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Em sua quinta edição, o estudo “Tendências da Comunicação Organizacional” traz um panorama
das principais tendências da área de Comunicação das organizações para 2024 e para os próximos
anos.

Foram abordadas questões sobre o dimensionamento, as características, tecnologias e as
principais contribuições da área de comunicação, das organizações que atuam no país. Também
foram abordadas as principais metas e delineados os mais importantes desafios que os
profissionais da área irão enfrentar em 2024, assim como as principais tendências para a área.

A coleta de dados ocorreu entre 20 de fevereiro e 26 de março de 2024, por meio de
autopreenchimento em sistema on-line. A amostra é não-probabilística por conveniência.

Participaram do estudo 161 empresas, entre associadas e não associadas à Aberje,

localizadas nas diversas regiões do país, de todos os portes e que representam quase

todos os segmentos da economia.

T ENDÊNCIAS DA COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL 2024
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C ARACTERÍSTICAS DAS EMPRESAS PARTICIPANTES

ENERGIA / BIOENERGIA 6%

TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO / IND.DIGITAL 6%

COMÉRCIO VAREJISTA E ATACADISTA 5%

FARMACÊUTICO / VETERINÁRIA 5%

OUTROS – (49 SETORES) 78%

SETOR DE ATIVIDADE

PRIVADA NACIONAL 43%

PRIVADA MULTINACIONAL 35%

ENTIDADE 14%

MISTA (PUBL/PRIVADA) 5%

PÚBLICA 3%

SÃO PAULO 60%

RIO DE JANEIRO 11%

MINAS GERAIS 9%

PARANÁ 4%

SANTA CATARINA 4%

DEMAIS – (11 ESTADOS) 12%

TIPO

LOCALIZAÇÃO

As organizações participantes do estudo, em sua maioria, são privadas (78%), tanto nacionais (43%) quanto

multinacionais (35%).

Essas organizações representam 53 diferentes setores de atividade econômica, com destaque para o setor de

Energia/Bioenergia (6%), de Tecnologia da Informação/Indústria Digital (6%), Comércio Varejista e Atacadista (5%)

e Farmacêutico/Veterinária (5%).

A maioria das organizações (81%) está localizada na região sudeste, sendo 60% em São Paulo, 11% no Rio de

Janeiro e 9% em Minas Gerais e 1% no Espírito Santo. No total estão representados, nessa amostra, 15 estados

brasileiros mais o Distrito Federal.



Quanto ao número de funcionários, a maioria das empresas participantes (60%) tem entre 100 e 5.000

funcionários, sendo que 29% têm entre 101 e 1.000 funcionários e 29% têm entre 1.001 e 5.000 funcionários. 30%

das empresas participantes têm mais de 5.000 funcionários.

Apesar de que 35% dos participantes preferiram não informar o seu faturamento, 19% das empresas participantes

têm um faturamento anual na faixa de R$ 1 bilhão a R$ 5 bilhões anuais, 30% têm faturamento anual de até R$ 1

bilhão. 16% têm faturamento anual acima de R$ 5 bilhões.
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ATÉ R$ 100MM 11%

DE R$ 101 A 1.000MM 19%

DE R$ 1.001 A 5.000MM 19%

DE R$ 5.001 A 9.000MM 7%

DE R$ 9.001 A 19.000MM 3%

ACIMA DE 19.000MM 6%

NÃO INFORMOU 35%

FATURAMENTO

ATÉ 100 10%

DE 101 A 1.000 29%

DE 1.001 A 5.000 31%

DE 5.001 A 10.000 12%

DE 10.001 A 20.000 10%

ACIMA DE 20.000 8%

Nº FUNCIONÁRIOS

C ARACTERÍSTICAS DAS EMPRESAS PARTICIPANTES
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Á REA DE COMUNICAÇÃO – ESTRUTURA HIERÁRQUICA

O responsável pela área de Comunicação

faz parte do Board na maioria (57%) das

organizações participantes.

Em termos de nível hierárquico, as áreas

de Comunicação estão definidas em nível

executivo (81%), sendo que 39% estão em

nível de Vice Presidência / Diretoria e 42%

definidas em nível de Gerência.

50% dessas áreas têm reporte direto ao

presidente da organização, enquanto que

17% se reportam à estrutura de Recursos

Humanos e 15% à estrutura de Marketing.

Qual o nível hierárquico da área de
Comunicação em sua Organização?

Na sua Organização, a área de
Comunicação se reporta a qual área?

O profissional responsável pela área de Comunicação
faz parte do Board de sua Organização?

SIM

57%
NÃO

43%

VP / DIRETORIA 39%

GERÊNCIA 42%

SUPERVISÃO / 
COORDENAÇÃO 17%

OUTRO 2%

PRESIDÊNCIA / CEO 50% 

REC. HUMANOS 17% 

MARKETING 15% 

OUTRA 18% 
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Com uma média de 12 profissionais integrando a

equipe própria da área de Comunicação das

empresas participantes, 53% das áreas têm até 5

profissionais em sua equipe, 30% têm entre 6 e 15

profissionais e 17% têm mais de 15 profissionais.

2 organizações não têm equipe própria em

Comunicação e 2 outras têm times globais.

Os cargos mais presentes nas áreas de

Comunicação das participantes são: Analista, em

81% das estruturas, Gerente, em 63% e

Coordenador, em 55%.

A equipe própria de Comunicação de sua Organização é formada por:

A equipe própria está distribuída pelos seguintes níveis de cargos:

ATÉ 3 DE 4 A 5 DE 6 A 10 DE 11 A 15 MAIS DE 15
FUNCIONÁRIOS

31%

22%
18%

12%

17%

Á REA DE COMUNICAÇÃO – ESTRUTURA HIERÁRQUICA

81%

63%

55%

43%

34%

25%

13%

13%

11%

ANALISTA

GERENTE

COORDENADOR

ESTAGIÁRIO

ASSISTENTE / AUXILIAR

DIRETOR

CHEFE / SUPERVISOR

OUTRO

ASSESSOR



33%

31%

25%

6%

4%

1%

Presencial

Híbrido 3x2 (3 dias…

Híbrido 2x3 (2 dias…

Híbrido diversos

Remoto (home office)

não  respondeu

89%
9%

2%
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Á REA DE COMUNICAÇÃO - EFETIVO DE PESSOAL

Quanto ao efetivo de pessoal da área de comunicação
para o ano de 2023:

A modalidade de trabalho atual da equipe de Comunicação se aproxima
mais de:

Os profissionais da área de comunicação, nas

empresas participantes, estão trabalhando

atualmente na modalidade híbrida (62%), sendo 31%

na forma de 3 dias presenciais e 2 dias remoto e 25%

na forma de 2 dias presenciais e 3 dias remoto.

Em 33% das empresas participantes a modalidade de

trabalho dos profissionais da área de comunicação é

presencial em todos os dias.
HAVERÁ REDUÇÃO

DO QUADRO

HAVERÁ AUMENTO

DO QUADRO

O QUADRO SE

MANTERÁ NOS

NÍVEIS ATUAIS

O quadro de pessoal da área de comunicação das

empresas participantes deverá ser mantido em 2024

nos níveis atuais, segundo 89% dos participantes.

Em 9% das organizações o quadro deverá ser

aumentado em 2024, enquanto que, em 2% das

participantes deverá haver redução do quadro.
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Diretoria e Gerência (77%) são os níveis

hierárquicos predominantes do profissional

responsável pela área de Comunicação das

organizações participantes. Em seguida temos o

nível de Coordenador (15%).

O nível hierárquico do profissional de maior escalão responsável pela
área de Comunicação de sua Organização é:

A área de formação acadêmica, em nível de graduação, do
profissional responsável pela área de Comunicação de sua
Organização é:

DIRETOR / VICE PRESIDENTE 40%

SUPERINTENDENTE 3%

GERENTE 37%

COORDENADOR 15%

OUTRO – 5%

JORNALISMO 40%

RELAÇÕES PÚBLICAS 16%

PUBLICIDADE E PROPAGANDA 16%

ADMINISTRAÇÃO 9%

OUTRA 19%

Quanto à formação acadêmica do profissional

responsável pela área de comunicação, em nível

de graduação, a maioria (40%) desses

profissionais são formados em Jornalismo,

seguido de Relações Públicas (16%) e

Publicidade e Propaganda (16%).

P ROFISSIONAL RESPONSÁVEL PELA ÁREA DE COMUNICAÇÃO



ADMINISTRAÇÃO

PUBLICIDADE E PROPAGANDA
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P ROFISSIONAL RESPONSÁVEL PELA ÁREA DE COMUNICAÇÃO

A maioria (93%) dos profissionais responsáveis pela área de Comunicação das participantes são pós-graduados,

sendo que 87% têm pós-graduação em nível de especialização, 10% em nível de mestrado e 2% em nível de

doutorado.

A área mais comum dessa formação de pós-graduação é a Comunicação (54%), seguida de Marketing (51%) e

Administração (25%).

ESPECIALIZAÇÃO / MBA

MESTRADO

DOUTORADO

NÃO TÊM PÓS

COMUNICAÇÃO

MARKETING

Além da graduação, o profissional responsável pela área
de Comunicação tem pós-graduação em que nível?

A pós-graduação foi feita em quais áreas?

87%

10%

2%

7%

54%

51%

25%

7%
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Os processos de atuação mais abrangidos pelas áreas de Comunicação das empresas participantes são:

Comunicação Interna (88%); Relacionamento com a Imprensa (88%); Eventos (83%); Mídias Digitais e Sociais

(77%); Gestão de Crises e Riscos (74%) e Branding (64%).

Entre os menos abrangidos temos: Diversidade e Inclusão (22%); Relações Governamentais (22%);

Sustentabilidade (25%) e Memória Empresarial (25%).

Quais são os principais processos de atuação abrangidos pela área de Comunicação em sua Organização?

COMUNICAÇÃO

INTERNA

EVENTOSRELACIONAMENTO

COM A IMPRENSA

BRANDINGGESTÃO DE CRISES

E RISCOS

MÍDIAS DIGITAIS E

SOCIAIS

88% 88% 83% 77% 64%74%

Á REA DE COMUNICAÇÃO – PROCESSOS DE ATUAÇÃO
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Quais são os principais processos de atuação abrangidos pela área de Comunicação em sua Organização?

Á REA DE COMUNICAÇÃO – PROCESSOS DE ATUAÇÃO

88%

88%

83%

77%

74%

64%

45%

39%

36%

33%

25%

25%

22%

22%

7%

Comunicação Interna

Relacionamento com a Imprensa

Eventos

Mídias Digitais e Sociais

Gestão de Crises e Riscos

Branding

Relações Institucionais / Public Affairs

Relacionamento com a Comunidade

Responsabilidade Social Corporativa

Pesquisa e Mensuração

Memória Empresarial

Sustentabilidade

Relações Governamentais

Diversidade e Inclusão

Outro



Á REA DE COMUNICAÇÃO – MODELO DE GESTÃO
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O modelo de gestão da Comunicação adotado por

74% das organizações participantes é o de

elaboração de plano integrado de comunicação.

18% das organizações participantes adotam o

planejamento e execução de ações pontuais

demandadas pelas áreas internas e 5% o

planejamento e execução de ações pontuais

demandadas pelo Board.

Outras formas adotadas por 3% das participantes

são uma combinação de várias formas.

Qual é o modelo de gestão da Comunicação na sua Organização?

PLANEJAMENTO E

EXECUÇÃO DE AÇÕES

PONTUAIS DEMANDADAS

PELO BOARD

ELABORAÇÃO DE

PLANO INTEGRADO

DE COMUNICAÇÃO

PLANEJAMENTO E

EXECUÇÃO DE AÇÕES

PONTUAIS DEMANDADAS

POR ÁREAS INTERNAS

OUTRA

74% 18%

5% 3%



6%

73%
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A TENDIMENTO ÀS NECESSIDADES

Para a maioria dos participantes (60%), a estrutura
de profissionais de comunicação, do ponto de vista
da empresa, atende de forma parcial as
necessidades de comunicação.

29% acreditam que a estrutura atende
completamente as necessidades de comunicação
da organização e, apenas 11% acreditam que a
estrutura de profissionais existente não atende às
necessidades.

Pensando na estrutura atual de profissionais de Comunicação em sua
Organização, do ponto de vista da empresa, você diria que:

Pensando na estrutura atual dos canais de Comunicação em sua
Organização, do ponto de vista da empresa, você diria que:

ATENDE

COMPLETAMENTE AS

NECESSIDADES

ATENDE

PARCIALMENTE AS

NECESSIDADES

NÃO ATENDE AS

NECESSIDADES

ATENDE

COMPLETAMENTE AS

NECESSIDADES

ATENDE

PARCIALMENTE AS

NECESSIDADES

NÃO ATENDE AS

NECESSIDADES

11%

60%

29%
21% acreditam que a estrutura dos canais
atende completamente as necessidades de
comunicação da organização e, somente 6%
acreditam que a estrutura de canais não
atendem as necessidades.

Da mesma forma, para a maioria dos participantes
(73%), a estrutura atual dos canais de comunicação,
do ponto de vista da empresa, atende de forma
parcial as necessidades da comunicação.

21%
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Para os próximos anos, as seis habilidades mais

relevantes para os profissionais de comunicação,

identificadas pelos participantes são:

1ª - Adaptabilidade às novas tecnologias

2ª - Aprendizado contínuo

3ª - Capacidade de mensuração e demonstração de 
retorno financeiro

4ª - Criatividade e inovação

5ª - Flexibilidade e adaptabilidade à mudanças

6ª - Capacidade de lidar com a complexidade

Habilidades como: Espírito de equipe; Tomada de

decisões assertivas e éticas; Senso de urgência e

Foco na solução de problemas, ficaram entre as

habilidades menos mencionadas pelas empresas

participantes.

Olhando para os próximos anos, quais habilidades serão mais
relevantes para os profissionais de comunicação?

ADAPTABILIDADE ÀS NOVAS TECNOLOGIAS 70%

CAPACIDADE DE MENSURAÇÃO E DEMONSTRAÇÃO DE
RETORNO FINANCEIRO 38%

CRIATIVIDADE E INOVAÇÃO 34%

APRENDIZADO CONTÍNUO 39%

CAPACIDADE DE LIDAR COM A COMPLEXIDADE 32% 

PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO 23%

FLEXIBILIDADE E ADAPTABILIDADE A MUDANÇAS 37%

CRIAÇÃO DE CONTEÚDOS COM DADOS (DATA STORYTELLING)  22%

EMPATIA E RELACIONAMENTOS INTERPESSOAIS 22%

H ABILIDADES RELEVANTES

INTELIGÊNCIA EMOCIONAL 21%

ORIENTAÇÃO PARA RESULTADOS 20%
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Olhando para os próximos anos, quais habilidades serão mais relevantes para os profissionais de comunicação? 

H ABILIDADES RELEVANTES

70%

39%

38%

37%

34%

32%

23%

22%

22%

21%

20%

19%

17%

14%

14%

13%

12%

11%

9%

7%

7%

7%

Adaptabilidade às novas tecnologias

Aprendizado contínuo

Capacidade de mensuração e demonstração de retorno financeiro

Flexibilidade e adaptabilidade a mudanças

Criatividade e Inovação

Capacidade de lidar com a complexidade

Planejamento estratégico

Criação de conteúdos com dados (Data Storytelling)

Empatia e relacionamentos interpessoais

Inteligência Emocional

Orientação para resultados

Gestão de riscos e crises

Análise preditiva de tendências de mídia e opinião

Autogestão

Interpretar dados

Construção e produção digital

Monitoramento e análise de redes sociais (Social Listening)

Habilidades tecnológicas

Espírito de equipe

Senso de urgência

Tomada de decisões assertivas e éticas

Foco na solução de problemas
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N ECESSIDADES DE DESENVOLVIMENTO

De forma geral, as equipes próprias de comunicação

das organizações participantes têm necessidades de

desenvolvimento profissional em boa parte dos temas

apresentados. As maiores necessidades concentram-se

em: 64% - pesquisa e mensuração (controle; métodos e

ferramentas; monitoramento; etc.); 58% - gestão de

canais e ferramentas de comunicação (publicações

impressas; canais audiovisuais; canais digitais; mídias

sociais; etc.), 44% - especialização em Comunicação

(Reputação; Responsabilidade Social; Crises; Branding;

etc.), 43% - gestão da comunicação de forma geral

(projetos; finanças e orçamento; pessoas; etc.) e 41% -

desenvolvimento das Soft Skills (habilidades

socioemocionais como autoconfiança, comunicação,

atitude positiva, entre outras).

Pensando nas necessidades de desenvolvimento profissional da equipe
própria de comunicação em sua Organização, aponte quais os temas,
independente de ordem de importância, com maior prioridade para 2024:

58%  GESTÃO DE CANAIS E FERRAMENTAS

64% PESQUISA E MENSURAÇÃO

44%  ESPECIALIZAÇÃO EM COMUNICAÇÃO

43%  GESTÃO DA COMUNICAÇÃO

41%  DESENVOLVIMENTO DAS SOFT SKILLS



91% 52% 46% 32% 30%

Á REA DE COMUNICAÇÃO – CANAIS UTILIZADOS – PÚBLICO EXTERNO
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Os canais mais utilizados pelas áreas de Comunicação das empresas participantes para se comunicarem com seu

público externo, são: as Redes Sociais (91%), os Jornais Online e o Portal Corporativo (52%), as Feiras e Eventos

(46%), as Revistas online (32%) e os Jornais Impressos (30%).

Entre os canais menos utilizados destacam-se: os Blogs/Fóruns online (6%); os Aplicativos para Dispositivos

Móveis - APP (11%); a Televisão (13%), as Revistas de Notícias Impressas (13%), os Influenciadores (14%) e o Canal

Digital de Conteúdo Próprio (15%).

Quais canais são mais utilizados pela área de Comunicação para se comunicar com seu público externo? 

REVISTAS ONLINEREDES SOCIAIS

PORTAL CORPORATIVO

JORNAIS ONLINE FEIRAS E EVENTOS JORNAIS IMPRESSOS
E



Á REA DE COMUNICAÇÃO – CANAIS UTILIZADOS – PÚBLICO EXTERNO
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Quais canais são mais utilizados pela área de Comunicação para se comunicar com seu público externo? 

91%

52%

52%

46%

32%

30%

22%

20%

18%

15%

14%

13%

13%

11%

6%

5%

Redes sociais

Jornais on-line

Portal corporativo

Feiras e Eventos

Revistas on-line

Jornais impressos

Patrocínios

Rádio

Plataformas de vídeo

Canal digital de conteúdo próprio

Influenciadores

Revistas de notícias impressas

Televisão

Aplicativos para dispositivos móveis

Blogs/Fóruns online

Outros



Á REA DE COMUNICAÇÃO – CANAIS UTILIZADOS – PÚBLICO INTERNO
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Existe uma diversidade grande de canais utilizados pelas organizações participantes para se comunicarem

com seu público interno. Os canais mais utilizados são: o Portal Corporativo (68%), as Redes Sociais (49%), o

Canal Digital de Conteúdo Próprio (41%) e os Aplicativos para Dispositivos Móveis - App (35%).

Entre os canais menos utilizados destacam-se: o Rádio (2%), as Revistas de notícias impressas (3%), os Jornais

Impressos (7%), as Revistas online (8%), os Blogs/Fóruns online (11%), e as Plataformas de compartilhamento

de vídeo (11%).

Quais canais são mais utilizados pela área de Comunicação para se comunicar com seu público interno? 

PORTAL

CORPORATIVO

REDES SOCIAIS CANAL DIGITAL

DE CONTEÚDO

PRÓPRIO

APLICATIVOS PARA

DISPOSITIVOS

MÓVEIS (APP)

68% 35%49% 41%



Á REA DE COMUNICAÇÃO – CANAIS UTILIZADOS – PÚBLICO INTERNO
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Quais canais são mais utilizados pela área de Comunicação para se comunicar com seu público interno? 

68%

49%

41%

35%

24%

16%

16%

12%

12%

11%

11%

8%

7%

3%

2%

1%

Portal corporativo

Redes sociais

Canal digital de conteúdo próprio

Aplicativos para dispositivos móveis

Outro

Feiras e Eventos

Jornais on-line

Televisão

Influenciadores

Plataformas de compartilhamento de vídeo

Blogs/Fóruns online

Revistas on-line

Jornais impressos

Revistas de notícias impressas

Rádio

Patrocínios



Á REA DE COMUNICAÇÃO – TECNOLOGIAS INCORPORADAS
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Apenas 8% das participantes não têm nenhuma inovação

tecnológica sendo utilizada pela área de comunicação.

Entre as 92% de organizações participantes, cujas áreas de

Comunicação têm utilizado inovações tecnológicas, 54%

utilizam Plataforma de Comunicação Interna; 51% utilizam

Redes Sociais Corporativas, 45% utilizam Aplicativos (app)

para dispositivos móveis e 39% utilizam a Comunicação

em Nuvem.

Em menor medida de utilização temos: 36% que utilizam

Ferramentas de Videoconferência Avançadas, 31% usam

Chatbot, 22% utilizam Ferramentas de Análise de Dados e

16% utilizam a Inteligência Artificial Generativa.

As Tecnologias vestíveis (1%), a Realidade Aumentada, a

Internet das Coisas e as Machine Learning (4% cada),

estão entre as inovações tecnológicas menos utilizadas

pelas áreas de Comunicação.

Quais inovações tecnológicas já foram incorporadas e estão
sendo utilizadas pela área de Comunicação em sua
Organização?

PLATAFORMA DE

COMUNICAÇÃO INTERNA

54%

FERRAMENTAS DE

VIDEOCONFERÊNCIA

AVANÇADAS

36%

REDES SOCIAIS

CORPORATIVAS

51%

APLICATIVOS (APP) PARA

DISPOSITIVOS MÓVEIS

45%

COMUNICAÇÃO EM

NUVEM

39%

CHATBOT

31%

FERRAMENTAS DE

ANÁLISES DE DADOS

22%

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

GENERATIVA (GENAI)
16%
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Quais inovações tecnológicas já foram incorporadas e estão sendo utilizadas pela área de Comunicação em sua Organização?

Á REA DE COMUNICAÇÃO – TECNOLOGIAS INCORPORADAS

54%

51%

45%

39%

36%

31%

22%

16%

11%

8%

6%

6%

6%

4%

4%

4%

1%

0,6%

Plataformas de Comunicação Interna

Redes Sociais Corporativas

Aplicativos (app) para dispositivos móveis

Comunicação em Nuvem

Ferramentas de Videoconferência Avançadas

Chatbot

Ferramentas de Análises de Dados

Inteligência Artificial Generativa (GenAI)

Algoritmos

Nenhuma

Comunicação Unificada e Colaboração (UC&C)

Realidade Virtual

Assistentes de Voz

Aprendizado de máquina (Machine Learning)

Internet das Coisas

Realidade Aumentada

Tecnologias Vestíveis

Outra
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Quais são as principais ferramentas utilizadas em Inteligência
Artificial Generativa (GenAI)?

O Chat GPT é a ferramenta de inteligência
artificial generativa (GenAI) mais utilizada (77%)
pelas empresas participantes que já tem a
tecnologia adotada e vem sendo utilizada pela
área de Comunicação (16%).

Em seguida, são utilizadas pelas empresas o
Grammarly (19%) e o Copy AI (19%).

O Picsart AI é utilizado por 12% das
organizações.

Outras ferramentas utilizadas: Copilot; Azure;
Open AI service; Bard; Beautiful.ai e ferramenta
própria.

Quais são as principais ferramentas utilizadas em Comunicação
Unificada e Colaboração (UC&C)?

Chat GPT77%

Grammarly19%

Copy AI19%

Microsoft Teams90%

Zoom20%

Webex10%

Na comunicação unificada e colaboração
(UC&C), o Microsoft Teams (90%) é a
ferramenta utilizada pela quase totalidade das
organizações participantes que tem a
tecnologia adotada e que vem sendo utilizada
pela área de Comunicação (6%).

O Zoom (20%) e o Webex (10%) são as outras 
ferramentas também utilizadas pelas 
organizações.



A plataforma para comunicação interna mais
utilizadas pelas organizações participantes que
tem a tecnologia adotada e que vem sendo
utilizada pela área de Comunicação (54%) é o
Microsoft Teams, utilizado por 86% dessas
organizações.

O Yammer/Viva Engage vem sendo utilizado 
por 26% das organizações e o Google 
Workplace por 11%.

Diversas outras ferramentas são utilizadas     
por 14% das organizações: Asana; Slack;  
Google workplace; Intranet; Beehome;     
Dialog; Email; Sharepoint e Whatsapp.
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Quais são as principais ferramentas utilizadas em
Videoconferência Avançadas?

Quais são as principais plataformas utilizada para Comunicação
Interna?

Microsoft Teams84%

Zoom26%

Google Meet24%

Microsoft Teams86%

Yammer/Viva Engage26%

Google Workplace11%

F ERRAMENTAS UTILIZADAS PELA COMUNICAÇÃO

Para as videoconferências avançadas, o
Microsoft Teams (84%) é a ferramenta mais
utilizada pelas empresas participantes que já
tem a tecnologia adotada e vem sendo utilizada
pela área de Comunicação (36%).

Em seguida, são utilizadas pelas empresas o
Zoom (26%) e o Google Meet (24%).

O Webex é utilizado por apenas 2% das
empresas.
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Qual é a Rede Social Corporativa utilizada?
Quais são as principais ferramentas de Análises
de Dados utilizadas?

Yammer/VivaEngage40%

Workplace Facebook31%

Dialog8%

Microsoft Power BI69%

Google Analytics57%

Tableau11%

F ERRAMENTAS UTILIZADAS PELA COMUNICAÇÃO

O Yammer/Viva Engage (40%) seguido do

Workplace by Facebook (31%) são as

ferramentas de rede social corporativa mais

utilizadas pelas empresas participantes que já

tem a tecnologia adotada e vem sendo utilizada

pela área de Comunicação (51%).

Em seguida, são utilizadas pelas empresas o

Dialog (8%) e mais outras 16 ferramentas

diferentes: Jive; Behome; Comunica in;

Conecta; Haiilo; Instagram; Intranet; Jam;

Linkedin; Facebook; Google ads; Dialog; Sap

jam; Simplifica ci e Whatsapp.

Nas análises de dados, o Microsoft Power BI

(69%) e o Google Analytics (57%) são as

ferramentas mais utilizadas pelas organizações

participantes que tem a tecnologia adotada e

que vem sendo utilizada pela área de

Comunicação (22%).

O Tableau (11%) vem a seguir como ferramenta 

também utilizada pelas organizações.

Outras ferramentas utilizadas: Ferramenta 

própria; Qlick sense; Site interno e Sprout  

social.
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Quais são as principais ferramentas de Comunicação em Nuvem
utilizadas?

Microsoft 36576%

Google Workspace23%

Dropbox23%

F ERRAMENTAS UTILIZADAS PELA COMUNICAÇÃO

O Microsoft 365 é a ferramenta de

comunicação em nuvem utilizada por 76% das

empresas participantes que já tem a tecnologia

adotada e vem sendo utilizada pela área de

Comunicação (39%).

Em seguida, são utilizadas pelas empresas o

Google Workspace (23%) e o Dropbox (23%).

Outras ferramentas utilizadas: Google drive;

One drive e Própria.
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A ÇÕES IMPREVISTAS DE COMUNICAÇÃO

Os fatores que mais influenciaram as ações imprevistas de comunicação nas empresas participantes, foram: as

oportunidades de mercado (55%), as ações das redes sociais (29%), as crises de reputação (28%) e as questões

relacionadas ao aumento ou à diminuição das vendas (27%).

Em menor número, houve ainda outros fatores influenciadores para a ocorrências de ações imprevistas de

comunicação: as ações da concorrência (16%); problemas relacionados aos funcionários (14%), questões de

diversidade (14%) e as modificações na legislação (14%).

Em 2023, quais os 3 fatores que mais influenciaram as ações imprevistas de Comunicação em sua organização?

OPORTUNIDADES DE

MERCADO

AÇÕES DAS REDES

SOCIAIS

AUMENTO OU

DIMINUIÇÃO DE

VENDAS

CRISES DE

REPUTAÇÃO

27%55% 29% 28%
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P ERCEPÇÃO DE ESTRATÉGICA

Ampla maioria dos participantes (72%) acredita que,

em 2024, a Comunicação terá ampliada a percepção,

pela empresa, de seu papel estratégico. Já, para 24%,

essa percepção do papel estratégico deverá se

manter nos atuais níveis. Em 4% das organizações

participantes não existe atualmente a percepção de

papel estratégico exercido pela Comunicação ou ela

irá diminuir em 2024.

Você acredita que, pela ótica da empresa, o papel estratégico da Comunicação em sua Organização deve em 2024:

TER AMPLIADA A PERCEPÇÃO DE ESTRATÉGICA

MANTER-SE COMO ESTÁ ATUALMENTE

TER DIMINUÍDA A PERCEPÇÃO DE ESTRATÉGICA

ATUALMENTE NÃO HÁ PERCEPÇÃO DE ESTRATÉGICA

72%

24%

2%

2%
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Assinale, entre as opções a seguir, os cinco DESAFIOS que você acredita que deverão impactar mais fortemente a 
comunicação da sua Organização em 2024.

Inúmeros serão os desafios para a comunicação em 2024, entre eles, os mais mencionados pelos participantes da

pesquisa foram: o aumento da interação e do impacto via comunicação digital (50%), a demanda crescente por

evidências e dados e mensuração de resultados (47%), as mudanças das configurações organizacionais internas

(39%), o maior pressão e controle das partes interessadas – stakeholders (36%), contribuir para a venda de produtos

e serviços (35%), diferenciar a marca da organização em relação à concorrência (32%) e o orçamento menor para a

área (32%).

AUMENTO DA

INTERAÇÃO E DO

IMPACTO VIA

COMUNICAÇÃO DIGITAL

DEMANDA CRESCENTE

POR EVIDÊNCIAS E

DADOS E MENSURAÇÃO

DOS RESULTADOS

MUDANÇAS DAS

CONFIGURAÇÕES

ORGANIZACIONAIS

INTERNAS

MAIOR PRESSÃO E

CONTROLE DAS PARTES

INTERESSADAS

(STAKEHOLDERS)

CONTRIBUIR PARA A

VENDA DE PRODUTOS E

SERVIÇOS

D ESAFIOS PARA A COMUNICAÇÃO

DIFERENCIAR A MARCA

DA ORGANIZAÇÃO EM

RELAÇÃO A

CONCORRÊNCIA

ORÇAMENTO MENOR

PARA A ÁREA

50% 47% 39% 36% 35% 32%
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D ESAFIOS PARA A COMUNICAÇÃO

51%

47%

38%

36%

35%

32%

32%

24%

24%

19%

18%

16%

15%

10%

9%

8%

7%

7%

1%

Aumento da interação e do impacto via comunicação digital

Demanda crescente por evidências e dados e mensuração dos resultados

Mudanças das configurações organizacionais internas

Maior pressão e controle das partes interessadas (stakeholders)

Contribuir para a venda de produtos e serviços

Diferenciar a marca da organização em relação a concorrência

Orçamento menor para a área

Realizar a defesa da marca em situações de crise reputacional

Questões relacionadas a Diversidade

Emprego crescente da Inteligência artificial generativa (GenAI)

Maior demanda por transparência organizacional

Modelar a posição da organização em relação a questões sociais

Questões de segurança e conformidade com a LGPD – Lei Geral de Proteção de Dados

Aumento da disseminação de Fake News

Legislação regulamentadora vinda do Governo

Questões interculturais pela presença da organização em países diferentes

Lidar com a polarização política e ideológica

Processo eleitoral municipal

Outro

Assinale, entre as opções a seguir, os DESAFIOS que você acredita que deverão impactar mais fortemente a comunicação da sua Organização em 2024.



3%
3%

89% 5%
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P OLARIZAÇÃO POLÍTICA DA SOCIEDADE

Em que medida sua empresa considera a polarização política da
sociedade uma questão estratégica relevante?

A maioria das organizações participantes (61%) considera a polarização política da sociedade uma

questão estratégica relevante, sendo que 19% consideram muito relevante.

38% das organizações consideram essa polarização pouco relevante (28%) ou sem relevância (10%).

Sua empresa tem algum programa de educação política?

MUITO

RELEVANTE

Sim

10%20%

28%42%RELEVANTE POUCO

RELEVANTE

SEM

RELEVÂNCIA

Não, nem 
pretendemos 

implantar
Não, mas pretendemos 

implantar até o próximo ano

Não, mas pretendemos 
implantar ainda esse ano 

Mesmo considerando uma questão estratégica relevante, a grande maioria das organizações

(89%) não tem e nem pretende implantar algum programa de educação política. Apenas 6% das

organizações têm algum programa de educação política implantado.
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MÍDIAS DIGITAIS E

SOCIAIS
RELACIONAMENTO

COM A IMPRENSA

Os processos de comunicação que os participantes acreditam irão aumentar em relevância e que mais crescerão

em investimentos, em 2024, são: a Comunicação Interna (39%), o Branding (32%), o Relacionamento com a

imprensa (31%) e as Mídias Digitais e Sociais (30%).

Entre os processos que apresentaram menor número de indicações encontram-se: Memória Empresarial (1%), ESG

– Governança (7%), Relacionamento com a comunidade (9%), Pesquisa e Mensuração (10%) e ESG – Meio

Ambiente (13%).

Indique os principais processos de comunicação, independente de ordem de importância, onde você acredita
haverá, em sua Organização, maior crescimento de relevância e investimento em 2024

COMUNICAÇÃO

INTERNA

BRANDING

P ROCESSOS COM MAIOR CRESCIMENTO E INVESTIMENTO

39% 32% 31% 30%
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Indique os principais processos de comunicação, independente de ordem de importância, onde você acredita haverá, em sua Organização, maior 
crescimento de relevância e investimento em 2024

P ROCESSOS COM MAIOR CRESCIMENTO E INVESTIMENTO

39%

32%

31%

30%

20%

19%

18%

16%

16%

14%

14%

13%

10%

9%

7%

2%

1%

Comunicação interna

Branding

Relacionamento com a imprensa

Mídias digitais e sociais

Relações Institucionais

Eventos

Sustentabilidade

ESG – Responsabilidade Social

Gestão de crises e riscos

Responsabilidade Social Corporativa

Relações governamentais

ESG – Meio ambiente

Pesquisa e mensuração

Relacionamento com a comunidade

ESG - Governança

Outro

Memória Empresarial
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U TILIZAÇÃO DE FORNECEDORES DE COMUNICAÇÃO

A utilização de fornecedores de comunicação para a

realização dos trabalhos, em 2024, irá se manter para a

maioria das organizações participantes (55%). Essa

utilização será ampliada em 34% das organizações e

reduzida em 10% delas. Apenas 1% dos participantes não

utilizarão fornecedores de comunicação.

As principais motivações para a utilização de fornecedores 

de comunicação são:

● O complemento intelectual e físico provido pelo

fornecedor (63%)

● O aumento da equipe disponível para planejamento e

execução (51%)

● A oferta de competência específica apresentada (46%)

● A experiência e visão estratégica que o fornecedor

possui (46%)

Como será a utilização de fornecedores para a realização de
ações de Comunicação na sua empresa, em 2024?

Indique os 3 principais motivos, independente de ordem de
importância, para trabalhar com fornecedores para a realização
de ações comunicação:

IRÁ AUMENTAR

IRÁ MANTER-SE

10%

55%

34%

1%

IRÁ DIMINUIR

NÃO UTILIZARÁ

COMPLEMENTO INTELECTUAL E FÍSICO - 63%

OFERTA DE COMPETÊNCIA ESPECÍFICA - 46%

AUMENTO DA EQUIPE DISPONÍVEL - 51%

EXPERIÊNCIA E VISÃO ESTRATÉGICA - 46%
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D ESAFIOS NA GESTÃO DE TALENTOS

Na gestão dos talentos da área de Comunicação, os principais desafios a serem enfrentados pelas organizações

participantes são: o treinamento e desenvolvimento dos profissionais (47%), a retenção dos talentos-chave da área

(44%), o aprimoramento dos conhecimentos dos profissionais em áreas nas quais já estão inseridos, aumentando o

domínio sobre o assunto – Upskilling (35%), a motivação dos profissionais mais jovens (34%) e o desenvolvimento de

novas habilidades nos profissionais para se requalificarem para novas funções – Reskilling (29%).

Também é visto como desafio, o incentivo aos profissionais sêniores (16%), a contratação de profissionais de nível

sênior (12%) e a busca por profissionais com experiências não tradicionais (11%).

Em relação à estratégia de talentos da área de Comunicação de sua Organização, quais são os maiores desafios a serem enfrentados em 2024?

RETER OS TALENTOS-
CHAVE DA ÁREA DE

COMUNICAÇÃO

TREINAR / 
DESENVOLVER OS

PROFISSIONAIS

APRIMORAR OS

CONHECIMENTOS DOS

PROFISSIONAIS

UPSKILLING

MOTIVAR OS

PROFISSIONAIS MAIS

JOVENS

47% 44% 35% 34%

DESENVOLVER NOVAS

HABILIDADES NOS

PROFISSIONAIS –
RESKILLING

29%
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A VALIAÇÃO DA EFICÁCIA DA ÁREA

Em 2024, os principais critérios que serão utilizados nas

organizações participantes para avaliar a eficácia da área

de Comunicação serão:

•O alcance das metas estabelecidas

•A mensuração das publicações obtidas

•A adesão dos públicos-alvo às ações propostas

•O cumprimento do prazo e do orçamento

•Os resultados das pesquisas próprias realizadas

•O atingimento das mídias-alvo

Além desses, também serão utilizados: a referência no

mercado como fonte/palestrante/benchmarking (13%); o

posicionamento em rankings específicos (9%) e a conquista

de premiações na área (6%).

Quais critérios serão utilizados em 2024 para avaliar a eficácia das 
ações da área de Comunicação em sua Organização?

CUMPRIMENTO DO

PRAZO E ORÇAMENTO

32%

ALCANCE DAS METAS

ESTABELECIDAS

57%

ADESÃO DOS PÚBLICOS-
ALVO ÀS AÇÕES PROPOSTAS

33%

RESULTADO DE

PESQUISAS PRÓPRIAS

REALIZADAS

29%

MENSURAÇÃO DAS

PUBLICAÇÕES OBTIDAS

38%

ATINGIMENTO DAS MÍDIAS-ALVO

22%



46%

39%

12%
3%
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M UDANÇAS NA ÁREA DE COMUNICAÇÃO

Acreditando que, nos próximos três anos, o capital humano continuará sendo mais importante que a tecnologia

(46%) ou que terão a mesma importância (39%), os participantes atribuem a responsabilidade por impulsionar

mudanças na área de Comunicação às seguintes tecnologias: a inteligência artificial (46%); as ferramentas de

análises de dados (27%); as redes sociais corporativas (25%); os aplicativos – APP – para dispositivos móveis (20%),

as plataformas de comunicação interna (20%) e a comunicação unificada e colaboração – UC&C (17%).

FERRAMENTAS DE

ANÁLISES DE DADOS

27%

INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

GENERATIVA (GENAI)
46%

REDES SOCIAIS

CORPORATIVAS

25%

COMUNICAÇÃO UNIFICADA

E COLABORAÇÃO (UC&C)
17%

APLICATIVOS (APP) PARA

DISPOSITIVOS MÓVEIS

20%

PLATAFORMAS DE

COMUNICAÇÃO INTERNA

20%

Nos próximos três anos, como você compararia a
importância da tecnologia versus a do capital humano da
área de Comunicação?

Quais as 3 principais tecnologias que serão responsáveis
por impulsionar mudanças na área de Comunicação?

CAPITAL HUMANO

SERÁ MAIS

IMPORTANTE

TERÃO IMPORTÂNCIA

IGUAL

A TECNOLOGIA SERÁ

MAIS IMPORTANTE

NÃO RESPONDEU
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P LATAFORMAS DE COMUNICAÇÃO

Sobre as estratégias de comunicação mais valiosas no futuro, para 41% das organizações participantes é a Mídia

Própria (conteúdo original distribuído pelos canais da organização). Em seguida, para 26% das organizações é a

Mídia Compartilhada (mídia social e influenciadores online) e, para 23%, a Mídia Conquistada (cobertura da mídia

tradicional). A Mídia Paga (publicidade e conteúdo de marca) é valiosa para somente 9% das organizações.

Quanto às plataformas de comunicação que serão mais importantes para melhorar a eficácia das estratégias de

comunicação nos próximos três anos, as participantes elegeram o LinkedIn (60%), o Instagram (58%), o WhatsApp

(51%) e o YouTube (27%).

Qual das seguintes estratégias de comunicação é considerada mais
valiosa para a sua Organização no futuro?

Nos próximos anos, qual das seguintes plataformas de 
comunicação será a mais importante para melhorar a 

eficácia das estratégias de comunicação? 

MÍDIA COMPARTILHADA:
MÍDIA SOCIAL E INFLUEN-
CIADORES ONLINE9%

26%

24%MÍDIA PRÓPRIA:
CONTEÚDO ORIGINAL

DISTRIBUÍDO PELOS

CANAIS DA ORGANI-
ZAÇÃO

MÍDIA CONQUISTADA:
COBERTURA DA MÍDIA

TRADICIONAL

MÍDIA PAGA: PUBLICIDADE

E CONTEÚDO DE MARCA

41%

60%

Linkedin Instagram WhatsApp Youtube

58%
51%

27%
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I NTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

54% das organizações devem se utilizar da

inteligência artificial em 2024, sendo que 36% já

estão utilizando e 18% pretendem utilizar a partir

desse ano.

A produção de textos (73%) e geração de insights

(59%) são as principais finalidades na utilização da

inteligência artificial pela área de comunicação.

Quais as finalidades de utilização da  INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL 
(IA) pela área de  Comunicação na sua Organização?

A área de Comunicação na sua Organização utiliza-se da tecnologia 
de Inteligência Artificial (IA)?

NÃO, PRETENDE UTILIZAR

A PARTIR DESSE ANO

18%

NÃO

46%

SIM

36%

Qual é a forma de incorporação da tecnologia de INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL?

73%

59%

49%

39%

37%

Produção de textos

Geração de Insights

Aumento de Produtividade

Pesquisas e Análises

Processamento de Imagem

66%

22%

14%

12%

5%

Versão gratuita

Versão paga

Desenvolvimento próprio/interno

Compra de assinaturas específicas

Compra de modelo personalizado

Em um primeiro momento, essa utilização se

dará, predominantemente, através da

incorporação gratuita dos apps de inteligência

artificial. Que como visto em questão anterior,

a preferência é pelo ChatGPT.
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T ENDÊNCIAS - INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

Com relação à Inteligência Artificial, as 3 tendências mais importantes em 2024 para as organizações participantes

são: incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA para personalizar os conteúdos comunicados para

diferentes públicos (42%), incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA generativas para a produção de

conteúdos (40%) e garantir que o uso das ferramentas de IA seja alinhado com sólidos princípios éticos,

produzindo mensagens fidedignas e sem vieses (36%).

Combinar a objetividade dos algoritmos com uma análise humanizada dos dados, valorizando e reconhecendo cada

interlocutor (34%) e incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA para refinar as estratégias de comunicação

e personalizar as experiências para os diversos públicos alvo (30%), também surgem como tendências importantes.

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL (IA) mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024

INCORPORAR /APROFUNDAR O USO DE

FERRAMENTAS DE IA PARA

PERSONALIZAR OS CONTEÚDOS

COMUNICADOS PARA DIFERENTES

PÚBLICOS

GARANTIR QUE O USO DAS

FERRAMENTAS DE IA SEJA ALINHADO

COM SÓLIDOS PRINCÍPIOS ÉTICOS, 
PRODUZINDO MENSAGENS FIDEDIGNAS

E SEM VIESES

INCORPORAR /APROFUNDAR O USO DE

FERRAMENTAS DE IA GENERATIVAS

PARA A PRODUÇÃO DE CONTEÚDOS

36% 40% 42%
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T ENDÊNCIAS - INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL (IA) mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024

42%

40%

36%

34%

30%

21%

16%

Incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA para
personalizar os conteúdos comunicados para diferentes públicos

Incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA generativas
para a produção de conteúdos

Garantir que o uso das ferramentas de IA seja alinhado com sólidos
princípios éticos, produzindo mensagens fidedignas e sem vieses

Combinar a objetividade dos algoritmos com uma análise
humanizada dos dados, valorizando e reconhecendo cada

interlocutor

Incorporar /aprofundar o uso de ferramentas de IA para refinar as
estratégias de comunicação e personalizar as experiências para os

diversos públicos alvo

Incorporar/aprofundar o uso de ferramentas de IA na inteligência
de criação e na utilização de repertórios, influenciando a

relevância, o timing e a escolha de canal

Assegurar que a utilização das ferramentas de IA previna a
produção e disseminação de fake news ou mensagens de

polarização



43

T ENDÊNCIAS – CULTURA DE DADOS

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à CULTURA DE DADOS mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024?

CONSTRUIR NARRATIVAS BASEADAS EM

EVIDÊNCIAS E DADOS, PARA CRIAR

CONEXÕES VERDADEIRAS E

DURADOURAS

INCORPORAR / APROFUNDAR O USO DE

FERRAMENTAS / TECNOLOGIAS PARA

AUTOMATIZAR A COLETA E A ANÁLISE

DE DADOS SOBRE COMPORTAMENTOS E

PREFERÊNCIAS

PROMOVER A ANÁLISE HUMANIZADA, 
DAS INFORMAÇÕES E DADOS, PARA A

PRODUÇÃO DE INSIGHTS E NOVAS

NARRATIVAS

47% 49% 50%

Em termos de Cultura de Dados, as 3 tendências mais importantes em 2024 para as organizações participantes são:

construir narrativas baseadas em evidências e dados, para criar conexões verdadeiras e duradouras (50%),

promover a análise humanizada, das informações e dados, para a produção de insights e novas narrativas (49%) e

incorporar / aprofundar o uso de ferramentas / tecnologias para automatizar a coleta e a análise de dados sobre

comportamentos e preferências (47%).

Utilizar os dados para uma evolução contínua da estratégia de negócios (36%) também surge como tendência

importante.
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T ENDÊNCIAS – CULTURA DE DADOS

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à CULTURA DE DADOS mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024?

50%

49%

47%

36%

27%

27%

24%

16%

Construir narrativas baseadas em evidências e dados, para criar
conexões verdadeiras e duradouras

Promover a análise humanizada, das informações e dados, para a
produção de insights e novas narrativas

Incorporar / aprofundar o uso de ferramentas / tecnologias para
automatizar a coleta e a análise de dados sobre comportamentos e

preferências

Utilizar os dados para uma evolução contínua da estratégia de
negócios

Diversificar as fontes de coleta de dados para análise de novos
contextos e situações para o posicionamento da empresa / marca

Desenvolver formas de captura precisa de dados para
personalização do engajamento com a marca e otimização do

desempenho das campanhas

Assegurar que a governança de dados esteja integrada a todos os
processos de comunicação

Aprofundar a apuração dos fatos e dos contextos das narrativas,
exercitando ativamente a curiosidade organizacional
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T ENDÊNCIAS – ESG

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à ESG mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024?

COMUNICAR AS PAUTAS ESG SEMPRE

BASEADAS EM EVIDÊNCIAS, COM

AUTENTICIDADE E ÉTICA

PROMOVER UMA MAIOR CLAREZA DE

PROPÓSITO DA EMPRESA, MARCA OU

CAMPANHA, NOS SEUS COMPROMISSOS

COM PAUTAS ESG

ABORDAR E SIMPLIFICAR AS

NARRATIVAS ESG, CONSIDERANDO QUE

TANTO CONSUMIDORES QUANTO

COLABORADORES BUSCAM

DIVERSIDADE, INCLUSÃO, BOA

GOVERNANÇA, SAÚDE INTEGRAL, E
UM PLANETA MAIS SUSTENTÁVEL

52% 56% 62%

Sobre a questão ESG, as 3 tendências mais importantes em 2024 para as organizações participantes são: comunicar

as pautas ESG sempre baseadas em evidências, com autenticidade e ética (62%), abordar e simplificar as

narrativas ESG, considerando que tanto consumidores quanto colaboradores buscam diversidade, inclusão, boa

governança, saúde integral, e um planeta mais sustentável (56%) e promover uma maior clareza de propósito da

empresa, marca ou campanha, nos seus compromissos com pautas ESG (52%).

Aprofundar a associação da marca da empresa com os projetos ESG, alinhando-os aos atributos, valores e propósitos

da marca (37%) também surge como tendência importante.
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T ENDÊNCIAS – ESG
Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à ESG mais importantes para a área de Comunicação na sua Organização em 2024?

62%

56%

52%

37%

19%

14%

10%

9%

Comunicar as pautas ESG sempre baseadas em evidências, com
autenticidade e ética

Abordar e simplificar as narrativas ESG, considerando que tanto
consumidores quanto colaboradores buscam diversidade, inclusão,

boa governança, saúde integral, e um planeta mais sustentável

Promover uma maior clareza de propósito da empresa, marca ou
campanha, nos seus compromissos com pautas ESG

Aprofundar a associação da marca da empresa com os projetos ESG,
alinhando-os aos atributos, valores e propósitos da marca, de forma

cada vez mais clara

Promover maior protagonismo da área de Comunicação na agenda de
preservação do meio ambiente, da sustentabilidade social

Pautar o ano pelas narrativas da Emergência Climática e pela
cobertura COP30

Assegurar a marca como balizadora dos projetos ESG e o
alinhamento dos produtos aos valores e aos propósitos da marca

Coordenar múltiplos atores para a criação ágil de respostas
eficientes de comunicação pública e corporativa, nos eventos de alto

impacto (climáticos, sociais e políticos, etc.)
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T ENDÊNCIAS – COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à Comunicação Organizacional mais importantes para 2024?

POSICIONAR A COMUNICAÇÃO

ORGANIZACIONAL COMO HUB DE

RELACIONAMENTO ENTRE OS

DIFERENTES PÚBLICOS DE INTERESSE, 
ASSUMINDO PAPEL CONSULTIVO

INTENSIFICAR A SEGMENTAÇÃO E

PERSONALIZAÇÃO NAS NARRATIVAS E

MENSAGENS DA COMUNICAÇÃO

ORGANIZACIONAL

MAIOR USO DE LINGUAGENS

AUDIOVISUAIS, EM DIVERSAS MÍDIAS, E
MENOR USO DA LINGUAGEM TEXTUAL

41% 48% 49%

Com relação à Comunicação Organizacional, as 3 tendências mais importantes em 2024 para as organizações

participantes são: posicionar a Comunicação Organizacional como hub de relacionamento entre os diferentes

públicos de interesse, assumindo papel consultivo (49%), maior uso de linguagens audiovisuais, em diversas

mídias, e menor uso da linguagem textual (48%) e intensificar a Segmentação e Personalização nas narrativas e

mensagens da Comunicação Organizacional (41%).

Intensificação da valorização das emoções e das relações nas narrativas, aumentando os vínculos entre a marca e os

públicos alvo (38%) e promover maior transparência, trabalhando com as vulnerabilidades corporativas de forma

assertiva, simples e por meio de mensagens claras também surgem como tendências importantes.
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T ENDÊNCIAS – COMUNICAÇÃO ORGANIZACIONAL

Quais são as TENDÊNCIAS, relacionadas à Comunicação Organizacional mais importantes para 2024?

49%

48%

41%

38%

32%

22%

20%

15%

11%

Posicionar a Comunicação Organizacional como hub de
relacionamento entre os diferentes públicos de interesse,

assumindo papel consultivo

Maior uso de linguagens audiovisuais, em diversas mídias, e menor
uso da linguagem textual

Intensificar a Segmentação e Personalização nas narrativas e
mensagens da Comunicação Organizacional

Intensificação da valorização das emoções e das relações nas
narrativas, aumentando os vínculos entre a marca e os públicos alvo

Promover maior transparência, trabalhando com as
vulnerabilidades corporativas de forma assertiva, simples e por

meio de mensagens claras

Ampliação da produção de conteúdo em cocriação com
influenciadores e nano/micro influenciadores

Maior promoção do letramento na comunicação (midiático,
ambiental, para a diversidade, etc.) com o uso de ferramentas

tecnológicas e o domínio de novos termos e linguagens
Maior utilização de comunicação Bellow the Line: (ações

segmentadas para audiências específicas) e/ou Out of Home (ações
feitas em ambientes externos)

Enfrentamento à desinformação, combatendo à fake news, pela
regulação das plataformas digitais e com um novo conjunto de leis
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C OMUNICAÇÃO DE QUESTÕES SOCIAIS

Com relação à comunicação de causas sociais, como sua
Organização se posiciona?

A maioria (65%) das organizações participantes já se

comunica sobre questões sociais.

Entre as que ainda não se comunicam, 11% devem

fazer isso nos próximos dois anos enquanto outros 11%

das organizações não se comunicam sobre esse tema, e

nem devem fazer isso nos próximos anos.
Qual(is) a(s) principal(is) causas/questão(ões) sociais 

abrangida(s) nessa comunicação? (assinale as 3 principais) Entre as empresas que já se comunicam sobre

questões sociais e as que devem fazer isso nos

próximos dois anos, os principais temas

abordados são: ESG (53%), Combate ao racismo

(20%), Saúde mental (20%) e Inclusão de PCD

(20%).

NÃO SE COMUNICA, NEM DEVE

FAZER NOS PRÓXIMOS DOIS ANOS

AINDA NÃO SE COMUNICA, MAS DEVE

FAZER NOS PRÓXIMOS DOIS ANOS

JÁ SE COMUNICA

(53%) ESG

(20%) SAÚDE MENTAL

(20%) INCLUSÃO DE PCD

(20%) COMBATE AO RACISMO

65%

13%

11%

11%

NÃO RESPONDEU
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C OMUNICAÇÃO DE QUESTÕES SOCIAIS
Qual(is) a(s) principal(is) causas/questão(ões) sociais abrangida(s) nessa comunicação? (assinale as 3 principais)

53%

20%

20%

20%

11%

9%

9%

9%

6%

6%

6%

5%

4%

4%

4%

4%

4%

2%

2%

1%

1%

ESG

Combate ao racismo

Saúde mental

Inclusão de PcD

Combate à pobreza e à fome

Investimentos em ciência

Proteção da Amazônia e outros ecossistemas e metas ambientais globais

Outra

Práticas antirracistas na comunicação (construção de imaginários)

Proteção à população LGBTQIAP+

Envelhecimento da população/ diversidade etária

Transparência (dados públicos cada vez mais sigilosos)

Defesa da cultura brasileira

Futuro das relações de trabalho

Juventudes: jovens “sem-sem” (perspectivas, educação, emprego)

Educação cidadã e combate à desinformação (fake news)

Justiça climática

Covid longa: sequelas a longo prazo

Defesa dos povos indígenas

Gap (brecha) educacional pós pandemia

Trabalho e maternidade



69% 19%

12%

51

Indique qual a sua identidade de gênero:

Indique a sua faixa etária:

FEMININO MASCULINO

NÃO RESPONDEU

R ESPONDENTE

1%

2%

30%

35%

18%

2%

12%

de 18 a 24 anos

de 25 a 30 anos

de 31 a 40 anos

de 41 a 50 anos

de 51 a 60 anos

acima de 60 anos

não respondeu

37%

22%

12%

12%

10%

5%

1%

Gerente

Coordenador

Diretor

não respondeu

Outro

Chefe/Supervisor

Assessor

Indique o nível do cargo que você ocupa na Organização:

5%

14%

25%

13%

16%

7%

7%

12%

menos de 1 ano

de 1 a 3 anos

de 4 a 7 anos

de 8 a 10 anos

de 11 a 15 anos

de 16 a 19 anos

mais de 20 anos

não respondeu

A maioria (49%) dos respondentes
ocupa atualmente cargo de nível
executivo na organização, sendo 12%
em nível de Diretoria e 37% em nível de
Gerência.

Com relação ao tempo de trabalho na
empresa atual, 25% dos respondentes
têm de 4 a 7 anos de tempo de
trabalho. Outros 19% dos
respondentes, trabalham na empresa
atual há no máximo 3 anos, e 43% dos
respondentes estão na empresa atual
há mais de 7 anos.

A maioria (69%) dos respondentes são
do gênero feminino.

35% têm idade na faixa de 41 a 50
anos, 30% têm idade de até 40 anos e
20% têm mais de 50 anos.

Há quanto tempo você trabalha nessa 
Organização?



A Aberje - Associação Brasileira de

Comunicação Empresarial é uma organização

profissional e científica sem fins lucrativos e

apartidária. Tem como principais objetivos

fortalecer o papel da comunicação nas

empresas e instituições, oferecer formação e

desenvolvimento de carreira aos profissionais

da área, além de produzir e disseminar

conhecimentos em comunicação. Fundada em

1967, a associação desenvolve pesquisas,

estudos estratégicos e publicações, oferece

cursos por meio da Escola Aberje de Comunica-

ção e eventos de capacitação, promove trocas

de conhecimentos entre os associados e

reconhece as melhores práticas e profissionais

da área.

A atuação da Aberje ultrapassa os limites do

território brasileiro com participações ou

presença nos boards de instituições

internacionais como a Fundacom, Global

Alliance for Public Relations and

Communication Managment e Arthur W. Page

Society, posicionando-se como um think tank

da Comunicação Empresarial Brasileira.

Rua Amália de Noronha, 151  6º andar  - Sumaré  - São Paulo  - SP 

Tel.: (11) 5627-9090      Site: www.aberje.com.br

www.linkedin.com/company/aberje/          www.instagram.com/aberje/          www.youtube.com/user/aberje
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