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Quem nao comunica

se complica

Uma mudanga importante precisa comecar a
valer na proxima semana. O RH organiza as
informacdes, prepara um comunicado e orienta as
liderangas. A mensagem é publicada nos canais
da empresa e, a primeira vista, esta tudo
comunicado.

S6 que, no dia seguinte, as perguntas comecam a
aparecer.

Em uma equipe, as pessoas entenderam que a
mudanca é imediata. Em outra, o gestor acredita
gue ainda havera uma confirmagao. Quem
trabalha diante do computador recebeu o
comunicado assim que ele foi publicado. Quem
esta em uma loja, em uma fabrica, em campo ou
atendendo clientes soube mais tarde, por outro
caminho. E uma informacéo que parecia bastante
clara para quem a escreveu precisa ser
novamente explicada para quem vai coloca-la em
pratica.

Dentro das empresas, isso acontece o tempo
todo, mesmo quando todo mundo fala a mesma
lingua. Uma reunido termina com a impressao de
gue o grupo esta alinhado, mas, depois, cada
pessoa segue com um entendimento diferente.
Um comunicado traz as informacgdes
consideradas necessarias e, ainda assim, alguém
pergunta o que aquilo muda na pratica.

As vezes, a diferenca estd em palavras que
parecem objetivas. “Prioridade”, por exemplo,
pode significar interromper outras atividades para
guem comunica e apenas acrescentar mais uma
demanda importante para quem recebe. “Em
breve” pode ser entendido como amanha, na
proxima semana ou em algum momento ainda
sem data definida.

Quando essas diferengas atravessam areas,
turnos, unidades, niveis de lideranca e
diferentes formas de trabalhar, a comunicacao
deixa de ser apenas uma questao de
mensagem. Ela passa a participar da maneira
como o trabalho é organizado, como decisoes
sao compreendidas e como as pessoas se
relacionam com aquilo que a empresa espera
delas.

E por isso que a Comunicacao Interna nao pode
ser tratada apenas como o0 momento em que uma
informacao é enviada. Ela participa da
experiéncia de trabalhar. Esta presente quando
uma mudanga precisa ser explicada, quando uma
lideranca da contexto para uma decisado, quando
alguém tenta entender uma prioridade, quando a
empresa precisa escutar suas pessoas e também
guando existem diferencas entre aquilo que a
organizagdo comunica e aquilo que é vivido no
dia a dia. Ao longo deste relatdrio, essa relagao



aparece associada a temas como clima,
engajamento, permanéncia, produtividade,
confianga, adaptacdo a mudancgas e execugao
do trabalho.

Para RH e Comunicacgao Interna, isso significa
olhar para uma rede bastante ampla. E preciso
entender quem recebe uma mensagem, em que
condicoes ela chega, quais publicos dependem
de outros caminhos, como as liderangas
participam desse processo e de que forma a
organiza¢cao acompanha o que acontece depois.
O relatdrio mostra justamente que estrutura,
usos e iniciativas variam muito de uma empresa
para outra e que responsabilidade, canais e
praticas podem estar distribuidos de formas
bastante diferentes.

Também significa reconhecer que ndo existe uma
Unica experiéncia de comunicagao dentro da
mesma organizacdao. Uma pessoa que trabalha
todos os dias diante de um computador ndo vive
0 mesmo contexto de quem esta em uma unidade
operacional, no atendimento, em uma loja ou em
campo. Em alguns casos, a mensagem depende
da atuacao da lideranca. Em outros, do canal
escolhido, do momento em que chega ou da
possibilidade de acessa-la novamente.

Foi para olhar com mais profundidade para essa
teia que Gupy e Comunitive se uniram na
realizagdo do Panorama da Comunicagao Interna
no Brasil.

Este é um levantamento inédito construido em
conjunto pelas duas marcas, aproximando
perspectivas que se complementam. A Gupy
atua ao longo da jornada de pessoas, com
solucdes relacionadas a engajamento,
desenvolvimento, performance e decisoes de
RH orientadas por dados. A Comunitive é
especializada em Comunicacgao Interna,
engajamento e reconhecimento, com tecnologia
e metodologia voltadas a alcangar diferentes
publicos, segmentar a comunicacao, estimular
participacao e acompanhar seus resultados. A
unido desses olhares permitiu ir além de uma
fotografia sobre canais ou formatos.
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Ao longo das préximas paginas, a comunicacao
aparece ligada a experiéncia das pessoas, a
organizacao do trabalho, a atuacéo das
liderancas e do RH, a estrutura das areas, aos
diferentes publicos, a mensuracao, ao uso de
inteligéncia artificial e as decisbes que podem
definir o espaco dessa agenda nos proximos
meses. Esse percurso também acompanha a
evolucao do proprio relatério, que parte da
experiéncia de quem recebe a comunicagao,
passa pela forma como ela € organizada e
distribuida e chega as perguntas sobre
mensuracao, tecnologia e proximos passos.

E existe uma riqueza importante no modo como
esses dados foram analisados. As respostas
vieram de pessoas em diferentes niveis de
atuacao, areas, setores, modelos de trabalho e
portes de empresa. Por isso, além dos resultados
gerais, fizemos dezenas de recortes e
cruzamentos para observar onde uma percepgao
muda quando olhamos para outro publico. O
objetivo ndo é afirmar que uma experiéncia
explica todas as outras, mas justamente mostrar
que o resultado geral muitas vezes esconde
diferencas que merecem ser vistas com mais
cuidado.

Essa € uma das principais contribuicdes deste
panorama. Ele pode ser lido do comeco ao fim,
mas também pode ser retomado ao longo de
2027 como um material de consulta. Vocé pode
voltar a um grafico quando estiver discutindo o
papel das liderangas, rever um recorte quando
surgir uma dificuldade de alcance, comparar sua
realidade com outras organizacdes ou usar uma
das perguntas e frameworks do relatério para
iniciar uma conversa dentro do seu proprio time.

Talvez alguns resultados confirmem percepgoes
gue sua organizacao ja tinha. Outros podem
provocar novas perguntas. E alguns talvez
mostrem que pessoas de areas diferentes estao
enxergando a mesma comunicagao de formas
bastante distintas.

E exatamente esse exercicio que queremos
estimular.



Mais do que entregar respostas prontas,
esperamos oferecer referéncias para que RH,
Comunicacao Interna, liderangas e outras areas
possam olhar para a prépria realidade com mais
informacgao, fazer perguntas melhores e decidir o
que merece atengao a partir daqui.

Que este panorama seja uma excelente leitura,
mas, principalmente, uma ferramenta para as
conversas e decisoes que vém depois dela.

Boa leitural!




Sumario Executivo

Sobre o cenario

e o impacto direto

No hegocio

Amostra ampla e diversa:
O levantamento

reuniu 755 respostas

de profissionais em diversos
niveis, areas e portes de
empresas.

Prejuizos financeiros e
operacionais:

O retrabalho e os custos
decorrentes de ruidos de
comunicagao sao sentidos por
mais de 2 em cada 10

participantes (23,2%).

Motivacado em risco:

Quase 4 em cada 10 profissionais (37,4%)
apontam a motivacdo e o envolvimento como os
aspectos mais prejudicados quando a

comunicacgao falha.

Sobre estruturaeo
lugar da Comunicacao

ha rotina

Visao estratégica vs. operacional:
Enquanto 1 em cada 3 participantes
(33,2%) vé a comunicagcdo com um
papel estratégico e recorrente,

quase 1em cada 4 (24,0%) a
percebe de forma puramente
informativa e operacional.
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A seguir estao os principais resumos e achados do Panorama da Comunicagao Interna no Brasil:

A comunicagao interna deixou de ser apenas

um veiculo de informacgao para se tornar um

pilar central da experiéncia do colaborador e

do resultado da operagao.

Permanéncia em foco:
Cercade1emcada 4

pessoas (24,4%)

aponta a permanéncia na
empresa entre 0s aspectos
afetados quando acontecem
falhas de comunicacgao.

O peso das falhas:
Mais de 6 em cada 10

pessoas (63,4%)

avaliam que falhas de
comunicagao tém um impacto alto
ou muito alto no clima e no
engajamento.

A forga do presencial:
8 em cada 10 participantes,

80,3%, trabalham em
empresas cujo modelo
predominante é
presencial.

Impactos diferentes na rotina:
Produtividade e qualidade
das entregas sao citadas por
30,8% em Operagoes

mais que o dobro dos 14,3%
observados em RH.

Distancia entre promessa e realidade:

Mais de 1 a cada 3 pessoas (35,5%)

enxergam uma disténcia
de moderada a grande entre a imagem que a

empresa vende como marca empregadora e a
experiéncia que é efetivamente vivida internamente.

O posicionamento da area de Comunicagao

Comunicacao Interna dentro
de RH ou Pessoas:
Em 27,0% das respostas,

a Comunicacao Interna
aparece estruturada dentro da
area de RH ou Pessoas.

Interna revela a maturidade das corporacdes
sobre o tema.

Gestao diluida:

Para1em cada 4
organizagoes (25,3%),

a responsabilidade pela
comunicacgao é compartilhada
entre diferentes areas.



Estruturas dedicadas sao minoria:

Conexao com o hegocio:
Metas, estratégia e prioridades sdo temas

Menos de 2 em cada 10 empresas (17,2%) pautados rotineiramente em

contam com uma area exclusiva dedicada

unicamente a Comunicacgao Interna.

O dominio do cotidiano:

apenas 3 a cada 10 organizacoes
(30,2%).

Cultura na pauta:
Cultura, valores, pertencimento e orgulho

Avisos, normas e politicas ocupam a pauta de aparecem entre os principais usos da
mais de 1 a cada 2 empresas (52,6%). Comunicacao Interna para 26,4% das

Sobre liderancas,
canais e barreiras
de alcance

Liderancas em desenvolvimento:
Praticamente 1 em cada

2 profissionais (49,1%)
concorda (total ou parcialmente)
que suas liderancgas estao

preparadas para comunicar com
clareza.

Liderancga reativa:

Para mais de 2 em cada

10 profissionais (22,3%)

a alta lideranga s6 se comunica durante

mudang¢as muito importantes ou
cenarios de crise.

pessoas participantes.

A via de entrega da mensagem é tao critica
guanto o conteudo, dependendo
profundamente das liderangas e da
infraestrutura tecnoldgica.

A lacuna da lideranca: A presenca da alta gestao:

Em contrapartida, mais de 1 Mais de 3 em cada 10

em cada 4 pessoas (26,8%) pessoas (35,4%)

discorda e sinaliza que falta afirmam que a alta liderancga se
preparo aos gestores para comunica de forma transparente
contextualizar mensagens. semanalmente.

O desafio da linha de frente:
Profissionais da operacao, fabrica ou loja
também sao de dificil alcance

para 1a cada 3 organizacgoes (32,7%).



Sobre maturidade em Os dados indicam um cendrio de transicéo,

= = onde a tecnologia e a analise de dados
men.SLlrag.ao € a.(.jogao da comegam a ganhar tragao, mas ainda
IntellgenC|a Art|f|C|a| (IA) encontram gargalos basicos.

Métricas de negdcio:

) O apagao de dados: Duvidas fundamentais:
Mais (Eie 1 em cada 4 Quase 2 em cada 10 Saber se a mensagem foi
organizacdes (26,1%) empresas (17,2%) compreendida com clareza é a

ja alcangou o estagio avangado
de conectar as métricas de
comunicagao diretamente aos
resultados de negdcio.

assumem que n3o medem principal lacuna de entendimento

absolutamente nada em para1a cada 3 pessoas
relacdo a comunicagio interna. (33,9%).

O dilema da distribuigao:

Outro 1 a cada 3 profissionais (33,5%)
aponta que a empresa ainda precisa entender
se as informacdes de fato chegam a todos os
publicos.

Conteudo lidera entre os usos identificados:
A criacdo de textos, imagens ou videos é a
aplicacao mais citada,

por 22,4% do total de participantes.

SObre as perSpeCtivaS O futuro da drea aponta para expansdo de

Nt or¢gamento e relevancia estrutural, embora
5 p,n?rldades para 0 enfrente desafios culturais internos.
proximo ano

A perspectiva é de mais espaco para a
Comunicacao Interna:

63,6% acreditam que a area deve ganhar
algum nivel de prioridade ou investimento nos
proximos 12 meses.

Expansao acelerada:

Quase 4 em cada 10 profissionais (37,5%)
projetam que a Comunicacgao Interna ganhara
muito mais foco e investimento no proximo ano.

A reducao aparece em uma parcela menor das A verdadeira barreira ao investimento:
respostas: Entre os poucos que projetam cortes

No geral, apenas 6 em cada 100 profissionais na area, quase 3 em cada 10 (28,9%)
(6,1%) acreditam que a Comunicacgao Interna culpam a falta de alinhamento ou a auséncia
deve ficar em segundo plano ou receber menos de prioridade dada pela lideranga, e nao a falta
investimento. de tecnologia.
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Uma pesquisa comega muito antes das
respostas. Ela comeca na escolha do que vale a
pena perguntar e no cuidado para que essas
perguntas facam sentido para as pessoas que
vao respondé-las.

Foi a partir dai que os times da Gupy e da
Comunitive construiram juntos este
levantamento, aproximando a perspectiva de
guem acompanha os desafios de RH, CHROs e
liderancas da experiéncia de quem trabalha
diretamente com comunicacéao interna. Essa troca
ajudou a definir perguntas que relacionassem as
necessidades das organizagdes com aquilo que
as pessoas vivem no dia a dia do trabalho.

Também queriamos que essa conversa pudesse
incluir profissionais de diferentes funcdes. Afinal,
a comunicacao interna nao é vivida apenas por
gquem trabalha com RH ou Comunicacao. Ela
chega a quem esta na operacao, atende clientes,
acompanha processos, lidera equipes ou acabou
de entrar na empresa. Ouvir essas diferentes
experiéncias fazia parte da proposta desde o
inicio.

A pesquisa ficou disponivel online, por meio de
formulario, entre 7 de agosto e 15 de setembro
de 2026. A participacao foi aberta e voluntaria,
e qualquer profissional que é ou ja foi impactado
pela comunicacao interna na empresa em que
trabalha ou trabalhou poderia responder.

Para que o convite chegasse a diferentes
publicos, mobilizamos diversas frentes de
divulgacao ao longo do periodo, incluindo
clientes, bases de contatos, comunidades, redes
sociais, canais internos e ac¢des realizadas pelas
duas marcas.

Ao final, reunimos 755 respostas de pessoas
que compartilharam suas percepcoes a partir
de diferentes lugares nas organizacgoes.
Estamos falando de respostas individuais, e nao
de 755 empresas diferentes, ja que mais de uma
pessoa poderia responder dentro de uma
mesma organizagao.

Das participacoes
aos graficos

A partir dessas 755 respostas, organizamos a
base que vocé vai acompanhar nas proximas
paginas. As seis perguntas iniciais, que ajudam a
conhecer o perfil de quem participou, foram
respondidas por todas as pessoas da amostra.
Todas as respostas tiveram o mesmo peso, e as
contagens e 0s percentuais passaram por trés
conferéncias independentes antes de entrarem
no relatorio.

Os percentuais sao apresentados com uma casa
decimal. Por isso, em alguns graficos, a soma
pode ficar ligeiramente acima ou abaixo de 100%
apenas por causa do arredondamento.
Informagdes como porte, setor e modelo de
trabalho foram declaradas pelas proprias pessoas
participantes. A pesquisa também nao registrou
por qual frente de divulgagado cada resposta
chegou até nos.

Em algumas perguntas, as pessoas puderam
escrever sua propria descri¢ao de fungao, area ou
setor. Para organizar essas respostas sem atribuir
classificagdes que nao foram informadas por
quem respondeu, reunimos parte delas em
“Outras descri¢goes informadas”.

Ao longo do relatério, vamos olhar para esses
dados pensando em situagdes que fazem parte
da rotina das organizagdes. Em alguns
momentos, um resultado pode ajudar a confirmar
uma percepgao que ja existe no seu time; em
outros, pode abrir uma nova pergunta ou indicar
um ponto que vale investigar mais de perto.

A proposta é justamente usar 0s humeros como
ponto de partida para essa conversa, sempre
considerando que cada empresa tem seu proprio
contexto e que entender os motivos por tras de
uma experiéncia exige também escutar as
pessoas que fazem parte dela.
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Nivel de atuacao

Quase metade das pessoas que participaram atua em fungdes de assisténcia, apoio ou analise. Juntas,
essas categorias representam 48,7% das respostas e trazem para a pesquisa a perspectiva de quem

acompanha de perto a execugao das atividades e a rotina das organizagoes.

Também participaram pessoas em diferentes posi¢cdes de lideranca, além de especialistas, profissionais

autdbnomos, estagiarios e aprendizes. Esse conjunto ajuda a ampliar a leitura dos préximos resultados,

porque a comunicacao interna é percebida de maneiras diferentes conforme as responsabilidades, os

contextos e as experiéncias de trabalho de cada pessoa.

Qual é o seu nivel de atuagao na empresa?

oo Outras descrigdes informadas

g Coordenacgao ou supervisao

Estagio ou aprendiz
<3 g P

Geréncia
=

@ Especialista ou consultoria interna

)
o
)

caEE——
caEn——

Diretoria
o=

Assisténcia ou fungao auxiliar

>
S
D
7
~+
m

Presidéncia, C-level ou sociedade

Autdnomo ou consultoria externa

Grafico 1 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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1,5%

Em parte das respostas, as pessoas preferiram informar diretamente sua ocupac¢ao ou atividade.
Esses registros foram reunidos em “Outras descri¢des informadas”, que representam 16,3% do total.
Como o nome de uma funcdo nem sempre indica com precisao a posi¢cao que ela ocupa na estrutura
da empresa, mantivemos essas descricdes como foram declaradas, sem atribuir um nivel de atuagao

que nao foi informado.
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Algumas das ocupacgoes e atividades mencionadas em “Outro”
(sem ordem de frequéncia)
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Figura 1 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Area de atuacio

Técnico radiologia

A pesquisa reuniu pessoas de diferentes areas e responsabilidades, nao apenas profissionais diretamente
ligados a Comunicacao Interna ou a gestao de pessoas. Esse recorte ajuda a mostrar que a experiéncia com

a comunicacao atravessa diferentes partes da organizacao e faz parte da rotina de publicos bastante

diversos.

Em qual area vocé atua principalmente?
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Grafico 2 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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O recorte “Outras descricoes informadas” reune 14,7% das respostas e inclui nomes de areas, cargos e

atividades. Em alguns casos, as pessoas responderam dizendo o que fazem no dia a dia, em vez de indicar

formalmente a area em que atuam.

Por isso, mantivemos essas respostas agrupadas, respeitando a forma como foram informadas. O
infografico a seguir reune alguns exemplos e ajuda a mostrar a variedade de fungdes e contextos presentes

na pesquisa.

Algumas das areas, atividades e ocupagdes mencionadas em “Outro”

(sem ordem de frequéncia)
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Figura 2 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

j

Enfermagem

%

Engenharia

s

Técnico
de Enfermagem

ot

Auxiliar de
Limpeza

=)

Auditoria

7

Manutencgao

f?

Operador de Maquina

7

Mecanico

(Gaupy + (@ comunitive




Porte da empresa

A pesquisa também reune experiéncias de empresas de diferentes tamanhos, desde equipes com até 25
pessoas até organizacbes com mais de 5 mil pessoas colaboradoras. Para representar melhor essa
variedade, organizamos as respostas em oito faixas de porte.

Assim, conseguimos conhecer com mais detalhe o tamanho das organizacdes em que as pessoas

participantes trabalham, sem reunir realidades bastante diferentes apenas em classificagdes mais amplas,
como pequenas, médias ou grandes empresas.

Quantas pessoas colaboradoras trabalham na empresa em que vocé atua?

::: nnnn :: (]
(NN [ AN W] [N ] LA
I n il 0

De1a25 De 26 a 50 De 51a 200 De 201a 500
pessoas pessoas pessoas pessoas
22,3% 10,6% 13,9% 15,2%
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:: | [
::n: @ @ gk @::ﬂ:

De 501a1.000 De 1.001a 5.000 De 5.001a10.000 Mais de 10.000
pessoas pessoas pessoas pessoas
11,3% 13,9% 5,4% 74%
D . ] [ ]

Grafico 3 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Modelo de trabalho

Também quisemos entender em que tipo de rotina essas experiéncias acontecem. Entre trabalho presencial,
hibrido e remoto, mudam os caminhos pelos quais as informacdes circulam, os momentos de troca e até a
forma como as liderangas acompanham suas equipes.

Esse recorte ajuda a contextualizar os proximos resultados e a lembrar que a experiéncia de comunicagao
pode assumir formas diferentes dependendo de como o trabalho esta organizado.

Qual é o modelo de trabalho predominante na sua empresa?

ﬁ

Presencial Hibrido Remoto

80,3% 12,2% 7,5%

Grafico 4 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Setor de atuacao

As pessoas participantes também vieram de diferentes setores da economia, com maior presenca de
Comeércio, atacado e varejo, Saude e Industria. Conhecer essa distribuicdo ajuda a entender de quais
contextos partem as percepcgdes reunidas neste panorama, ja que cada setor convive com rotinas, publicos
e necessidades de comunicacao bastante diferentes.

Qual é o principal setor de atuacao da sua empresa?

= Comércio, atacado e varejo 14,0% @) Telecomunicagées 2,9%
D cEsss——

CBD Saude 14,0% 6) Farmacéutico 2,4%
D cE——

I Industria 101% = Hotelaria e turismo 2,3%
e cas——

S Servicos 6,6% 4 Energia 21%
——— eanmm—

q Alimentos e Bebidas 6,0% f Agricultura 2,0%
C—— )

= Outras descrigbes informadas 5,7% = Midia, Comunicagio e Entretenimento 1,9%
D D

b Transporte e logistica 5,6% - Consultoria 1,7%
D D

=) Tecnologia 4,9% = Governo ou Setor Publico 1,6%
CEEE——— o

< Educagéo 3,3% © Seguros 11%
cEEE—— s

o Servicos Financeiros 3,2% R Mineragéo 11%
D [ J

I Automotivo 3,0% Q Terceiro Setor, associacdes ou ONGs 0,9%
oEsss—— -

S Construgéo 3,0% Q) Imobilidrio 0,7%
aEEss—— -

Grafico 5 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Relacao com Gupy e Comunitive

Para completar esse retrato de quem participou da pesquisa, também perguntamos sobre a relagao das
empresas com a Gupy e a Comunitive. As respostas incluem pessoas que trabalham em empresas clientes
de uma das marcas, de ambas, de nenhuma delas e também quem nao soube ou preferiu ndo informar.

Esse dado ajuda a mostrar que as percepcdes reunidas aqui vém de diferentes niveis de proximidade com
as duas empresas.

Para compreendermos apenas a origem geral das respostas, sua empresa é cliente
Gupy ou Comunitive?

Sim, da Gupy 41,3%

pd

do 28,2%

N&o sei ou ndo gostaria de informar 211%

Sim, da Comunitive 54%
CEEEEEEE————

Sim, das duas 4,0%
CaEEEE——

Grafico 6 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Comunicacao que da
sentido ao trabalho

Entender uma mensagem também faz parte da
experiéncia de trabalhar

Depois de conhecer guem participou deste
panorama, podemos olhar para a forma como a
comunicacao aparece no cotidiano dessas
pessoas, e um bom ponto de partida esta na
diferenca entre receber uma informacgao e
conseguir entender o que ela significa para o
trabalho.

Uma mudancga pode chegar com prazo e
orientacdo definidos e, ainda assim, deixar
duvidas sobre seus motivos ou sobre o que
precisa acontecer depois. Em outras situacoes, a
explicacdo pode até estar completa, mas chegar
quando a equipe ja precisou tomar uma decisao.
A mensagem circulou, porém nem sempre
encontrou as condigdes necessarias para ser
compreendida e colocada em pratica.

E nesse percurso que a comunicacao interna
participa de situacdes bastante concretas. Ela
ajuda a explicar decisdes, orientar mudangas,
organizar entregas e dar as pessoas referéncias
para saber o0 que se espera delas. ParaRH e
Comunicacao Interna, isso envolve organizar
informacgdes e torna-las compreensiveis para
publicos diferentes. Para as liderangas, significa
aproximar decisdes mais amplas da realidade das
equipes. E, para quem recebe uma mensagem,
faz diferenca conseguir entender o que muda, por
que aquilo importa e onde buscar respostas
quando ainda restarem duvidas.

A comunicacao, portanto, nao termina quando
uma mensagem é publicada. Ela continua no
entendimento que se forma a partir dela, nas
conversas que vém depois e na maneira como
aquela orientacao passa a fazer parte da rotina.

Neste capitulo, vamos acompanhar esse percurso
por trés angulos. Primeiro, observamos o impacto
que as pessoas percebem quando a comunicagao
nao oferece informacgdes suficientes para orientar
o trabalho. Depois, olhamos para os aspectos da
organizagcao em que essas falhas sdo mais
sentidas, passando pelas relagdes das pessoas
com o trabalho e também pela execucgao das
atividades. Por fim, aproximamos essa
experiéncia da imagem que a empresa apresenta
como lugar para trabalhar e vemos como as
pessoas percebem a relagdo entre o que é
comunicado e 0 que vivem internamente.

Ao colocar esses trés recortes lado a lado,
conseguimos acompanhar uma mesma questao
em momentos diferentes, desde a forma como
uma mensagem chega as pessoas até os efeitos
que elas associam a essa experiéncia e a maneira
COmOo enxergam a propria organizacao.



11 Quando a comunicag3o deixa
duvidas na rotina

Na sua percepcao, quando as pessoas hao recebem informacdes com clareza, contexto ou ho momento
certo, qual é o impacto sobre o clima, 0 engajamento e a permanéncia ha empresa?

Impacto muito alto 39,2%

Alto impacto 24,2%

Impacto moderado 21,9%

Baixo impacto 72%
G
Nenhum impacto 75%

Grafico 7 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

| Para 63,4% das pessoas participantes, o impacto é alto ou muito alto

quando as informacdes ndo chegam com a clareza, o contexto ou o tempo necessarios. Em outras palavras,
estamos falando de quase duas em cada trés pessoas percebendo consequéncias relevantes para clima,
engajamento ou permanéncia ha empresa.

Esses trés aspectos aparecem juntos na pergunta e ajudam a olhar para a experiéncia de trabalho de forma
mais ampla. Ndo se trata apenas de saber se uma mensagem chegou, mas de perceber o que acontece
quando as pessoas precisam trabalhar sem entender bem uma decisao, o motivo de uma mudanga ou o que
se espera delas naquele momento.

Outros 21,9% percebem um impacto moderado, o que representa pouco mais de uma em cada cinco

pessoas. Para quem esta olhando para a propria organizacao, esse resultado pode ser um convite para
observar onde a comunicacgao funciona bem e onde ainda surgem duvidas ou diferencas de entendimento.

—

Pagina 21



Alguns recortes do resultado

Os dados gerais mostram uma percepg¢ao ampla de impacto, mas alguns recortes ajudam a
observar como essa experiéncia se distribui entre diferentes perfis e contextos de trabalho.

Entre quem nao percebe impacto, predominam funcoes de assisténcia e apoio.

Quando olhamos apenas para as pessoas que responderam “nenhum impacto”, 45,7% atuam em fungodes de
assisténcia ou apoio. Os demais niveis aparecem de forma mais distribuida, enquanto coordenacgao ou
supervisao representa uma parcela pequena desse grupo. O recorte indica que a percepgao sobre os efeitos
da comunicagao pode variar conforme o lugar ocupado na rotina de trabalho.

Quem nao percebe impacto, por nivel de atuacao

4.3%
Coordenagao
4.3% ou supervisao
Profissional
auténomo ou
consultoria
externa

8.7%

Diretoria

8.7%

Estagio ou
aprendiz

45.7%

Assisténcia ou fungao auxiliar

8.7%

Presidéncia,
C-level ou sociedade

8.7%

Analista

10.9%

Especialista ou
consultoria interna

Grafico 8 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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A percepcao também varia entre setores

Quando olhamos para setores com uma base mais representativa de respostas, aparecem algumas
diferengas. Transporte e logistica, Alimentos e Bebidas e Servigos tém os maiores percentuais de pessoas
que percebem baixo ou nenhum impacto, todos acima de 20%. Ja Tecnologia e Comércio, atacado e
varejo ficam mais proximos do resultado geral da pesquisa.

Baixo ou henhum impacto, por setor de atuacao

Transporte e logistica 23,8%
Alimentos e Bebidas — 22,2%
Tecnologia 16,2%

Comércio, atacado e varejo 151%

Grafico 9 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

O impacto alto aparece em todos os portes

Quando observamos a percepcao dentro de cada faixa de porte, mais da metade das pessoas aponta
impacto alto ou muito alto em todos os grupos. Os percentuais variam de 56,2% nas empresas de 26 a 50
pessoas colaboradoras a 73,2% naquelas com 5.001a 10.000.

Isso mostra que a percepgao sobre os efeitos das falhas de comunicagao nao se concentra apenas em

empresas maiores ou menores, mas atravessa organizacdes de diferentes tamanhos e aparece de forma
consistente em toda a amostra, ainda que com intensidades diferentes entre as faixas.
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Impacto alto ou muito alto das falhas de comunicacao, por porte da empresa

De1a?25

De 26 a 50

De 51a 200

De 201 a 500 69.6%

De 501 a 1.000
De 1.001 a 5.000
De 5.001 a 10.000

73.2%

Mais de 10.000

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
Percentual

Grafico 10 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Insight de Comunicagao

Uma mesma mensagem pode funcionar bem para um publico e deixar duvidas em outro. Vale observar onde essas
diferencas aparecem na sua organizagao e entender de que informagdes, canais ou apoio cada grupo precisa para
acompanhar uma decisao e saber como agir.
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1.2 Onde as falhas
sao mais sentidas

Para vocé, quais aspectos da empresa sao mais afetados quando acontecem
falhas de comunicacao interna?

Motivagdo e envolvimento das pessoas 374%

Ambiente e clima no dia a dia 29,0%

Permanéncia das pessoas ha empresa 24,4%

Retrabalho, erros ou custos causados pela falta de clareza 23,2%

Produtividade e qualidade das entregas 21,9%

Cumprimento de processos e adaptagdo a mudancas 19,9%

Satisfagdo das pessoas com a empresa 17,2%

Confianga nas liderangas 13,8%

Imagem da empresa para quem trabalha nela e para o mercado 9,5%

Colaboracao e relacionamento entre areas 8,9%

N3o sei avaliar 5,6%

Nenhum impacto relevante 1,3%

Grafico 11 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

As respostas mostram que as falhas de comunicagdo aparecem em diferentes partes da experiéncia de
trabalho. Motivagao, envolvimento, ambiente e permanéncia estdo entre 0os aspectos mais mencionados,
mas os efeitos também chegam a execucao, com respostas relacionadas a retrabalho, erros, custos,
produtividade e adaptagao a mudangas.

Isso mostra que a comunicacgao nao fica restrita a circulagédo de informacdes. Quando uma orientacao nao é
compreendida, chega tarde ou deixa duvidas, as consequéncias podem aparecer tanto na forma como as
pessoas vivem o trabalho quanto na maneira como conseguem realiza-lo.



Alguns recortes do resultado

A permanéncia pesa de maneira diferente entre niveis de atuacao

A relacao entre falhas de comunicacdo e permanéncia das pessoas ha empresa nao aparece da
mesma forma entre os niveis de atuagao. Especialistas e pessoas em coordenacado ou supervisao
mencionam esse impacto com mais frequéncia, enquanto entre a Geréncia a percep¢ao € menor.

Aspecto da permanéncia ha empresa, por nivel de atuacao

Especialista ou

. 32,5%
consultoria interna

Coordenacao
ou supervisao
Assisténcia ou
271%

funcao auxiliar

Analista 19,9%

Geréncia 13,0%

Grafico 12 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

RH e Comunicacgao Interna olham mais para ambiente e clima no dia a dia

Ambiente e Clima no dia a dia ganha um peso maior entre quem trabalha mais perto das agendas de
pessoas e comunicacao. Quase metade das pessoas de Comunicacgao Interna e RH aponta o ambiente
e o clima entre os aspectos afetados, enquanto essa percepg¢ao aparece com menos frequéncia em
Marketing e Operacoes.
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Aspecto do ambiente e clima, por area de atuagao

Comunicagao

48,9%
Interna

Recursos Humanos

ou People 47,9%

Marketing 33,3%

Operacgoes 27,5%

Grafico 13 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Na area de Operacoes, produtividade ganha mais peso

Quando o olhar parte de Operacoes, o efeito percebido muda. Produtividade e qualidade das entregas séo
citadas por 30,8% das pessoas dessa area, mais que o dobro do percentual observado em RH e quase trés
vezes o registrado em Comunicagao Interna.

Aspecto da produtividade, por area de atuacao

Operagbes 30,8%

Recursos Humanos
ou People

Marketing

Comunicacgao
Interna

Grafico 14 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Comunicacgao Interna percebe com mais for¢a os impactos sobre mudancas e processos

O impacto sobre processos e adaptacdo a mudancas aparece com forca entre profissionais de
Comunicacéo Interna. Quatro em cada dez pessoas da area apontam esse aspecto, enquanto em
Operacdes a proporcao fica em 16,7%. O dado mostra como uma mesma falha pode ser percebida em

momentos diferentes da rotina organizacional.

Impacto sobre processos e mudancas, por area de atuacao

Comunicacao
Interna

Marketing

Recursos Humanos
ou People

Operacoes

40,4%

33,3%

23,5%

16,7%

Grafico 15 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

<> Os sinais nem sempre aparecem como uma duvida

Uma falha de comunicacao pode aparecer de
formas diferentes na rotina. Em uma equipe, ela
pode gerar retrabalho. Em outra, pode dificultar

uma mudanca ou atrasar uma decisdo. Também

pode surgir na forma como as pessoas se
envolvem com o trabalho ou percebem o
ambiente ao redor.

Por isso, entender onde a comunicagao precisa
de atencao passa também por observar o que
acontece depois que uma mensagem circula.
Duvidas recorrentes, orientacdes que precisam
ser refeitas, erros que se repetem ou dificuldades
para colocar uma decisao em pratica podem
indicar que alguma parte da comunicag¢ao nao
funcionou como esperado.
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Da decisao a rotina

Quando uma decisao precisa chegar as pessoas, algumas informacdes ajudam a aproxima-la do trabalho
cotidiano. E importante que quem recebe consiga entender:

Quanto mais compreensivel for essa relacdo entre Isso também significa reconhecer até onde a

a decisdo e o dia a dia, mais condi¢des as comunicagao consegue chegar. Uma mensagem

pessoas tém para organizar o proprio trabalho e bem construida ndo resolve uma situacéo de

entender o que se espera delas. E essa sobrecarga, ndo cria 0s recursos que estao

construcédo dificilmente depende de uma unica faltando e nao substitui uma decisao de gestao.

area. Ela pode, porém, tornar o que esta acontecendo
mais compreensivel, deixar claros os limites

Quem toma uma decisao conhece seus existentes e facilitar o encaminhamento das

objetivos, seus motivos e os limites envolvidos. questdes que precisam de uma resposta da

RH e Comunicacao Interna podem organizar organizacao.

essas informagoes pensando nos diferentes

publicos. As liderangas conhecem mais de perto Quando um problema exige uma mudancga

a rotina das equipes e conseguem perceber concreta na experiéncia das pessoas, a

duvidas que talvez nao tenham aparecido antes. comunicacao pode ajudar a torna-lo visivel e

E quem executa o trabalho também traz compreensivel, mas a resposta também precisa

informaco6es importantes sobre dificuldades e aparecer nas decisdes e nas agdes que vém

impactos que podem nao estar visiveis para depois.

quem definiu a mudanca.

Insight de Comunicagao

Uma conversa para levar ao time

Escolha uma orientagao recente que tenha mudado alguma parte da rotina e converse com quem a recebeu. Pergunte
o que ficou claro, o que ainda precisou ser explicado e se a informagado chegou em um momento em que ainda era
possivel agir. As respostas podem mostrar pontos do processo que nao aparecem quando olhamos apenas para a
mensagem enviada. A auséncia de perguntas, por si sO, ndo significa que todo mundo entendeu.
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1.3 Quando aimagem
encontra a experiéncia

Vocé acredita que existe uma distancia entre aimagem que a empresa comunica como marca
empregadora e a experiéncia vivida internamente pelas pessoas colaboradoras?

Sem distancia percebida 241%

Pequena distancia 278%

Distancia moderada 22,8%

Grande distancia 12,7%

N3o consigo avaliar com seguranca 12,6%

Grafico 16 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Para 35,5% das pessoas participantes, existe uma distancia moderada
ou grande

entre a imagem que a empresa comunica como empregadora e a experiéncia vivida internamente. E mais de
uma em cada trés pessoas percebendo uma diferenga relevante entre o que a organizagao apresenta e
aquilo que encontra no cotidiano.

Outros 27,8% percebem uma distancia pequena, o que traz uma leitura um pouco diferente. Nesse grupo,
existem diferengas pontuais, mas a experiéncia geral ainda se aproxima da imagem comunicada pela
empresa.

As respostas mostram que essa relagédo entre imagem e experiéncia pode assumir intensidades diferentes.
Para algumas pessoas, 0 que a empresa comunica encontra correspondéncia no dia a dia. Para outras, ha

aspectos da experiéncia que ainda ndo acompanham o que é apresentado externamente. Entender onde
essas diferengas aparecem pode ser mais util do que tratar qualquer distancia da mesma maneira.

Alguns recortes do resultado
Em RH ou People, a pequena distancia aparece com mais forca

Entre profissionais de RH ou People, a resposta mais frequente é a percepcao de uma pequena distancia,
com 33,6%. Outros 34,4% percebem uma distancia moderada ou grande, enquanto 20,2% consideram que
a experiéncia interna corresponde ao que a empresa comunica CoOmo marca empregadora.
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Distancia entre marca e experiéncia na percepc¢ao de RH ou People

11.8%

Nao consigo

avaliar 20.2%

Sem distancia
percebida

12.6%

Grande distancia

- 21.8%
Distancia moderada 33.6%

Pequena distancia

Grafico 17 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Em Operacoes, as percepgoes ficam mais distribuidas

Nas respostas de Operagodes, ndo ha uma alternativa que concentre sozinha a leitura da area. Pequena
distancia aparece em 24,2%, distancia moderada em 23,3% e auséncia de distancia em 21,7%. Também é
nesse grupo que aparece a maior proporcao de pessoas que nao conseguem avaliar a relagcdo com
seguranga, com 16,7%.

Marketing percebe uma distancia mais evidente

O recorte de Marketing é o que mais se afasta do resultado geral. Mais da metade das pessoas da area,
54,2%, percebe uma distancia moderada entre a imagem comunicada e a experiéncia interna. Somando
distdncia moderada e grande, chegamos a 66,7%, enquanto apenas 8,3% nao percebem distancia.
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Distancia entre marca e experiéncia na percepcao de Marketing

8.3%

o Sem distancia
12.5 % percebida

Grande distancia

25.0%

Pequena
distancia

Marketing

54.2%
Distancia
moderada

Grafico 18 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Em Comunicacao Interna, diferentes percepg¢des convivem

Entre profissionais de Comunicacao Interna, as respostas ficam mais equilibradas. Distancia moderada
aparece em 29,8%, pequena distadncia em 27,7% e auséncia de distancia em 23,4%. A grande distancia é
percebida por 10,6%, enquanto 8,5% nao conseguem avaliar com seguranga.

Distancia entre marca e experiéncia na percep¢ao de Comunicacgao Interna

8.5%
Nao consigo
avaliar

23.4%
Sem distancia
percebida

10.6%
Grande
distancia

Comunicacgao
Interna

29.8%
Distancia
moderada 27.7%
Pequena

distancia

Grafico 19 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Quem percebe liderancas preparadas vé menos distancia entre marca e experiéncia

Ao cruzar o preparo das liderangas com a percepg¢ao sobre marca empregadora, aparece uma das

associagdes mais fortes da pesquisa. Entre quem concorda totalmente que as liderangas estado preparadas

para comunicar com clareza e contexto, apenas 15,9% percebem uma distancia moderada ou grande

entre a imagem da empresa como marca empregadora e a experiéncia vivida. Entre quem discorda parcial

ou totalmente, esse percentual sobe para 58,9%.

Distancia entre marca e experiéncia, segundo o preparo percebido das liderancas

Concordo totalmente

Concordo parcialmente

Nem concordo nem discordo

Discordo parcialmente

Discordo totalmente

59,6%

56,9%

0 10 20 30 40 50 60 70
Percentual

Grafico 20 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A coeréncia se constroi na rotina

Uma organizagao pode dizer que valoriza escuta,
desenvolvimento ou autonomia, por exemplo.
Para quem trabalha nela, essas ideias ganham
significado a partir das situa¢gdes concretas do
cotidiano, quando existe espaco para falar,
quando um pedido recebe retorno, quando uma
decisao é explicada ou quando as pessoas
conseguem participar de algo que foi
apresentado como parte da cultura.

Por isso, quando existe uma diferenca entre a
imagem comunicada e a experiéncia interna, é
importante olhar para os dois lados. Pode haver
uma promessa que ainda esta sendo construida,
uma pratica que funciona em algumas equipes e
nao em outras ou até uma mudanca que ja
comecou, mas ainda nao é percebida pelas
pessoas.

RH, Comunicagao Interna e marca empregadora
acompanham partes diferentes dessa experiéncia
e podem trabalhar de forma mais préxima.
Enquanto a comunicagao externa apresenta ao
mercado aquilo que a organizacdo oferece como
lugar para trabalhar, as pessoas colaboradoras
vivem essa proposta na pratica. Colocar essas
perspectivas em contato ajuda a reconhecer o
que ja faz parte da realidade e também o que
ainda depende de mudancas para se tornar uma
experiéncia mais consistente.
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Escutar para dar
sequéncia a conversa

Os resultados deste capitulo mostram diferentes
pontos em que a comunicagao aparece na
experiéncia das pessoas. Ela esta presente
quando uma informacgao precisa ser
compreendida, quando falhas afetam a rotina e
também quando aquilo que a empresa comunica
sobre si mesma encontra, ou nao,
correspondéncia no dia a dia.

Nesse processo, ouvir as pessoas € uma parte
importante, mas a experiéncia nao termina
quando uma pesquisa é respondida ou uma
duvida é registrada. Também faz diferenca
mostrar o que foi entendido, quais temas
poderao ser priorizados e o que acontece
depois dessa escuta.

Nem toda demanda podera ser atendida, e
explicar isso também faz parte da comunicacao.

Quando uma decisao tem limites, explicitar os
motivos e 0s proximos passos permite que as
pessoas entendam melhor o que a organizacgao
consegue fazer naquele momento e o que ainda
precisa ser trabalhado.

Até aqui, olhamos para a comunicacao a partir d

experiéncia de quem recebe e interpreta as
mensagens no cotidiano. A seguir, vamos mudar
um pouco a perspectiva e observar como esse ‘;;’
trabalho esta organizado nas empresas, quem_ '
assume essa responsabilidade, para que a
comunicacao € mais utilizada e quais iniciativas ja
aparecem na rotina das organizagoes.
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Capitulo 2




Que lugar a comunicacao

ocupa ha rotina

Como a comunicacao interna esta organizada e
para que ela é utilizada?

No capitulo anterior, olhamos para a experiéncia
de quem recebe a comunicagao e para o que
pode acontecer quando uma mensagem nao é
compreendida, chega fora de hora ou ndo
encontra correspondéncia no cotidiano. Agora,
seguimos por outro caminho e passamos a
observar como esse trabalho € organizado dentro
das empresas.

A ideia é entender que papel a comunicacgao
interna ocupa hoje, onde essa responsabilidade
estd localizada, para que ela é mais utilizada e
quais iniciativas ja fazem parte da rotina das
organizagoes.

Esses quatro recortes ajudam a enxergar como a
comunicag¢ao ganha forma no dia a dia. Em
algumas empresas, existe uma area dedicada. Em
outras, a responsabilidade esta proxima de RH,
de Comunicagao Corporativa ou é compartilhada
entre diferentes times. Também variam os temas
gue mais ocupam a comunicagao e as praticas
escolhidas para manter as pessoas informadas,
envolver liderangas, reconhecer contribuicdes ou
abrir espacos de escuta.

Essas diferengas fazem parte das muitas
formas de organizar esse trabalho. O mais
interessante, ao olhar para os préoximos dados, é
perceber como estrutura, uso e iniciativas
aparecem combinados e o que essa combinacgao
revela sobre o espago que a comunicagao ocupa
em cada contexto.

Ao longo do capitulo, vamos acompanhar esse
percurso comecgando pelo papel que as pessoas
atribuem a comunicacao interna, passando por
quem assume essa responsabilidade e pelos
principais usos no dia a dia, até chegar as
iniciativas que colocam esse trabalho em pratica.



2.1 Os diferentes papéis
da comunicacao interna

Hoje, qual alternativa melhor descreve o papel da comunicagao interna na sua empresa?

& Papel estratégico e recorrente 33.2%
g Papel informativo e operacional 24,0%
(D
e Papel de mobilizagdo 14,0%
° Engajamento pontual 13,9%
Y D
3z Ainda ndo atua de forma estruturada 9,9%
D
@ Atuacao descentralizada 4,9%
D

Grafico 21 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A atuacao estratégica e recorrente é a descricdo mais escolhida, por 33,2% das pessoas participantes. Em
outras palavras, cerca de trés em cada dez pessoas reconhecem uma comunicagao conectada aos
objetivos do negdcio, com metas, cadéncia, responsaveis e acompanhamento.

O papel informativo e operacional vem em seguida, com 24,0%. Avisos, normas, comunicados obrigatorios e
orientacdes do dia a dia fazem parte da vida das organizacdes, e ndo sdo menos importantes por serem
operacionais. A questdo é como esse fluxo se relaciona com os demais usos da comunicacdo e com o
espaco disponivel para contexto, troca e acompanhamento.

Mobilizacdo para mudancgas e engajamento pontual aparecem em proporgdes proximas, com 14,0% e
13,9%. Ao mesmo tempo, 9,9% indicam que a comunicacao ainda ndo é usada de forma estruturada como
alavanca de engajamento. As respostas sugerem praticas e niveis de organizacgao distintos, ndo uma unica
realidade para as empresas que participaram.
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AlgunS I‘ecortes Papel da comunicagao na percepcao de RH ou People
do resultado

8'4% Descen-
Aindando Y.

estruturada Estratégico e
recorrente

Em RH ou People, o engajamento pontual
ganha mais espaco

Entre profissionais de RH ou People, o

1 o,
engajamento pontual aparece como a resposta Eniasje'lgj\to RH ou People
mais frequente, com 28,6%, enquanto a pontual va s
,“47/0
atuacgao estrategica e recorrente fica em 21,0%. Informativo e

operacional

O resultado sugere uma comunicacao bastante
presente em campanhas e momentos

12,6%
especificos, mesmo entre quem atua Mobilizag&o

diretamente com a agenda de pessoas.

Grafico 22 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Em Operacgoes, o papel informativo aparece em primeiro lugar

Entre profissionais de Operagoes, avisos, normas e orientagdes do dia a dia ocupam mais espacgo. O papel
informativo e operacional chega a 33,3%, enquanto a atuacao estratégica e recorrente aparece em 22,5%.
Nesse recorte, a comunicacao € percebida de forma mais proxima das necessidades imediatas da rotina.

Papel da comunicacao nha percepcao de Operagoes

13.3%

Ainda ndo
estruturada

22.5%

Estratégico e
recorrente

Operacoes

20.8%
Mobilizagédo

33.3%

Informa;ivo e
operacional

Grafico 23 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Comercial e Vendas percebe uma comunicagcao mais estratégica

Em Comercial e Vendas, quase metade das pessoas, 47,0%, descreve a comunicagdo como estratégica e
recorrente. E um percentual bem acima dos 33,2% do resultado geral e mostra que, nesse grupo, a
conexao da comunicagdo com objetivos do negocio aparece de forma mais evidente.

8.0%
Ainda néo
estruturado

epezie ,\)u.a:)SaG
%0'€

11.0%
Engajamento
pontual

47.0%
Estratégico e

Comercial e
e Vendas

15.0%

Mobilizagao

16.0%
Informativo e
operacional

Grafico 24 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

2.2 Quem assume essa
responsabilidade?

Como a Comunicacao Interna esta estruturada hoje na sua empresa?

00 Comunicagéao Interna em RH ou Pessoas 27,0%

¢ Responsabilidade compartilhada 25,3%
e

G Area exclusiva de Comunicag3o Interna 17,2%

Em Marketing ou Comunicagao Corporativa 13,9%

H

Sem area definida 91%

Nao sei responder 7,4%

O <

Grafico 25 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Pagina 41



Os dados mostram que a comunicacao pode ocupar posicdes bastante diferentes na rotina, desde uma

atuacdo mais continua e conectada as prioridades da empresa até uma presenca mais concentrada em

necessidades pontuais. Para quem esta olhando para a propria organizacao, a questao passa a ser entender

qual desses papéis ocupa mais espaco hoje e se ele acompanha o que a empresa precisa da comunicacao

neste momento.

Alguns recortes
do resultado

Quando nao ha area definida na empresa,
Saude e Comércio aparecem mais

Entre as pessoas que disseram trabalhar em
empresas sem uma area definida de
Comunicacao Interna, Saude e Comércio,
atacado e varejo sdo 0s setores mais presentes
entre os principais segmentos desse

recorte. Educacdo também ganha espaco,
seguida por Alimentos e Bebidas, Servicgos,
Governo ou Setor Publico e Tecnologia.

Principais setores entre empresas sem area definida
de Comunicagao Interna

11,6%

Tecnologia

1,6%
Governo ou
Setor Publico

Sem area
definida

Uiz 18,6%

Servigos

Comeérecio,
atacado e
varejo

11,6%
Alimentos

e Bebidas 14,0%

Educagéo

Grafico 26 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Sem uma area definida, a Comunicagao Interna aparece menos estruturada

Entre as pessoas que disseram trabalhar em empresas sem uma area definida de Comunicacédo Interna, os sinais
de menor estruturagao sao claros. 46,4% afirmam que a empresa ndo mede nada sobre Comunicagao Interna,
contra 17,2% no total da pesquisa, e 34,8% nao reconhecem nenhuma iniciativa estruturada, contra 9,5% no

geral.

Mais do que mostrar onde a Comunicacao Interna esta posicionada, o recorte indica o que a auséncia de uma
responsabilidade definida costuma acompanhar na pratica.

Auséncia de mensuracgao e iniciativas estruturadas -
Empresas sem area definida de CI x total da pesquisa

46,4%

N&o mede nada

Nao percebe iniciativas
estruturadas

0 10 20 30 40 50
Percentual

B Empresas sem area definidade CI [ Total da amostra

Grafico 27 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Mesmo entre quem trabalha com Comunicacao Interna, a area costuma estar dentro de RH

Entre profissionais que declararam atuar em Comunicacao Interna, 53,2% dizem que a comunicacao esta
estruturada dentro de RH ou Pessoas. Apenas 17,0% trabalham em empresas com uma area exclusiva de

Comunicacao Interna.

Como profissionais de Comunicagao Interna enxergam a estrutura da prdpria area

Jopuodsal 19S OEN
%LC

12.8%
Responsabilidades
compartilhadas

14.9%
Em Marketing ou
Comunicagao
Corporativa Comunicagéo
Interna

17.0%

Area exclusiva de
Comunicacao
Interna

Grafico 28 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Nas maiores empresas, a area exclusiva ganha mais espaco

Em RH ou Pessoas

Entre participantes de empresas com mais de 10 mil pessoas, a area exclusiva de Comunicagao Interna aparece

como a estrutura mais frequente, com 28,6%, seguida pela responsabilidade compartilhada, com 25,0%. Nesse
grupo, Comunicacgao Interna dentro de RH ou Pessoas cai para 12,5%, bem abaixo dos 27,0% observados no

panorama geral.
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Estrutura da Comunicagao Interna em empresas com mais de 10 mil pessoas

5.4%
Sem area
definida
12.5%
Nao sei
responder

28.6%

Area exclusiva
da Comunicagao
Interna

Mais de 10 mil

16.1%

Em Marketing
ou Comunicagao
Corporativa

25.0%

Responsabilidade
compartilhada

Grafico 29 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Insight de Comunicacgao

Observe para onde vai a maior parte da energia do time
Revisar as demandas das Ultimas semanas pode ajudar a entender qual papel a comunicacao esta exercendo na
pratica. Se a maior parte do tempo foi dedicada a avisos, campanhas pontuais ou respostas a urgéncias, esse retrato

pode ser diferente daquele que a organizacao gostaria de construir. Colocar essas duas perspectivas lado a lado
ajuda a perceber onde existe espaco para reorganizar prioridades
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2.3 Oqueocupaa

comunicacao ho dia a dia

Como a comunicacgao interna é mais usada hoje na sua empresa?

A Avisos, politicas, normas e prazos 52,6%
Metas, estratégia, resultados e prioridades 30,2%
@ I
> Cultura, valores, pertencimento e orgulho 26,4%
. Apoio a mudancgas e novos processos 22,9%
—
O Escuta, feedback, participacéo e devolutivas 17,0%
2 Reconhecimento e celebragéo 13,0%
- Materiais para apoiar liderangas 74%
.o Onboarding e jornada da pessoa 74%
M
. Letramento sobre temas emergentes 6,2%
N\
Marca empregadora interna e EVP 4,2%
3 Outras descrigbes informadas 3,2%

Grafico 30 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Avisos operacionais, politicas, normas e prazos
aparecem em pouco mais de cinco em cada dez
respostas e continuam ocupando um espago
importante na rotina da comunicacao interna. E
uma funcao basica e necessaria, porque boa parte
do trabalho depende de orientacdes que ajudem as
pessoas a acompanhar processos, regras e
decisoes.

Ao mesmo tempo, outros usos mostram que a
comunicagao também esta presente em frentes
ligadas a estratégia e a experiéncia de trabalhar.
Metas, resultados e prioridades do negdcio
aparecem em 30,2% das respostas, enquanto
cultura, valores, pertencimento e orgulho chegam a
26,4% e 0 apoio a mudangas organizacionais a
22,9%.

Como cada pessoa podia selecionar até trés
alternativas, esses papéis podem existir ao mesmo
tempo. Uma empresa pode usar a comunicacao
para organizar a operacao e, paralelamente, apoiar
mudangas, fortalecer a cultura ou aproximar as
equipes das prioridades do negdcio.

Ha ainda usos menos frequentes que chamam
atencao justamente por mostrarem outras
possibilidades para a area. Letramento e
alinhamento sobre temas como diversidade,
segurancga, ética, sustentabilidade ou IA
aparecem em cerca de 6% das respostas. E uma
presenca ainda pequena, mas mostra organizacdes
usando a comunicagao também para ajudar as
pessoas a compreender temas novos, sensiveis ou
que exigem mudanca de repertorio.

(Gaupy + (& comunitive



Alguns recortes
do resultado

RH ou People e Comercial enxergam usos
quase invertidos

Entre profissionais de RH ou People, 75,6 %
apontam avisos, politicas, normas e prazos

como um dos principais usos da comunicagao,

Operacao e estratégia na percepcao de RH ou People e Comercial

enquanto apenas 18,5% mencionam metas, RH ou People Comercial e Vendas

estratégia, resultados e prioridades. Em
Comercial e Vendas, acontece quase o

: - o :
movimento contrario, com 50,0% mencionando Gréfico 31 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
estratégia e 34,0% o0 uso operacional.

Para quem trabalha com Comunicacao Interna, Cultura ocupa muito mais espac¢o

Entre profissionais da préopria Comunicacao Interna, pouco mais de uma em cada duas pessoas aponta
campanhas de cultura, valores, pertencimento e orgulho entre os principais usos da area. Em RH ou People,
a proporcao também é alta, chegando a quase cinco em cada dez pessoas.

Ja em Operacdes, essa percepcao aparece com bem menos frequéncia, em cerca de uma em cada seis
respostas. No resultado geral da pesquisa, a alternativa foi escolhida por pouco mais de uma em cada quatro
pessoas.

Cultura e valores como uso da Comunicacao, por area de atuacao

33.3% 16.7%

Comunicacao RH ou

Interna People Marketing Operagodes

Grafico 32 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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No remoto e no hibrido, onboarding aparece quase trés vezes mais

Onboarding e jornada da pessoa colaboradora aparecem em 15,8% das respostas de empresas remotas e em
15,2% das hibridas. Entre empresas presenciais, esse uso € citado por 5,4% das pessoas, uma diferenca de
quase trés vezes.

Esse recorte sugere que, quando as equipes nao compartilham o mesmo espago todos os dias, a comunicagao
interna tende a participar mais da organizacao da chegada e da integracao das pessoas. Nesses contextos,
informacdes sobre cultura, processos, referéncias, canais e relagdes de trabalho precisam encontrar outros
caminhos para chegar a quem esta comecando.

Onboarding como uso da Comunicagao, por modelo de trabalho

5.4% 15.2% 15.8%

Presencial Hibrido Remoto

Grafico 33 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Quando nao existe uma area definida, cultura quase desaparece entre os usos

Nas empresas em que ndo existe uma area definida de Comunicacao Interna, apenas 4,3% mencionam cultura,
valores, pertencimento e orgulho entre os principais usos. Quando a Comunicacéao Interna esta em RH ou
Pessoas, esse percentual chega a 42,2%. Em areas exclusivas de Comunicacao Interna, fica em 27,7%.

Cultura como uso da comunicacao, por estrutura da area

42.2% 27.7% 20.4% 4.3%
ClemRH Area exclusiva Responsabilidade Sem area
ou Pessoas de Cl compartilhada definida

Grafico 34 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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2.4 Quando a intencao

vira iniciativa

Quais sao as principais iniciativas de comunicacao interna que sua empresa pratica hoje?

S

o< o0 ™ oKL v 3 D

=

Comunicacao frequente da alta lideranga

28.1%
Reconhecimento e valorizagao 25,2%
Liderancgas preparadas para comunicar 24 2%
’ o
Mensagens rapidas 19 3%
;2 /0
Campanhas de cultura e propdsito 17 7%
I o
Eventos e encontros internos 16,8%
.
Plataforma centralizada de comunicagao 151%
.
Escuta ativa 14,3%
. _____________________________________________________________________________________________________________]
Comunicacgao personalizada por publico 1.4%
] (o]
. _______________________________________________________________________________________J
Ainda nao percebe iniciativas estruturadas 9 5%
] (o]
Conteudos interativos 9,4%
. ____________________________________________________________________J
Gamificagcédo 41%
G
Pessoas embaixadoras internas 16%
[ ]

Grafico 35 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

As iniciativas mais citadas tém algo em comum: elas dependem menos de um canal especifico e mais da

forma como as pessoas participam da comunicagao no dia a dia. A comunicacao frequente da alta lideranga

aparece em 28,1% das respostas, reconhecimento e valorizagdao em 25,2% e o preparo das liderancgas para

conversar com suas equipes em 24,2%.

Esse conjunto refor¢a o papel das liderangas como parte da comunicagao, ndo apenas cComo quem repassa

uma mensagem, mas como quem ajuda a dar sentido as decisdes, reconhecer contribuicdes e manter a

conversa proxima da rotina das equipes.

Também chama atencao que 9,5% das pessoas hao reconhecem iniciativas estruturadas entre as

alternativas apresentadas. Para essas pessoas, a comunicacao pode até acontecer no cotidiano, mas ainda

ndo aparece como um conjunto de praticas facilmente identificavel.
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Alguns recortes do resultado

Plataformas centralizadas aparecem mais nas empresas maiores

Quando reunimos as faixas de porte em trés grupos, a presenc¢a de uma plataforma centralizada passa de 7,3%
nas empresas com até 50 pessoas para 16,4% entre 51 e 1.000 e chega a 22,8% nas organizagcées com mais
de 1.000 pessoas. O recorte mostra que esse tipo de estrutura aparece com mais frequéncia conforme
entramos em organizagdes mais robustas.

Adocao de plataforma centralizada de comunicacao, por porte da empresa

7.3% 16.4% 22.8%
Até 50 De 51a Mais de
pessoas 1.000 1.000

Grafico 36 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

No remoto, a escuta ativa aparece com mais frequéncia

Entre empresas remotas, 28,1% das pessoas apontam praticas de escuta ativa, o equivalente a pouco mais de
uma em cada quatro respostas. No presencial e no hibrido, essa proporc¢ao fica préoxima de 13%. O dado chama
atencao para o0 espago que pesquisas, enquetes e feedbacks ocupam quando a rotina acontece a distancia.

Escuta ativa, por modelo de trabalho

~ ~

13.2% 13.0% 281%

Presencial Hibrido Remoto

Grafico 37 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Entre profissionais de Marketing, quase trés em cada dez apontam conteudos interativos e uma em cada quatro

pessoas menciona gamificagdo. Nas demais areas analisadas, essas duas iniciativas aparecem com menos
frequéncia, especialmente em Operagdes.

Conteudos interativos e gamificacao, por area de atuagao

Marketing Comunicacao Interna RH ou People Operacgoes

@ Conteldos interativos Gamificagao

Grafico 38 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Entre especialistas e profissionais de consultoria interna, 27,5% apontam a comunicacao personalizada por
publico entre as iniciativas praticadas. E quase trés em cada dez pessoas e mais que o dobro do percentual

encontrado entre coordenacgao e supervisao. Entre fungdes de assisténcia e apoio, a proporc¢ao fica abaixo de
uma em cada dez.

Comunicacao personalizada, por nivel de atuacao

-y - y _ g g 4 P
// | / KJ y | / /// / / /
| 8.9%/ - 153% / - 125% ) - a3% | 8.7%/ | 275% [

//
_ = - / >
R _ - _— __
?S:IZ?QC;ZI;\L: Analista fo:rd(:rxggz Estagio ou Geréncia Especialista ou
uncao au ey aprendiz consultoria interna

Grafico 39 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Reconhecimento aparece com mais frequéncia em ambientes de comunicacao mais estruturados

Reconhecimento e valorizagdo sdo citados como iniciativa por cerca de uma em cada quatro pessoas (25,2%).
Entre elas, 27,9% percebem distancia moderada ou grande entre marca empregadora e experiéncia, contra
38,1% entre quem nao cita reconhecimento. A diferenca na mensuracao € ainda maior: apenas 5,8% dizem que a
empresa nao mede nada sobre Comunicagao Interna, contra 21,1% entre quem nao identifica reconhecimento
como iniciativa.

Os dados nao permitem dizer que o reconhecimento reduz essa distancia, mas mostram que ele convive com
mais frequéncia com praticas de acompanhamento e com uma experiéncia percebida como mais coerente.

Marca empregadora e mensura¢ao, com e sem iniciativas de reconhecimento

Distancia moderada ou grande

entre marca e experiencia 38,1 %
Nao mede nada
T 1
40 50
Percentual
B Cominiciativas de reconhecimento B Seminiciativas de reconhecimento

Grafico 40 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Insight de Comunicacgao

Nem toda iniciativa precisa comecgar por uma nova ferramenta

O grafico mostrou que algumas das praticas mais presentes passam pela atuacao das pessoas. Por isso,
antes de buscar um novo canal ou formato, pode ser interessante observar se liderancas, equipes e areas
responsaveis tém condi¢cdes de sustentar as conversas que a organizacgao precisa ter. Uma plataforma,
como a Comunitive, pode ajudar a dar escala, consisténcia e continuidade a essas praticas, centralizando
a comunicagao, estimulando reconhecimento e participacao e permitindo acompanhar com mais clareza o
impacto das acoes.
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Leve feedback, desenvolvimento
e performance para a rotina

Com a solucao de Performance da Gupy, liderancas e RH podem acompanhar
avaliacdes, fortalecer uma cultura de feedback e transformar resultados em
conversas e planos de desenvolvimento mais consistentes.

PRSP A e R s .
4 | Ei |
Tempo de atendime#o >

Reposicao I >



https://www.gupy.io/plataforma-de-performance-e-desenvolvimento?utm_source=gupy_comunitive&utm_medium=relatorio&utm_campaign=relatorio_panorama_comunicacao_interna_2026&utm_content=cta_performance_desenvolvimento

Estratégia e operagao precisam

caber na mesma rotina

Quando colocamos os quatro graficos lado a
lado, aparece um retrato mais completo do lugar
gue a comunicagao ocupa nas empresas. Parte
das pessoas descreve uma atuagao estratégica e
recorrente, mas 0sS Us0s mais presentes ainda
passam por avisos, normas, prazos e orientagdes
do dia a dia. Ao mesmo tempo, iniciativas ligadas
a liderancga, reconhecimento, escuta e cultura
mostram que muitas organizacdes ja trabalham a
comunicacao para além da transmissao de
informacoes.

Esses movimentos ndo sdo contraditorios. A
comunicacao precisa dar conta do funcionamento
cotidiano e também ajudar as pessoas a
compreender prioridades, mudancas e decisdes
mais amplas. O ponto esta em como esses usos
convivem e em gquanto espag¢o cada um consegue
ocupar na rotina.

Quando a urgéncia toma quase todo o tempo,
temas importantes podem aparecer apenas de
forma pontual. Quando a comunicagao se
distancia demais das necessidades operacionais,
por outro lado, corre o risco de perder conexao
com aquilo que as pessoas precisam para
trabalhar. Equilibrar essas dimensdes passa
menos por escolher entre uma e outra e mais por
organizar o processo de forma que ambas
tenham continuidade.

E nesse ponto que o framework a seguir pode
ajudar. Ele ndo representa uma estrutura ideal de
area nem um modelo Unico de governanca. E uma
forma simples de olhar para o caminho que uma
comunicagao percorre, desde o momento em que
um tema precisa ser comunicado até o que
acontece depois que a mensagem chega as
pessoas.

Pautar envolve definir o que precisa ser comunicado, por que aquilo merece

atencao naquele momento e qual a agéo esperada apods o colaborador

receber a mensagem

Contextualizar

impactos e limites.

significa organizar as informagdes para que as pessoas entendam objetivos,

Distribuir passa por escolher como a mensagem chega aos diferentes publicos.

Escutar abre espacgo para duvidas, percepgdes e sinais que aparecem depois
do envio.

Acompanhar permite entender o que funcionou, o que precisou ser retomado e o que

pode ser ajustado numa proxima comunicagao.
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Essas responsabilidades podem estar concentradas em uma area ou distribuidas entre RH, Comunicagao
Interna, liderancas e outras equipes. O mais importante € que exista clareza sobre quem participa de cada etapa
e que o processo nao termine simplesmente quando a mensagem é enviada.

Os dados deste capitulo mostram justamente essa diversidade de arranjos, usos e iniciativas. A comunicacao
aparece ligada a estratégia em parte das organizacdes, mas também segue muito presente na operagao
cotidiana. Em alguns contextos, existe uma area dedicada. Em outros, a responsabilidade é compartilhada. E, na
pratica, esse trabalho se materializa tanto em comunicados quanto em conversas de lideranga, reconhecimento,

escuta, campanhas, encontros e outras iniciativas.

ay =

No préximo capitulo, vamos acompanhar outra parte dessa experiéncia e observar como a comunicacao
chega aos diferentes publicos, quais canais participam desse caminho e onde surgem barreiras de acesso
e entendimento.
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Capitulo 3




Como a mensagem
chega as pessoas

Entre quem comunica, os caminhos escolhidos
e as condicoes de acesso

No capitulo anterior, olhamos para o lugar que a
comunicagao ocupa dentro das organizagoes,
quem assume essa responsabilidade, quais temas
fazem parte da rotina e que iniciativas ja estao
acontecendo. Agora, seguimos o percurso da
mensagem e nos aproximamos de outra parte
desse trabalho, a forma como ela chega as
pessoas.

Entre uma decisdo e quem precisa compreendé-
la, existem diferentes pontos de contato. Uma
lideranca pode ajudar a relacionar uma orientagao
com a rotina da equipe. A alta lideranga pode
criar momentos recorrentes para compartilhar
decisdes e resultados. Canais como e-mail, redes
sociais corporativas, intranets, aplicativos de
mensagens, reunides e recursos presenciais
ajudam a informacao a circular. Ainda assim, nem
todas as pessoas vivem as mesmas condicdes de
acesso ou acompanham esses caminhos da
mesma maneira.

E por isso que pensar em alcance envolve mais
do que escolher um canal. Uma pessoa que
trabalha todos os dias diante do computador
vive uma relagao com a comunicacao diferente
de quem esta em uma loja, em uma fabrica,

em campo ou atendendo clientes. Também
muda a experiéncia de quem depende da
liderancga para receber determinadas
informacgo6es ou precisa acompanhar as
mensagens entre outras atividades da rotina.

Neste capitulo, vamos olhar para esse percurso
por quatro angulos. Primeiro, veremos como as
pessoas avaliam o preparo das liderangas para
comunicar mensagens importantes. Depois,
vamos observar com que frequéncia a alta
lideranga conversa de forma transparente com
toda a empresa. Na sequéncia, vamos conhecer
0s canais utilizados hoje pelas organizacgoes e,
por fim, identificar quais publicos ainda sdo
percebidos como mais dificeis de alcancar.

Ao aproximar esses resultados, conseguimos
observar ndao apenas por onde a comunicagao
circula, mas também quem ajuda a fazé-la chegar
e onde esse caminho pode encontrar mais
obstaculos. Para quem trabalha com RH e
Comunicacao Interna, essa leitura pode ajudar a
pensar se 0s caminhos escolhidos acompanham
de fato as diferentes rotinas existentes dentro da
organizacao.






3.1 Liderancas preparadas
para dar contexto

Vocé acredita que as liderangas da sua empresa estao preparadas para comunicar mensagens importantes
com clareza e contexto?

Concordo totalmente 2 8, 3 %

Concordo parcialmente 20,8%

Nem concordo nem discordo 2 4’1 %

Discordo parcialmente 20’0 %

Discordo totalmente 6 ,8 %

Grafico 41 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Quase metade das pessoas participantes, 49,1%, concorda total ou parcialmente que as liderancgas da
empresa estdo preparadas para comunicar mensagens importantes com clareza e contexto. Dentro desse
grupo, 28,3% concordam totalmente, 0 que mostra uma percepc¢ao positiva mais consolidada, enquanto
20,8% reconhecem que as liderancas conseguem comunicar os temas principais, mas ainda precisam de
mais apoio, materiais ou rituais para fazer isso com consisténcia.

Ao mesmo tempo, o resultado também mostra que esse preparo ainda nao é percebido de forma
homogénea. 24,1% ficam em uma posicao intermediaria, dizendo que isso depende muito do tema, do
momento, do lider ou da area. Ja 26,8% discordam total ou parcialmente, o que indica que, para uma
parcela relevante das pessoas, ainda existem falhas de contexto, atraso ou inconsisténcia quando as
mensagens passam pelas liderancas. Esse recorte sugere que o papel da lideran¢a na comunicacgao ja é
reconhecido, mas ainda pede sustentagado mais uniforme para que a mensagem chegue com mais clareza
no dia a dia.
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Alguns recortes do resultado

Quem trabalha mais perto da comunicagao é mais critico

Entre profissionais de Comunicacgao Interna, 25,5% concordam total ou parcialmente que as
liderancas estao preparadas para comunicar mensagens importantes com clareza e contexto. Em
RH ou People, séo 34,5%, enquanto Operagoes e Comercial e Vendas chegam a 58,3% e 61,0%,
respectivamente.

Percepcao positiva sobre o preparo das liderancgas, por area de atuagao

25,5% l 34,5% ' 58,3% ’

Comunicacgao Interna RH e People Operacgdes Comercial e Vendas

Grafico 42 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Analistas destoam na percepc¢ao sobre o preparo das liderancas

S6 29,5% dos analistas concordam total ou parcialmente que as liderancas estao preparadas para comunicar
com clareza e contexto. E o menor percentual entre os principais niveis analisados e mostra que esse grupo
percebe o preparo das liderancas de forma bem mais critica.

Percepcao positiva sobre o preparo das liderancas, por nivel de atuacao

54,7% ’ 29,5% ' 47,5% ’

Assisténcia ou funcao auxiliar Analista Coordenacao ou supervisao Geréncia

Grafico 43 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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No hibrido, o preparo das liderancas é percebido com menos frequéncia

Entre pessoas que trabalham em empresas hibridas, 34,8% concordam total ou parcialmente que as liderangas
estdo preparadas para comunicar mensagens importantes com clareza e contexto. No presencial, essa soma
chega a 50,8% e, no remoto, a 54,4%, o que coloca o hibrido bem abaixo dos outros dois modelos.

Percepcao positiva sobre o preparo das liderancas, por modelo de trabalho

54.4%

Presencial Hibrido Remoto

Grafico 44 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Quem lidera avalia o proprio preparo de forma mais positiva

Entre pessoas em posicdes de lideranca, 51,6% concordam total ou parcialmente que as liderancas estéo
preparadas para comunicar com clareza e contexto. Entre quem ndo ocupa essas posi¢des, o percentual cai
para 43,5%, uma diferenca de 8,1 pontos percentuais.

Percepcao positiva sobre o preparo das liderancgas, entre liderangas e nao liderancas

Liderangas Nao liderangas

Grafico 45 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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3.2 Apresenga
da alta lideranca

Com que frequéncia a alta lideran¢a se comunica de forma transparente com toda a empresa?

Semanalmente 35,4%
Apenas em mudangcas importantes 22,3%
Mensalmente 179%
Trimestralmente 11,5%

Raramente 7,0%

Nunca ou quase nunca 6,0%

Grafico 46 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A comunicagao semanal é a situacdo mais mencionada, por 35,4% das pessoas participantes. Quando
somamos semanal, mensal e trimestral, 64,8% percebem algum tipo de cadéncia recorrente de comunicagao
da alta lideranca, ainda que essa frequéncia possa variar bastante entre as organizacoes.

Ao mesmo tempo, pouco mais de uma em cada cinco pessoas, 22,3%, afirma que essa comunicacao
acontece apenas diante de mudancas importantes, crises ou grandes anuncios. Outras 13,0% dizem que
ela acontece raramente ou nunca. Juntos, esses grupos representam 35,2% das respostas, mostrando
que, para mais de uma em cada trés pessoas, a presenca da alta lideranga ainda esta concentrada em

acontecimentos especificos ou ndo segue uma cadéncia clara.
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Alguns recortes do resultado

RH e Comunicacao Interna percebem bem menos comunicagao semanal

As areas mais proximas da agenda de pessoas e comunicagao enxergam uma presenca menos
frequente da lideranca do que outros publicos da organizagado. Quando olhamos apenas para quem
afirma que a alta lideran¢a se comunica semanalmente, aparecem diferencas bastante grandes
entre as areas. Em RH ou People, sdo 12,6%, e em Comunicacao Interna, 17,0%. Em Operacdes e
Comercial e Vendas, essa percepgao chega a aproximadamente 44%.

Comunicacao semanal da alta lideranca, por area de atuacao

U N

17,0% 12,6%

Comunicacgao Interna RH ou People Operagdes Comercial e Vendas

Grafico 47 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Para a geréncia, a presenca da alta lideranca parece muito mais recorrente

Entre pessoas em cargos de geréncia, 87,0% afirmam que a comunicac¢ao da alta lideranga acontece semanal,
mensal ou trimestralmente. Essa soma cai para 70,3% em assisténcia ou fungdes auxiliares, 62,5% em
coordenagao ou supervisao e 51,7% entre analistas.

Cadéncia recorrente da alta lideranga, por nivel de atuacao

62,5%

Geréncia Assisténcia ou fungao auxiliar Coordenagao ou supervisao Analista

Grafico 48 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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No remoto, a alta lideranga aparece com uma cadéncia mais recorrente

Entre pessoas que trabalham em empresas remotas, 75,4% relatam comunicacao semanal, mensal ou trimestral
da alta liderancga. No hibrido, sdo 64,1%, enquanto no presencial o percentual fica em 63,9%.

Cadéncia recorrente da alta lideranca, por modelo de trabalho

Presencial Hibrido Remoto

Grafico 49 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A frequéncia da alta lideranga aparece associada a percepc¢ao sobre marca e experiéncia

Entre quem relata comunicagcdo semanal da alta lideranca, 25,8% percebem distancia moderada
ou grande entre aimagem da empresa e a experiéncia vivida. O percentual sobe para 44,6%
gquando a comunicagao acontece principalmente em mudangas ou crises e chega a 60,4% entre
gquem a percebe como rara. O resultado ndo forma uma progressao linear em todas as categorias,
mas mostra diferencas importantes conforme a frequéncia percebida.

Distdncia moderada ou grande entre marca e experiéncia, por frequéncia de
comunicacgao da alta lideranca

Semanalmente
Mensalmente
Trimestralmente

S6 em mudangas
ou crises

Raramente 60,4%

Nunca ou
quase nunca

60 70

Percentual

Grafico 50 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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3.3 Oscaminhos
da comunicacao

Quais canais sua empresa utiliza hoje para a comunicacgao interna?

WhatsApp, listas de transmissao 53 5% TV corporativa ou mural digital 13.5%
Q ou grupos de mensagem S ! O s !
E-mail ou comunicados oficiais 527% Videos curtos, lives ou 105%
| ] ! D transmissées internas - !
Reunides de time e comunicagéo 257% Newsletter interna 78%
m em cascata por lideranca CE— ! E - !
Teams, Slack, Google Chat ou 24 6% Town halls, all hands ou 57%
<> ferramentas de colaborag&o CEE— ! ,2\2\ reunies gerais ao vivo - !
Intranet ou portal interno D Podcast, radio corporativa ou 0
=i GE— 23,3% kEJ._J contetidos em audio ® 3,0%
Murais fisicos, cartazes 205% Totens, quiosques ou computadores 3.0%
=i ou materiais impressos E—— ! 8 compartilhados em unidades ° !
Campanhas presenciais 14 7% , SMS, push notification 2 6%
|> ou agdes em unidades - ! A ou alertas no celular C !
App ou plataforma de 14 0%
S S comunicagao interna - !

Grafico 51 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

WhatsApp e e-mail aparecem praticamente empatados no topo, utilizados por 53,5% e 52,7% das pessoas
participantes. Depois deles, a distribuicao se abre. Reunides de time e comunicacao em cascata aparecem
em 25,7%, ferramentas como Teams, Slack e Google Chat em 24,6% e intranet ou portal interno em 23,3%.

Como a pergunta permitia marcar diferentes alternativas, esses canais podem coexistir dentro da
mesma organizacao.

O resultado mostra uma comunicagao que combina recursos digitais, conversas mediadas pelas liderangas
e solugdes presenciais. Mesmo com a presencga de ferramentas de colaboracao e plataformas digitais,
murais, cartazes e materiais impressos ainda aparecem em 20,5% das respostas. Mais do que uma
substituicdo de canais antigos por novos, os dados apontam para uma convivéncia entre formatos, o que

reforca a importancia de pensar quais caminhos fazem sentido para cada publico e rotina.
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Alguns recortes do resultado

O modelo de trabalho muda o equilibrio entre WhatsApp e ferramentas de colaboracao

No presencial, o WhatsApp aparece em 56,8% das respostas, enquanto Teams, Slack ou Google
Chat chegam a 19,5%. No remoto, a relagao se inverte, com as ferramentas de colaboragdo em
47,4% e o WhatsApp em 31,6%. No hibrido, os dois caminhos praticamente se encontram.

WhatsApp e ferramentas de colaboracao, por modelo de trabalho

Presencial Hibrido Remoto

@ Teams, Slack ou Google Chat @ WhatsApp

Grafico 52 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Areas diferentes parecem habitar ecossistemas de comunicacao diferentes

Em RH ou People, o e-mail aparece em 79,8% das respostas e, em Comunicacao Interna, em 72,3%. Ja em
Comercial e Vendas, o WhatsApp chega a 57,0%, enquanto o e-mail fica em 34,0%. Em Operac¢des, o WhatsApp
também aparece a frente.

E-mail e WhatsApp, por area de atuagao

Comunicagao RH ou Operacodes Comercial
Interna People e Vendas
@ E-mail/comunicados @® WhatsApp

Grafico 53 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Canais centralizados ganham espaco conforme a organizagao cresce

Quando reunimos intranet e app ou plataforma de comunicacao interna, pelo menos um desses canais aparece
em 17,7 % das respostas de empresas com até 50 pessoas. O percentual sobe para 33,4% entre 51 e 1.000
pessoas e chega a 46,0% nas organiza¢gdes com mais de 1.000.

Uso de intranet ou plataforma de comunicacao interna, por porte da empresa

17,7% 46,0%

Até 50 pessoas De 51a1.000 Mais de 1.000

Grafico 54 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Ferramentas colaborativas ganham muito mais espaco em alguns setores

Teams, Slack ou Google Chat aparecem em 62,2% das respostas de Tecnologia e em 58,3% de Servigos
Financeiros. Em Industria, o percentual cai para 25,0% e, em Saude, para 13,2%. Essa diferenca parece
acompanhar as condig¢oes de trabalho e de acesso presentes em cada setor.

Em atividades com maior presenca de rotinas digitais, trabalho em escritério e colaboracao online, essas
ferramentas tendem a fazer mais parte do cotidiano. Ja em contextos industriais, operacionais ou assistenciais,

outros canais podem responder melhor as condi¢gdes de acesso e a forma como o trabalho é organizado.

Uso de ferramentas de colaboracao, por setor de atuacao

n

25,0% 13,2%

Tecnologia Servigos Financeiros Industria Saude

Grafico 55 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Nos contextos presenciais e operacionais, a comunica¢ao depende mais de canais tradicionais

Reunindo respondentes de empresas presenciais dos setores de Saude, Comércio, Industria, Alimentos e
Bebidas e Transporte e logistica, temos um grupo de 333 pessoas. Nele, 36,9% citam apenas WhatsApp e/ou e-
mail entre os canais utilizados, contra 26,8% no restante da amostra. O uso identificado de IA também & menor:
43,8%, contra 56,4%.

Ao mesmo tempo, a expectativa sobre a area é maior. 42,0% acreditam que a Comunicacdo Interna deve ganhar
muito mais prioridade ou investimento, contra 33,9% no restante. Considerando qualquer aumento de prioridade,
sao 69,1% contra 59,2%

Canais, uso de IA e expectativa de prioridade: Setores presenciais de maior presenc¢a operacional
vs. restante da amostra

S6 WhatsApp/e-mail

Uso identificado

delA 56,4%
Muito mais prioridade
ou investimento
0 10 20 30 40 50 60 70
Percentual
B Sctores presenciais de maior presenca operacional B Restante da amostra

Grafico 56 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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3.4 Quem continua
dificil de alcancar

Pela sua experiéncia na empresa, quais publicos parecem ser mais dificeis
de alcancar pela comunicacao interna?

O

Pessoas sem e-mail corporativo
ou sem acesso frequente a computador

Pessoas em operacgao, loja, fabrica,
campo, atendimento ou linha de frente

Pessoas em unidades descentralizadas
ou em localidades diferentes

Profissionais terceirizados, temporarios
ou prestadores de servico

Nao percebo um publico especialmente
dificil de alcancar

Nao sei avaliar

Novas pessoas colaboradoras em

processo de integragcao

Liderangas médias ou gestores diretos

Equipes remotas ou hibridas

Alta lideranca

Grafico 57 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Duas barreiras aparecem praticamente empatadas no topo. 32,8% das pessoas mencionam quem nao tem
e-mail corporativo ou acesso frequente a computador, enquanto 32,7% apontam pessoas em operagao,
loja, fabrica, campo, atendimento ou linha de frente. Em ambos os casos, estamos falando de
aproximadamente uma em cada trés respostas e de publicos cuja rotina nem sempre acompanha os canais
mais presentes no trabalho de escritorio.

Na sequéncia aparecem pessoas em unidades descentralizadas ou localidades diferentes, com 16,3%, e
profissionais terceirizados, temporarios ou prestadores de servico, com 15,4%. Também chama atencao
que 15,0% marcaram a alternativa de que nao percebem um publico especialmente dificil de alcangar,
enquanto 13,8% disseram nao saber avaliar.

Os resultados reforcam que alcance nao depende apenas da existéncia de um canal, mas das condi¢cdes de
acesso, da rotina e da relacao que diferentes publicos mantém com a organizacéo.

Alguns recortes do resultado

Quem trabalha com pessoas e comunicacao percebe mais as barreiras de acesso

Entre profissionais de Comunicacgao Interna, 55,3% apontam pessoas sem e-mail ou acesso
frequente a computador e 44,7% mencionam operagao ou linha de frente. Em RH ou People, linha
de frente também chega a 44,5%. Nas respostas de Operacdes e Comercial e Vendas, as duas
barreiras aparecem com menos frequéncia.

Barreiras de acesso e linha de frente, por area de atuacao

23,3%
31,7%
Comunicagao RH ou Operagodes Comercial
Interna People e Vendas
@ Sem e-mail/computador @ Operacéo/Linha de frente

Grafico 58 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Esse recorte € interessante porque mostra que quem trabalha mais diretamente com a
comunicacao ou com a agenda de pessoas enxerga essas dificuldades com mais intensidade
do que alguns dos préprios publicos mais proximos da operacao.
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Como essa alternativa deveria ser marcada sozinha, consideramos neste recorte apenas quem respondeu
exclusivamente “Nao percebo um publico especialmente dificil de alcancar”. Em RH ou People, isso acontece em

apenas 2,5% das respostas e, em Comunicacao Interna, em 4,3%. Ja em Operacgdes sao 11,7% e, em Comercial
e Vendas, 19,0%.

Quem nao identifica um publico especialmente dificil de alcancar, por area de atuacao

/ﬁ f // / // / // y / 1y
[ 25% | 4,3% [l e2% | [ 83% /9,1%
Yy A AWAWAY,

//// /
RH ou Comunicaca . . . Treinament
° ° cacao Financeiro Tl Marketing einamento €
People Interna Desenvolvimento
n=119 n=47 n=16 n=16 n=24 n=33

o

y o y 4 ~ / ;
( Y YN
| 1M,7% | - 13,2% | - 19,0% - 211% e 22,2%

Operacdes Admmlsjtrgtwo Comercial e Comumcagao Produto
ou Facilities Vendas Corporativa
n=120 n=76 n=100 n=19 n=18

Grafico 59 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Entre analistas, 45,5% apontam pessoas sem e-mail corporativo ou acesso frequente a computador como um

publico dificil de alcancar. A proporcao fica proxima de 32% entre assisténcia e coordenacdo, mas cai para
21,7 % entre pessoas em cargos de geréncia.

Dificuldade de alcancar pessoas sem e-mail ou computador, por nivel de atuacao

0O (

45,5% - 32,3% 32,5% 21,7%

Analista Assisténcia ou fungao auxiliar Coordenagao ou Supervisao Geréncia

Grafico 60 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Nas maiores organizacgoes, a distancia entre unidades ganha outro peso

Entre pessoas de organizagdes com mais de 10 mil colaboradores, 35,7% apontam unidades descentralizadas
ou localidades diferentes como uma dificuldade de alcance. Nas empresas com até mil pessoas, sdo 15,7%, e
entre 1.001 e 10 mil, 11,0%.

Unidades descentralizadas como desafio de alcance, por porte da empresa

> S

Até 1.000 pessoas De 1.001 a 10.000 Mais de 10.000

Grafico 61 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Faca o desenvolvimento chegar
a diferentes publicos e rotinas

Com a solugao de Treinamento da Gupy, sua empresa cria e distribui
treinamentos em escala, acompanha o aprendizado e oferece uma experiéncia
acessivel também para quem esta na linha de frente ou longe do computador.

o

Aulas concluidas

g

Trilha de desenvolvimento

20
G  36%

-
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https://www.gupy.io/plataforma-de-educacao-corporativa?utm_source=gupy_comunitive&utm_medium=relatorio&utm_campaign=relatorio_panorama_comunicacao_interna_2026&utm_content=cta_treinamento

A mensagem integrada as rotinas

Ao longo deste capitulo, vimos que fazer uma
mensagem chegar as pessoas depende de mais
coisas do que escolher um canal. A lideranga
precisa conseguir contextualizar o que esta
sendo comunicado, a alta lideranga precisa
aparecer com alguma continuidade e os
caminhos escolhidos precisam conversar com a
forma como o trabalho acontece. Os proprios
dados mostram que essas experiéncias mudam
conforme a area, o nivel de atuacao e o modelo
de trabalho.

Também vimos que nao existe um unico
ecossistema de comunicacao dentro das
organizagdes. WhatsApp, e-mail, ferramentas
colaborativas, reunides e recursos presenciais
convivem, mas ganham pesos diferentes
dependendo do publico. E, quando olhamos para
guem continua mais dificil de alcancgar, aparecem
barreiras bastante concretas, como falta de

acesso frequente a computador, trabalho em
linha de frente, distancia entre unidades e
vinculos diferentes com a organizagao. Isso
retoma uma questao que acompanha o relatério
desde o inicio, a necessidade de fazer a
comunicagao caber na vida real de quem
trabalha.

Por isso, melhorar alcance nao significa
hecessariamente acrescentar mais um canal.
Antes de enviar uma mensagem, vale olhar para
as condicdes em que ela vai circular.

O framework a seguir reune cinco perguntas
simples que podem ser usadas em uma
campanha, em uma mudanga importante ou
mesmo em uma comunicagao do dia a dia. A ideia
é ajudar RH, Comunicacao Interna e liderancgas a
verificar se o caminho escolhido faz sentido para
gquem precisa receber, compreender e agir.

1. Publico

Com quem deseja
se comunicar?

Considere as
caracteristicas de
cada grupo e o que
pode dificultar o
alcance da
mensagem.

Acoes praticas:

Mapeie os principais
publicos (ex.: areas,
unidades, turnos).

Identifique grupos
mais dificeis de
alcancar.

Considere diferengas
de rotina, localizagao
e vinculo de
trabalho.

O resultado

3. Acesso

Como as pessoas
acessam a
informacgao?

Nem todos tém

0 mesmo nivel

de acesso a
tecnologia ou

aos canais digitais.
E importante
considerar a
realidade de

cada publico.

Acoes praticas:

Mapeie 0 acesso a
dispositivos e
internet em cada
publico.

Combine canais
digitais e
presenciais,
quando
necessario.

Garanta
alternativas para
quem tem acesso
restrito ou trabalha
em ambientes
operacionais.

5. Responsavel

Quem comunica
ereforcaa
mensagem?

A comunicagéo é
mais efetiva
quando ha clareza
sobre os papéis
de cada pessoa
ou area envolvida,
da alta lideranga
até as liderangas
do dia a dia.

Acoes praticas:

Defina
responsabilidades
claras (ex.: alta
lideranga,
liderangas,
Comunicacgao
Interna e areas
parceiras).

Prepare liderancas
para comunicar e
contextualizar
temas com suas
equipes.

Monitore a
consisténcia das
mensagens entre
diferentes niveis e
areas da empresa.

Mensagens mais claras, relevantes e acessiveis, que chegam as pessoas certas,
no momento certo e pelo canal certo, fortalecendo o alinhamento e o engajamento.
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Com a Comunitive, sua empresa centraliza a Comunicag¢do Interna e

alcanca cada publico: no escritdrio, em lojas, fabricas, campo ou sem e-
mail corporativo.
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Entre diagnostico

e decisao

Da leitura do presente as proximas escolhas

Até aqui, percorremos diferentes partes da
experiéncia de comunicac¢ao dentro das
organizagdes. Comegamos olhando para o que
acontece quando uma mensagem chega sem
clareza, contexto ou no momento errado. Depois,
observamos como a Comunicacgao Interna esta
organizada, para que ela é utilizada e quais
iniciativas ja fazem parte da rotina. No capitulo
anterior, acompanhamos mais de perto o caminho
da mensagem, passando pelas liderancas, pelos
canais e pelas condicdes que podem facilitar ou
dificultar o alcance de diferentes publicos.

Depois de entender como a comunicagao é vivida
e praticada hoje, queremos olhar para como as
organizagdes acompanham esse trabalho e para
onde ele pode avancgar. Isso envolve entender o
que ja é medido, quais questdes as empresas
ainda precisam compreender melhor e de que
maneira novas ferramentas comeg¢am a participar
dessa rotina.

E nesse ponto que a inteligéncia artificial entra na
conversa. Mais do que trata-la como um tema
isolado, vamos observar quais usos ja aparecem
na Comunicacgao Interna e colocar esse

movimento ao lado de outras escolhas que
também ajudam a mostrar o grau de
desenvolvimento da area.

Medir resultados, conhecer melhor os publicos,
experimentar novas formas de trabalhar e decidir
onde concentrar atencao e recursos fazem parte
de uma mesma discussao sobre 0s proximos
passos.

Por isso, reunimos neste Ultimo capitulo, cinco
perguntas que ajudam a acompanhar esse
movimento. Primeiro, olhamos até onde a
mensuracao ja consegue chegar. Depois,
passamos pelo que as organizagdes ainda
precisam compreender melhor sobre
comunicagao interna e pelos usos atuais da
inteligéncia artificial. Por fim, voltamos o olhar
para os proximos doze meses, observando se a
comunicagao deve ganhar mais espacgo e, entre
quem prevé o movimento contrario, quais motivos
ajudam a explicar essa escolha.

Lidas em conjunto, essas respostas ajudam a
enxergar o que as pessoas percebem como mais
desenvolvido hoje, onde ainda existem lacunas
e quais temas comecam a disputar espago nas
decisoes que vém pela frente.



47 Atéonde vai
a mensuracao

Qual das op¢oes abaixo melhor descreve o nivel de mensuragao de Comunicagao Interna na sua
empresa hoje?

Conex3o com resultados de negdcio 261%

Alcance + compreens3o + engajamento 15,8%

Alcance + compreensao 13,4%

Somente alcance 14,6%

NZo medimos nada 17,2%

N3o sei avaliar 13,0%

Grafico 62 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A conexao com resultados de negocio aparece Ao mesmo tempo, 17,2% afirmam que a empresa
como o nivel mais avangado alcangado por 26,1% nao mede nada sobre Comunicacao Interna,

das pessoas participantes. Nesse grupo, a enquanto 13,0% nao sabem avaliar. Como cada
mensuragao ja procura relacionar alcance, pessoa escolheu apenas o estagio mais avangado
compreensao e engajamento a aspectos como ja alcancado, esses grupos precisam ser lidos
clima, retengao ou produtividade. Outros 15,8% separadamente. Um mostra auséncia de

chegam até o engajamento com os conteudos, mensuracao percebida, enquanto o outro indica
13,4% até a compreensao e 14,6% permanecem que a pessoa nao tem elementos para dizer como
na mensuragao de alcance. esse acompanhamento acontece.
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Alguns recortes do resultado

Entre setores, a distancia entre medir o hegodcio e nao medir nada é grande

Em Saude, 30,2% apontam conexao com resultados de negdcio como o nivel mais avancado e 11,3%
dizem que nada é medido. Em Educacéo, a relagdo quase se inverte, com 12,0% chegando a conexao
com resultados e 36,0% afirmando que ndo existe mensuragao. Tecnologia e Industria também
apresentam percentuais de auséncia de mensuragao superiores aos de conexdao com o negocio.

Conexao com resultados de negdcio e auséncia de mensuracao, por setor

~ ~

30,2% 22,
11,3% 276 14,0%
Saude Comeércio, atacado Industria Servigos
e varejo
16,7% 24,3% \
15,6% 14,3% 29,7%
Alimentos e Bebidas Transporte e logistica Tecnologia Educacao
@ Conexdo com resultados @ N3o mede nada

Grafico 63 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Quem trabalha em RH e Comunicacgao Interna faz uma leitura mais critica da mensuragao

Entre profissionais de Comercial e Vendas, 40,0% dizem que a mensuracao ja alcanca resultados de negécio e
11,0% afirmam que nada é medido. Entre profissionais de Comunicac¢ao Interna, esses percentuais sdo 14,9% e
21,3%. Em RH ou People, apenas 14,3% apontam conexao com resultados, enquanto 34,5% dizem que a
empresa ainda nao mede Comunicagao Interna.

(Gaupy + (& comunitive



Conexao com resultados e auséncia de mensuracgao, por area de atuacao

/

ny

N\ N

14,9% 14,3%
21,3% 34,5%

Comercial e Operacdes Comunicacao RH ou
Vendas Interna People

@ Conexdo com resultados @ N3o mede nada

Grafico 64 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Empresas maiores nao formam uma escada simples de maturidade

A conexao da mensuracao com resultados de negocio chega a 33,9% nas organizacdes com mais de 10 mil
pessoas, 0 maior percentual entre as faixas. Mas o movimento ndo cresce de maneira continua com o porte.

Entre empresas de 1 a 25 pessoas, por exemplo, o indice ja é de 28,6%, enquanto cai para 20,0% entre 201 e
500 pessoas.

Conexao da mensuracao com resultados de negocio, por porte da empresa

27,6% 20,0%

1a25 26 a 50 51a 200 201a 500

33,9%
501a 1.001 a 5.001a Mais de
1.000 5.000 10.000 10.000

Grafico 65 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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O modelo de trabalho muda pouco o estagio alcancado pela mensuracao

Quando reunimos 0s niveis que ja vao além de apenas medir alcance, incluindo compreensao, engajamento e
conexao com resultados, os percentuais ficam praticamente iguais. Sdo 55,3% no presencial, 55,4% no hibrido e
54,4% no remoto.

Mensuragao que vai além do alcance, por modelo de trabalho

Presencial Hibrido Remoto

Grafico 66 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Plataformas de Comunicacao Interna aparecem associadas a uma mensuragao mais avangada

Entre as pessoas que dizem utilizar app ou plataforma de Comunicacgao Interna, 38,7% afirmam conectar
métricas de comunicacgao a resultados de negocio. Entre quem nao utiliza, esse percentual é de 24,0%. Além
disso, apenas 4,7% de quem utiliza plataforma ndo sabe avaliar o nivel de mensuragcao da empresa, contra 14,3%
entre os demais.

Mensuragao entre quem usa e nao usa app ou plataforma de ClI

38,7%

Conexao com
resultados de negdcio

Nao sei
avaliar

I T T T T T T T T 1

0 S} 10 15 20 25 30 35 40 45
Percentual
B Usa app ou plataforma de ClI I Na3o usa app ou plataforma de ClI

Grafico 67 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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4.2 O que ainda precisa
ser compreendido

Na sua percepcao, o que a empresa ainda precisa entender melhor sobre comunicagao interna?

Clareza o
3 D
O da compreenséo 33,9 %

o
o]
o

Alcance a 335%

todos os publicos

g :;inc?frﬁunicados — 25’2%

D i AR

v Sentimelnto em felagéo 177%
ao que € comunicado !

N Capacidade de gerar agao, 15,6%

participacao ou cumprimento de prazos

A

Qz

8

Influéncia em clima, engajamento,

a.q AL e D
produtividade ou permanéncia
Acompanhamento por publicos
operacionais ou sem e-mail
A empresa ja entende

L]
bem esses pontos
Conteudos e canais que geram

0 q a g = [ ]

mais interesse e participagao
Nao sei avaliar =
Excesso de mensagens,

[ ]

ruido ou repeticao

Grafico 68 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

As duas necessidades mais citadas estao muito
proximas. 33,9% das pessoas apontam que a
empresa ainda precisa entender melhor se as
mensagens sédo compreendidas com clareza,
enquanto 33,5% mencionam a necessidade de
saber se as informagdes realmente chegam a
todos os publicos. Em seguida aparece a atengao
aos comunicados, com 25,2%, e a forma como as
liderangas comunicam com suas equipes, com
21,9%.
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15,6%

10,2%

9,8%

9,3%

91%

6,8%

O resultado aproxima trés momentos diferentes

da comunicagao. Primeiro, fazer a informagao

chegar. Depois, saber se ela foi compreendida. E,

ainda, entender se as pessoas de fato

acompanham aquilo que esta sendo comunicado.

Questdes ligadas a sentimentos, capacidade de

gerar agao e efeitos sobre clima, engajamento,

produtividade ou permanéncia também

aparecem, mas com menor frequéncia. Isso

sugere que, para boa parte das pessoas, algumas

das perguntas mais basicas sobre a efetividade

da comunicagao ainda continuam abertas.



Alguns recortes do resultado

Para Comunicacao Interna, o papel das liderangas vira uma das principais questoes

Entre profissionais de Comunicacao Interna, 42,6% dizem que a empresa ainda precisa entender
melhor se as liderangcas comunicam bem com suas equipes. No resultado geral, essa alternativa
aparece em 21,9%. Em RH ou People, sdo 25,2%, enquanto em Operacdes o percentual fica em
20,0% e, em Comercial e Vendas, em 14,0%.

Necessidade de entender melhor a comunicacao das liderancgas, por area

N

25,2% 20,0% 14,0%

Comunicagao Interna RH ou People Operacgdes Comercial e Vendas

Grafico 69 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Em RH e Comunicacao Interna, quase ninguém considera que a empresa ja entende bem esses pontos

Como essa alternativa deveria ser escolhida sozinha, consideramos aqui apenas as respostas exclusivas. Em RH
ou People, 1,7% afirmam que a empresa ja entende bem os pontos apresentados na pergunta. Em Comunicacéao
Interna, séo 2,1%. O percentual chega a 10,0% em Operacdes e a 8,0% em Comercial e Vendas.

Quem afirma que a empresa ja entende bem esses pontos, por area de atuacgao

I 4 o 4 o 4

21% 6,1% 79% 8,0% 10,0%
RH ou Comunicagao Treinamento Administrativo Comercial Operacgdes
People Interna e Desenvolvimento ou Facilities e Vendas

Grafico 70 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Nas maiores organizagoes, menos pessoas dizem nao saber avaliar

Também considerando apenas quem escolheu “Nao sei avaliar” de forma exclusiva, o percentual chega a 11,7%
nas empresas com até 50 pessoas. Entre organizagdes de 51 a 1.000 pessoas, cai para 8,5% e, nas empresas
com mais de 1.000, fica em 5,9%.

Quem nao sabe avaliar o que a empresa ainda precisa entender, por porte

n w

1,7% 8,5% 5,9%

Até 50 pessoas De 51a1.000 Mais de 1.000

Grafico 71 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

4.3 Como ainteligéncia artificial ja
participa da Comunicacao Interna

Como a Inteligéncia Artificial é utilizada hoje para apoiar a Comunicacao Interna na sua empresa?

Ainda ndo utiliza IA

29,4%

Criagao de conteudos
(textos, imagens ou videos)

22 4%

N3ao sabe identificar o uso de IA

19,7%

Testes ou projetos-piloto

81%

Automacgao de processos 79Y%

(segmentagao, disparos ou fluxos) 70
IA'i if

integrada em diferentes 7,8%

etapas da comunicagao

Andlise de dados, engajamento
ou geragao de insights

4,6%

Grafico 72 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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A auséncia de uso ainda é a resposta mais
frequente, indicada por 29,4% das pessoas
participantes. Logo depois aparece a criacao de
conteudos, como textos, imagens ou videos, com
22,4%. Outros 19,7% dizem nao saber responder
ou nao conseguir identificar se a empresa utiliza
|A na Comunicacéao Interna. Quando reunimos as
cinco alternativas que indicam algum tipo de uso,
50,9% das respostas identificam a presenca da
IA em alguma etapa desse trabalho.

Entre os usos mencionados, a criacao de
conteudo aparece com mais frequéncia do que

Alguns recortes do resultado

testes ou projetos piloto, com 8,1%, automacao de
processos, com 7,9%, uso integrado em
diferentes etapas, com 7,8%, e analise de dados
ou geracao de insights, com 4,6%. Como a
pergunta permitia selecionar apenas uma
alternativa, esses percentuais mostram qual
opcao melhor representou o uso percebido por
cada pessoa, e ndo todas as formas pelas quais a
|A pode estar sendo utilizada dentro da mesma
empresa. Por isso, vale lembrar que os 4,6%
ligados a analise, por exemplo, ndo significam que
apenas esse grupo utilize |A para esse fim.

A lA ja aparece também fora dos setores mais associados ao trabalho digital

Tecnologia apresenta a maior proporgao de pessoas que identificam algum uso de IA na

Comunicagao Interna, com 75,7%. Mas a presencga nao fica restrita a esse tipo de atividade. Em
Saude, chega a 52,8%, em Industria, a 47,4%, e em Agricultura, a 40,0%. Educacao também aparece
acima da metade, com 56,0%.

Os resultados mostram que a incorporagao da IA acontece em contextos bastante diferentes de

trabalho. Ao mesmo tempo, as distancias entre os setores sdo grandes. Em Alimentos e Bebidas,
35,6% identificam algum uso e, em Hotelaria e Turismo, 23,5%.

Uso identificado de IA na Comunicacao Interna, por setor

75,7% 75,0% 60,9% 56,0% 52,8% 52,2% 50,0% 50,0%
Tecnologia Energia Construgéo Educacao Saude Automotivo Servigos Transporte e
logistica
50,0% 50,0% 474% 46,2% 45,8% 40,0% 35,6% 23,5% l

Telecomunicagdes Farmacéutico Industria Comércio, atacado Servigos Agricultura Alimentos e Hotelaria e

e varejo Financeiros Bebidas turismo

Grafico 73 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Para quem trabalha diretamente com comunicagao, a presenca da IA é muito mais visivel

Entre profissionais de Comunicagao Interna, 85,1% identificam algum uso de IA na empresa. Em Marketing, sao
83,3%, e em Comunicacgao Corporativa, 68,4%. A proporcao cai para 49,6% em RH ou People, 43,0% em
Comercial e Vendas e 37,5% em Operacgoes.

A diferenca sugere que a experiéncia com a tecnologia ainda pode estar bastante concentrada em determinadas
funcdes e areas. Para quem trabalha diretamente com conteudo e comunicacéo, a |IA parece fazer parte do
cotidiano com muito mais frequéncia do que para profissionais que observam esse trabalho a partir de outras
partes da organizacao.

Uso identificado de IA na Comunicacao Interna, por area de atuacao

851% 83,3% 68,4%

Comunicagao Marketing Comunicagao
Interna Corporativa

49,6% 43,0%

RH ou Comercial e Operacdes
People Vendas

Grafico 74 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A auséncia de IA diminui conforme aumenta o porte da organizacao

Nas empresas com até 50 pessoas, 38,3% afirmam que a Comunicacao Interna ainda nao utiliza IA. Entre
organizacdes de 51 a 1.000 pessoas, essa proporcao cai para 27,5% e, entre aquelas com mais de 1.000,
chega a 21,3%.

O movimento nao mostra por si sé como a IA esta sendo utilizada nem o grau de sofisticacdo dessas

aplicacdes, mas indica que, nas organizagcdes maiores, € menos frequente encontrar pessoas que percebem
a Comunicacgao Interna completamente fora desse movimento.
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Empresas que ainda nao utilizam IA ha Comunicagao Interna, por porte

21,3%

Até 50 pessoas De 51a1.000 Mais de 1.000

Grafico 75 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Analistas e coordenagoes percebem mais uso de IA do que a geréncia

Entre pessoas em posi¢gdes de coordenagao ou supervisao, 62,5% identificam algum uso de IA na
Comunicacgao Interna. Entre analistas, sdo 61,4%. Na geréncia, o percentual cai para 45,7% e, entre pessoas
em funcdes de assisténcia ou apoio, fica em 43,8%.

Esse recorte chama atengao porque a percepcao de uso ndo cresce conforme aumenta o nivel hierarquico.
Analistas e coordenacgdes, grupos que costumam estar proximos da execugao e da organizacao cotidiana
das atividades, relatam a presenca da IA com mais frequéncia do que pessoas em cargos de geréncia.

Uso identificado de IA na Comunicacao Interna, por nivel de atuagao

457%

Coordenagao ou supervisao Analista Geréncia Assisténcia ou fungao auxiliar

Grafico 76 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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4.4 O espaco da Comunicacdo Interna
nos proximos 12 meses

Pensando nos proximos 12 meses, a Comunicacao Interna deve ganhar mais foco, investimento ou

prioridade na sua empresa?

Muito mais prioridade ou investimento

Alguma priorizagao em projetos,
campanhas ou momentos especificos

Manter o nivel atual de prioridade

Segundo plano ou menos investimento

6,1%

N&o sabe avaliar com segurancga

151%

15,2%

37,5%

261%

Grafico 77 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A perspectiva predominante é de crescimento.
37,5% das pessoas acreditam que a
Comunicacao Interna deve ganhar muito mais
prioridade ou investimento por ter se tornado um
tema estratégico para engajamento, cultura ou
mudanga. Outros 26,1% projetam algum aumento
de prioridade, principalmente em projetos,
campanhas ou momentos especificos. Juntos,
esses dois grupos representam 63,6% das
respostas.

Alguns recortes do resultado

Em outra direcao, 15,1% esperam que a prioridade
permaneca no nivel atual e 15,2% ndo conseguem
avaliar com segurancga. Apenas 6,1% acreditam
que a Comunicacdao Interna deve ficar em
segundo plano ou receber menos investimento. E
justamente esse grupo que sera observado na
proxima e ultima pergunta, quando vamos
entender quais motivos aparecem por tras dessa
projecao de reducao.

Construcao, Hotelaria e Transporte aparecem entre os setores que mais projetam avanco

Quando olhamos apenas para quem acredita que a Comunicacao Interna deve ganhar muito mais

prioridade ou investimento, as diferencas entre setores ficam bastante visiveis. Entre os setores

com pelo menos 15 respostas, Construgao aparece com 60,9%, Hotelaria e Turismo com 58,8% e
Transporte e Logistica com 50,0%. Industria chega a 46,1%, Alimentos e Bebidas a 44,4% e

Educacao a 44,0%.

Na outra ponta, Tecnologia aparece com 18,9% e Automotivo com 21,7%. O recorte mostra que a

expectativa de forte expansdo da Comunicacdo Interna ndo esta concentrada necessariamente nos

setores mais associados ao trabalho digital.
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Quem projeta muito mais prioridade ou investimento em ClI, por setor

60,9% 58,8% 50,0% 46,1% 44,4% 44,0% 41,7% 377%
Construcao Hotelaria e Transporte e Industria Alimentos e Educacao Servigos Comeércio, atacado
turismo logistica Bebidas Financeiros e varejo
36,4% 34,9% 32,0% 31,2% 278% 26,7% ‘ 217% 18,9%
Telecomunicagdes Saude Servigos Energia Farmacéutico Agricultura Automotivo Tecnologia

Grafico 78 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Tecnologia, Automotivo e Telecomunicagdoes concentram mais respostas de retracao

O resultado muda bastante quando olhamos para o extremo oposto. No geral da pesquisa, apenas 6,1% projetam
gue a Comunicacao Interna ficara em segundo plano ou recebera menos investimento. Em Automotivo, porém,
essa proporcao chega a 21,7%, em Tecnologia a 21,6% e em Telecomunicacdes a 18,2%.

O Automotivo chama atencao também pela divisao interna. A mesma proporcao, 21,7%, aparece tanto entre quem
prevé muito mais prioridade quanto entre quem prevé reducao. Em Tecnologia, a resposta de segundo plano ou
menor investimento aparece inclusive um pouco acima da projecao de forte crescimento, que foi de 18,9%.

Quem projeta segundo plano ou menos investimento em ClI, por setor

\ W 4 w w w

217% 216% 18,2% 8,0% 6,6% 6,2% 5,9% 4,3%
Automotivo Tecnologia Telecomunicagdes Servigos Comércio, atacado Energia Hotelaria e Construcao
e varejo turismo
| | | | | l
4,2% 4,0% 3,9% 2,4% 2,2% 0,9% 0,0% 0,0%
Servigos Educagao Industria Transporte e Alimentos e Saude Agricultura Farmacéutico
Financeiros logistica Bebidas

Grafico 79 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Entre geréncia, diretoria e C-level, 65% esperam algum aumento de prioridade

Quando reunimos presidéncia, C-level ou sociedade, diretoria e geréncia, 42,9% acreditam que a Comunicacao
Interna deve ganhar muito mais prioridade ou investimento nos proximos 12 meses. Outros 22,1% esperam algum
aumento de prioridade. Somados, sdo 65,0% das pessoas em posicoes de alta gestao.

Nesse mesmo grupo, somente 3,9% projetam que a Comunicagao Interna ficara em segundo plano ou receberd
menos investimento. O dado nao representa, por si s6, uma decisdo ja tomada sobre orcamento ou estrutura,
mas mostra que a expectativa de crescimento também aparece entre pessoas que ocupam posi¢des mais altas
na organizagao.

Projecao da alta gestao para a Comunicacao Interna nos proximos 12 meses

\ N

221% 3,9%

Segundo plano ou menos

Muito mais prioridade Alguma prioridade investimento

Grafico 80 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

As areas mais proximas da comunicagao fazem uma projecao mais cautelosa

Entre profissionais de RH ou People, 29,4% esperam que a Comunicacao Interna ganhe muito mais prioridade ou
investimento. Em Comunicagao Corporativa, sao 26,3%, em Comunicacao Interna, 21,3%, e em Marketing, 20,8%.
Ja entre profissionais de Operacdes, essa percepcao chega a 44,2%, e em Comercial e Vendas, a 43,0%.

O contraste também aparece no outro extremo. A resposta de que a comunicacdo deve ficar em segundo plano
ou receber menos investimento € mencionada por 17,0% das pessoas de Comunicacao Interna, 15,8% em
Comunicacao Corporativa e 12,5% em Marketing, diante de 5,8% em Operacgodes e 4,0% em Comercial e Vendas.
Em vez de uma expectativa uniforme de crescimento justamente entre quem trabalha mais perto dessa agenda,
os dados mostram uma leitura mais cautelosa dessas areas sobre o préximo ano.

Quem projeta muito mais prioridade ou investimento, por area de atuagao

29,4% 21,3% 20,8% 44,2%
RH ou Comunicacgao Marketing Comunicacao Operacgdes Comercial e
People Interna Corporativa Vendas

Grafico 81 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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4.5 Quando a pauta
perde espaco

Caso tenha indicado, na pergunta anterior, que a Comunicacao Interna “deve ficar em segundo plano ou
receber menos investimento”, qual é o principal motivo para essa decisao?

Falta de alinhamento ou

prioridade da lideranca 28,9%

Falta de orcamento dedicado 178%

Falta de equipe ou expertise

G 15,6%
em Comunicagao Interna

Cada area faz sua propria

s P 11,1%
comunicagéo

Nao é uma prioridade agora 89%

Ja houve investimento, mas

. = 6,7%
0 problema e execugao

Falta de dados de impacto 6.7%

Falta de ferramenta ou

0,
plataforma adequada A

Grafico 82 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

A falta de alinhamento ou prioridade da A falta de dados de impacto também aparece,

lideranga aparece como principal motivo, com 6,7 %, retomando uma dificuldade

mencionada por 28,9% das pessoas desse grupo. observada na prépria mensuragao da

Em seguida vém a falta de orgamento dedicado, Comunicacgao Interna. A falta de ferramenta ou

com 17,8%, a falta de equipe ou expertise em plataforma adequada aparece ainda menos, com

Comunicagao Interna, com 15,6%, e a percepgao 4.4%.

de que cada area faz sua propria comunicacéo,

com 11,1%. Juntas, essas quatro razdes O resultado sugere que a perda de espaco esta

concentram aproximadamente trés em cada menos associada a uma rejeicao direta a

quatro respostas. comunicacao e mais as condi¢cdes necessarias
para sustenta la, como apoio da lideranca,

Chama atencao que apenas 8,9% dizem or¢gamento, pessoas preparadas e uma forma

simplesmente que a Comunicacgao Interna néo é mais organizada de conduzir esse trabalho.

uma prioridade agora.

Alguns recortes do resultado

Em Tecnologia, o alinhamento da lideran¢a ganha ainda mais peso

Entre profissionais do setor de Tecnologia que projetam menor investimento, 50,0% apontam a falta
de alinhamento ou prioridade da lideranga como principal motivo. No resultado geral desse grupo, o
percentual é de 28,9%.

O recorte ajuda a aprofundar um resultado da pergunta anterior, em que Tecnologia apareceu entre
0S setores com maior proporgao de pessoas prevendo perda de espaco para a Comunicagcao
Interna. Aqui, a questao da lideranga aparece com for¢a ainda maior.



Falta de alinhamento ou prioridade da lideranca

Resultado geral Tecnologia

Grafico 83 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.

Para RH e Comunicacao Interna, o orcamento aparece com mais forga

Quando reunimos profissionais de RH ou People e Comunicagao Interna que projetam menor investimento,
35,3% apontam a falta de orgamento dedicado como principal motivo. No resultado geral da pergunta, essa
razao aparece em 17,8%.

A diferenca mostra que, para quem esta mais proximo dessas agendas, a disponibilidade de recursos ganha um
peso maior na explicagao sobre por que a Comunicagao Interna pode perder espago. Ao mesmo tempo,
orgamento n&o aparece sozinho no resultado geral, ele divide espago com questdes de lideranga, estrutura e
capacidade de execugao.

Falta de orcamento dedicado

17,8%

RH ou People +

Resultado geral S
Comunicagao Interna

Grafico 84 - Fonte: Gupy e Comunitive, 2026.
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Insight de Comunicacgao

Investimento precisa encontrar condi¢cdes para continuar

Os resultados desta pergunta ajudam a colocar a discussao sobre investimento em perspectiva. Entre quem
prevé que a Comunicacao Interna perdera espaco, o principal obstaculo ndo é a falta de uma ferramenta. Antes
dela aparecem questdes como alinhamento da lideranga, orcamento disponivel e capacidade interna para
conduzir esse trabalho.

Isso ndo reduz a importancia da tecnologia. Mostra que ela funciona melhor quando faz parte de uma estrutura
mais ampla. Uma plataforma pode ajudar a organizar a comunicagao, reunir publicos e canais e dar mais
continuidade ao acompanhamento, mas precisa encontrar responsabilidades claras, pessoas preparadas e
espaco para que esse trabalho acontecga.

E nessa combinacao que Gupy e Comunitive podem apoiar as organizagées, conectando tecnologia a
experiéncia das pessoas e a uma comunicacao mais organizada e continua. Mais do que acrescentar uma nova

ferramenta a rotina, o desafio passa por criar condicdes para que a comunicagao seja planejada, distribuida,
acompanhada e aprimorada ao longo do tempo.

(@ comunitive

Uma Comunicagdo
Interna mais simples
de executar e mais
facil de medir.

A Comunitive redne comunicados multicanais e
segmentados, intranet, rede social corporativa,
pesquisas, gamificagdo, jornadas e dados de
engajamento em uma unica plataforma.

\hega a Comunitive -
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https://www.comunitive.com/?utm_source=gupy_comunitive&utm_medium=relatorio&utm_campaign=relatorio_panorama_comunicacao_interna_2026&utm_content=cta_quero_conhecer_comunitive

Uma agenda para

Ao longo deste capitulo, olhamos
perguntas que ajudam a entender n
onde a Comunicacao Interna esta hoj
também quais condicdes podem influe
proximos passos. A mensuracao mostra
as organizacdes conseguem acompanhar 0s
efeitos da comunicacado. As necessidades de
entendimento revelam perguntas que ainda
permanecem abertas. O uso de inteligéncia
artificial aponta novas possibilidades de trabalho,
enquanto as expectativas de investimento ajudam
a perceber quanto espago essa agenda pode
ganhar ou perder nos proximos meses.

Lidos em conjunto, esses resultados mostram que
avangar ndao depende de uma unica escolha. Nao
basta medir mais, adotar uma nova tecnologia ou
aumentar o orgamento de forma isolada. Antes
disso, é preciso saber o inda precisa ser
compreendido, qual p“nerece atencao
primeiro e que evidéncia ajudara a avaliar se
houve avanco.

Para RH e Comunicagao Interna, esse movimento
€ especialmente importante porque transforma
percepgao em decisao. Uma dificuldade de
alcance pode pedir uma mudanc;a de canal. Uma
duvida sobre compreensao pode exigir escuta.
Uma baixa participacao pode levar a revisao da
mensagem ou do papel das liderancas. E uma
nova ferramenta, inclusive de inteligéncia artificial,
faz mais sentido quando responde a uma
necessidade ja identificada.

Por isso, propomos uma agenda simples para
transformar os dados em préoximos passos. O
framework a seguir néo parte da ideia de que
todas as organizagdes precisam chegar ao mesmo
estagio, mas de que cada uma pode escolher um
ponto de partida, testar uma mudanga e
acompanhar o que acontece a partir dela.
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1. Diagnosticar Comece por uma pergunta concreta. A mensagem chega?
E compreendida? As pessoas prestam atencao? A lideranga
consegue contextualiza-la? Quanto mais especifica for a
duvida, mais facil sera decidir o que observar.

2. Priorizar Nem toda questao precisa ser resolvida ao mesmo tempo.
Escolha aquela que tem mais relagao com o0 momento da
organizagdo, com os publicos mais afetados ou com uma decisao
que precisa ser tomada. A prioridade também precisa de
responsaveis claros.

3. Experimentar Uma mudanga nao precisa comecar grande. E possivel testar

um novo formato, preparar uma lideranga, reorganizar um canal,
ajustar a frequéncia ou experimentar uma aplicagado de IA em
um processo especifico. O importante é que o teste responda a
um problema conhecido.

4. Acompanhar Defina o que mostrara se a mudanga funcionou. O
acompanhamento pode comecar por alcance, mas, quando
possivel, precisa avangar para compreensao, participagao e
efeitos percebidos no trabalho. O proximo passo nasce
justamente dessa leitura.

Um passo de cada vez

Transformar esse processo em pratica leva algum tempo. Novas formas de acompanhar
a comunicagao, envolver liderangas ou testar tecnologias dificilmente se consolidam de
uma vez. Elas precisam encontrar espago no trabalho que ja acontece, ganhar
responsaveis e ser repetidas o suficiente para que deixem de depender apenas de uma
iniciativa pontual.

Por isso, mais do que tentar mudar tudo ao mesmo tempo, pode ser mais util avancgar
por etapas. A proposta abaixo organiza algumas agdes possiveis para os primeiros
30, 60 e 90 dias, criando espaco para observar o que funciona, fazer ajustes e
ampliar aquilo que comega a trazer resultados.
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Nos primeiros 30 dias

Escolha uma
comunicagao
recente ou um
desafio recorrente
para observar com
mais atencgao.

Defina uma
pergunta que vocé
ainda nao consegue
responder sobre
alcance,
compreensao,
atenc¢ao ou impacto.

ldentifique os
publicos envolvidos,
seus diferentes
contextos e quem
precisa participar
dessa analise.

Contecoma
Comunitive para
apoiar o
mapeamento de
publicos, canais e
pontos de contato
da comunicagao e
identificar
oportunidades de
organizar melhor
esse fluxo.

Em até 60 dias

Coloque em pratica
uma mudanca
pequena e
direcionada a partir
do diagndstico
inicial.

Teste um novo
formato, canal,
abordagem com
liderangas ou
aplicacao de
tecnologia
relacionada ao
problema
identificado.

Acompanhe alguns
sinais simples
durante o teste e
registre duvidas ou
comportamentos
que aparecerem
pelo caminho.

Use os
aprendizados e
dados disponiveis
na Gupy para
aproximar a
comunicacgao dos
diferentes
momentos da
experiéncia das
pessoas e das
prioridades de RH.

Em até 90 dias

Compare o que
aconteceu antes e
depois da mudanca
realizada.

Reuna os
aprendizados e
identifique o que
merece continuar,
ser ajustado ou
ganhar escala.

Defina quais
indicadores ou
formas de
acompanhamento
devem permanecer
nos proximos ciclos.

Combine os
aprendizados da
Gupy e da
Comunitive para
levar evidéncias
mais concretas as
conversas sobre
estratégia,
investimento e
proximos passos.

Ao longo desses trés meses iniciais, 0 mais E a Gupy e a Comunitive podem ajudar a

importante é criar continuidade. Quando sustentar esse movimento, conectando a visado
diagndstico, experimentacdo e acompanhamento sobre pessoas e suas jornadas a uma
passam a fazer parte da maneira como RH e comunicacado mais organizada, acessivel e
Comunicacao Interna trabalham, cada novo ciclo acompanhavel. Assim, decisdes sobre canais,
comega com mais conhecimento do que o tecnologia e investimento deixam de partir
anterior. apenas de percepgdes e passam a contar
também com aprendizados construidos no

proprio dia a dia da organizacgao.
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Chegamos ao fim deste panorama depois de
percorrer muitas formas de olhar para uma
mesma questao.

Foram quase 800 respostas, vindas de pessoas
gue ocupam lugares bastante diferentes dentro
das organizacdes. Sao experiéncias de quem esta
na operagao, no RH, na Comunicacgao Interna, em
posicdes de lideranca, em areas comerciais,
administrativas e técnicas, trabalhando em
empresas de diferentes portes, setores e
modelos de trabalho. Essa diversidade foi uma
das maiores riquezas da pesquisa.

E ela também significa que esta base poderia
continuar abrindo novas conversas. Dependendo
da pergunta que fizermos, outros recortes,
relagcbes e hipoteses podem aparecer. O
panorama que vocé acabou de ler € uma maneira
de organizar essa escuta, nao de encerra la.

Gupy e Comunitive compartilham a visao de que
esse trabalho precisa reunir pessoas,
tecnologia, escuta e capacidade de transformar
informacao em acao.

w9

essa conversa

Nossa expectativa é que esses dados continuem
circulando. Leve um grafico para uma reuniao,
compartilne um recorte com uma lideranga,
compare uma percepgao com o que o seu time
vive hoje, use uma das perguntas para iniciar uma
conversa com as pessoas da organizagao ou
simplesmente volte a este material quando
precisar entender melhor onde a sua empresa se
encontra diante de algum dos desafios
apresentados aqui.

Porque comunicacao nao € um acabamento do
trabalho. Ela é parte do que permite que
pessoas entendam, decidam, colaborem e
facam o trabalho acontecer.

Conte sempre com a Gupy e com a Comunitive
para avangar nessa conversa e impulsionar a
comunicacao, engajamento e performance da
sua empresa a resultados extraordinarios.
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