iniciativas de comunicagao interna
Montar um planejamento consistente de comunicagao interna
Estruturar novo(s) canal(is) para os colaboradores

Investir em tecnologia para tornar a comunicagao mais horizontal
Montar um storytelling que guie a comunicagdo interna da empresa
Simplificar os canais de comunicagao

Melhorar a técnica, com mensagens mais efetivas

Priorizar as narrativas da empresa

Cortar custos

——— 61%
I 51 %
I—— 16%
I——— 48%
I—— 12%
I 24%

I 2 4%

I 22%

I 19%

I 14%

I 14%

 10%

. 3%

MAIS DE 5.000 COLABORADORES

Gerenciar o excesso de informagées

Engajar as liderangas como comunicadores

Contribuir com a melhoria da experiéncia do colaborador na empresa
Melhorar a mensuragdo das iniciativas de comunicagdo interna
Comunicar a estratégia da empresa

Montar um planejamento consistente de comunicagdo interna
Estruturar novo(s) canal(is) para os colaboradores

Simplificar os canais de comunicagao

Montar um storytelling que guie a comunicagdo interna da empresa
Promover uma melhor comunicagdo entre dreas e pessoas
Melhorar a técnica, com mensagens mais efetivas

Investir em tecnologia para tornar a comunicagdo mais horizontal
Priorizar as narrativas da empresa

Cortar custos

—— 66%
I 66%
I  59%
—— 572 %,
I 52%
I 34%

I 23%

I 21%

I 21%

I 18%

I 18%

I 16%

I 14%

b 2%

68%

DE 1.001 A 5.000 COLABORADORES

Engajar as liderangas como comunicadores

Melhorar a mensuragdo das iniciativas de comunicagdo interna
Comunicar a estratégia da empresa

Contribuir com a melhoria da experiéncia do colaborador na empresa
Gerenciar o excesso de informacgdes

Estruturar novo(s) canal(is) para os colaboradores

Montar um planejamento consistente de comunicagao interna
Investir em tecnologia para tornar a comunicagao mais horizontal
Priorizar as narrativas da empresa

Promover uma melhor comunicagdo entre dreas e pessoas

Montar um storytelling que guie a comunicagdo interna da empresa
Melhorar a técnica, com mensagens mais efetivas

Simplificar os canais de comunicagao

Cortar custos

I (1%
— 59 %
I 54%
I 53 %
I 33%
I 29%

I 5%

I 19%

—— (3%

—— 16%

2%

- 7%

. 5%

O maior desafio das empresas com mais de 5.000
colaboradores é Gerenciar o excesso de
informacdes. Nas empresas de 1.001 a 5.000
colaboradores, Melhorar a mensuracdo se destaca
como segundo principal desafio do ano. Nas
empresas até 1.000 colaboradores se destaca o
desafio de Promover uma melhor comunica¢do
entre dreas e pessoas, com 44%.

73%

DESAFIOS PARA O ANO
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Principais tendéncias para 2022 (pergunta aberta aos participantes)

Dezenas de empresas contribuiram com participaces para esta pergunta. Confira a seguir as principais tendéncias e desafios
listados pelos profissionais de comunicacdo interna das empresas brasileiras, apresentados por ordem de frequéncia.

SIMPLIFICAR E APRIMORAR A EXPERIEN(;IA
1 DO COLABORADOR COM A COMUNICACAO
INTERNA

* “Reduzir o excesso de informacéo, a infoxicag¢@o, pois as pessoas
estéo cansadas. Menos volume e mais legado.”

« “Ser mais objetiva, digital, audiovisual e acessivel, com mensagens
mais simples e mais curadoria de contetido.”

« “Consolidar estratégia e iniciativas de comunicagdo interna para
diferentes modelos de trabalho (remoto e hibrido).”

» “Eventos hibridos e volta dos eventos presenciais.”
» “Trabalhar um storytelling mais integrado.”

« “Atrair a atencdo dos colaboradores para os canais de
comunicagéo.”

* “Ndo é necessdrio criar ferramentas novas, mas melhorar a
experiéncia com aquilo que ja existe.”

« “Implantar e fortalecer canais como rede social corporativa e/ou
WhatsApp.”

» “Se adaptar a novas tecnologias para facilitar e tornar o dia a dia
mais interessante: bots na rede social corporativa, IA, 360° 3D,
realidade virtual, metaverso.”

ESTRUTURAR UMA CiI MAIS HORIZONTAL

« “Descentralizar a geracdo de contetdo, tornando-a mais dgil.”
« “Ter vis@o 4.0. Comunica¢éo néo é uma drea, é algo transversal.”

< “Trabalho continuo com a lideranca, agentes de comunica¢do (protagonismo
para unidades e dreas) e influenciadores internos (programa de
embaixadores).”

« “Dar voz e desenvolver colaboradores para comunica¢éo horizontal. Assumir
que a comunicag@o interna néo é feita para os colaboradores e sim pelos
colaboradores. Um colaborador cada vez mais atuante, com espa¢o para
informar e se manifestar nos canais internos.”

TER UMA GESTAO FLEXIVEL, MAIS ESTRATEGICA E
SUSTENTADA EM DADOS

 “Estar preparado para adaptacées constantes.”
* “Promover mais cocriag¢do, numa gestdo mais participativa.”

« “Conscientizar times a enxergarem a Cl como frente estratégica desde o inicio
do planejamento e ndo apenas como executora.”

 “Estar mais orientado a dados e tomar decisées baseadas em dados e, para
isso, melhorar e encontrar formas efetivas de mensurar resultados. Também
calcular o ROL”

DESAFIOS PARA O ANO
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Principais tendéncias para 2022 (pergunta aberta aos participantes)

FOCAR NOS TEMAS DE MAIOR RELEVANCIA

4

Dezenas de empresas contribuiram com participaces para esta pergunta. Confira a seguir as principais tendéncias e desafios
listados pelos profissionais de comunicacdo interna das empresas brasileiras, apresentados por ordem de frequéncia.

“Falar de estratégia, negdcio, resultados.”

“Fortalecer cultura, ainda mais com as novas formas de trabalho.
E falar como operar com equilibrio nessas novas formas de
trabalho.”

“Diversidade e inclusdo.”

“O tema Covid-19 deve continuar na pauta. Falar também de
saude mental.”

“Promover um bom retorno aos escritorios.”
“Employee experience.”

“Sustentabilidade.”

PRODUZIR UMA COMUNICACAO CADA VEZ
5 MAIS HUMANA

“Uma comunicacdo menos institucional e mais proxima, mais leve
e afetiva”.

“Comunicac¢bes centradas no colaborador e até incluindo a sua
familia”.

“Com o trabalho hibrido, precisaremos humanizar ainda mais”.

6

8

PROMOVER AGILIDADE E DINAMISMO

* “Se ndo for agil e simples, a concorréncia pela audiéncia ird tornar a
comunicag@o interna como secunddria no interesse do colaborador.”

« “Seja através da capacitacdo das liderancas ou da formacdo de agentes
comunicadores ou através do investimento em tecnologia.”

* “O reforco deve ser o didlogo sempre. Nada substitui o face a face.”

MELHORAR A EXPERIENCIA DO COLABORADOR
NAS EMPRESAS

* “Priorizar as jornadas dos colaboradores para melhorar a experiéncia
dentro da empresa. Promover acdes mais personalizadas que tragam
experiéncia relevante e motiva¢éo aos colaboradores.”

« “Utilizar estratégias que considerem os publicos presencial e remoto."

* “Considerando a longa pandemia, promover experiéncias que conectem o
empregado a empresa e aos colegas.”

ENGAJAR GESTORES COMO COMUNICADORES

* “Um trabalho continuo para maior engajamento da lideran¢a como canal
de didglogo.”

* “Promover a habilidade de comunicagéo dos gestores para a dissemina¢éo
de conteudo e apoio no engajamento em pautas institucionais.”

* “Preparo do gestor para gerir e comunicar em times hibridos.”

DESAFIOS PARA O ANO
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Conclusoes

PARTE 1

Conduzir a Pesquisa de Tendéncias em Comunicagao Interna foi
muito mais do que ajudar a construir um raio X deste mercado. Foi
um exercicio de empatia com os setores de Cl e com suas empresas.
Percebe-se um movimento de transformacdo na area, com
elaboracdes de estratégia e reconhecimento do CEO. Porém com
frequéncia, no dia a dia, ainda repete-se o modelo de ser uma area
centralizadora e geradora de conteudo. E certamente esses
profissionais estao inquietos e até angustiados, pois seus principais
desafios apontados para 2022 estdo relacionados a questdes
complexas, como lideres comunicadores, experiéncia do
colaborador, luta contra a infoxicacao e divulgacao da estratégia

da empresa.

E uma jornada com muito a ser trilhado. E isso seré feito em geral
com equipes e orcamentos enxutos. O que por outro lado abre
algumas oportunidades positivas de transformacdo. A primeira de
planejarmos de forma estratégica as areas, para que os esforcos
sejam cada vez mais focados em geracao de valor real para o
negocio (e menos na pastelaria). Além disso, horizontalizar a
comunicagao interna, feita pelos colaboradores nas diversas pautas
das empresas e pelos gestores naqueles assuntos que demandam
maior endosso.

Alids, mais do que dizer que engajar gestores como comunicadores
é o principal desafio - 0 que acontece ha seis anos, desde que a
pesquisa foi realizada pela primeira vez -, ou mesmo focar apenas
nos eventos, é hora de realmente dedicar tempo e investimento
para escutar, instrumentalizar e apoiar gestores para que exercam
de forma efetiva seu poder de influéncia com seus times.
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Conclusoes

PARTE 2

Ao olhar os canais, temos em frente a oportunidade de reduzir o
excesso de informacdo, dando foco as narrativas que geram mais
engajamento e transformacao e simplificando a experiéncia dos
colaboradores com esses meios - melhorando, intensificando ou
implantando aquilo que funciona e descontinuando aquilo que nao
é efetivo.

E a mensuracdo se desenha como um dos grandes desafios
operacionais, pois exigira novas horas de trabalho dos times de Cl e
aprendizados deste processo, desde a melhor forma de coletar os
dados até como analisa-los para apoiar decisdes estratégicas

da area.

Em linhas gerais, a impressao € um desejo de evolucdo, sobretudo
de renovacao. Aquela sensacdao empreendedora, de precisar pensar
diferente, de que isso vai dar trabalho, mas vai fazer uma grande
diferenca. E sabemos que temos profissionais a altura para este
desafio, de construir cada vez mais uma comunica¢ao que faca
sentido, conecte e transforme.

Antes de encerrar essa conclusdo, gostariamos de dar um especial
muito obrigado a todas as pessoas que investiram seu tempo para
contribuir com esse estudo. ©

E esperamos que o relatério forneca insights relevantes para apoiar
suas atividades ao longo deste ano. Em 2023, voltaremos com novas
contribuicdes sobre as transformacdes vivenciadas pela nossa area

de comunicacdo interna. Até 1a!
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A Acao Integrada é a primeira agéncia de comunicacado
interna do pais, especializada na comunicacao e ..
relacionamento com colaboradores. e e

..............

Com 27 anos de mercado e mais de 120 clientes

atendidos, presta servicos de Diagnostico e Planejamento [+

em Comunicagado Interna, Assessoramento de Liderancas
em Comunicacao, Programas de Facilitadores de
Comunicac¢ao, Programas para Ouvir os Colaboradores,

Canais Digitais e Impressos, Campanhas e A¢bes de
Ativagao e Mensuracao.

Alguns dos nossos clientes atuais: AstraZeneca, Bombril,,
Bunge, Cencosud, Electrolux, Engie, Grupo-Marista,
KraftHeinz, Michelin, Mondelez, Natura &Co, Philip
Morris, Porto Seguro, RTE Rodonaves e Volvo.

Vamos conversar?

e

ABERJE

N

A Aberje - Associacao Brasileira de Comunicacao
Empresarial € uma organizacdo profissional e cientifica
sem fins lucrativos e apartidaria. Tem como principais

““objetivos fortalecer o papel da comunicagao nas

empresas e instituicdes, oferecer formacao e
desenvolvimento de carreira aos profissionais da area,
além de produzir e disseminar conhecimentos em
comunicagao.

Fundada em 1967, a associacdo desenvolve pesquisas,
estudos estratégicos e publica¢Bes para a Comunicacao,
oferece cursos e eventos de capacitagao, promove
trocas de conhecimentos entre os associados e
reconhece as melhores praticas e profissionais da area.

A atuacdo da Aberje ultrapassa os limites do territorio
brasileiro'.com participa¢des ou presenca nos boards de
institui¢cdes internacionais, posicionando-se como um
think tank da Comunica¢ao Empresarial Brasileira.
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