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1. Uma pergunta para comecar

Pergunte hoje, separadamente, a cinco pessoads da sua
empresa qual é a prioridade numero um deste semestre.

Quantas respostas diferentes voceé recebe?
Na maioria das empresas, sdo cinco.

Todas ditas com sinceridade, todas ditas por
gente boa e comprometida.

E isso quase nunca é falta de estratégia. A estratégia existe, esta es-
crita, foi aprovada e esta clara na diretoria.

O que acontece é que ela se perde no caminho.

Sai da diretoria com clareza. Chega aos gestores
ja resumida. Alcanga a operagdo como uma
versdo distante do original quando alcanca.

Al a empresa investe em treinamento, em beneficio, em
programa de cultura. E sente que nada pega.
Na maior parte das vezes, o programa ndo era o problema.

A comunicacgdo era
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2. NGo é s6 ha sua empresa

Se vocé ja sentiu que comunicar internamente € mais dificil do que
deveriq, vale saber que essa é hoje a dificuldade nimero um do

RH brasileiro. hv

O Great Place To Work ouviu mais de 1.500 profissionais no fim de 2025 ﬁ ? '
para saber quais seriom suas prioridades em 2026. :

As trés primeiras colocagdes contam a mesma histéria.

As prioridades do RH em 2026 & P
. . ) ) & 2 y :“ij e:‘;:a‘:u‘.'o:
Prioridades Posigdo TR e
- . - . ‘.“ .g" .\"‘.i. n“‘ A "‘.‘ 'f:‘
Desenvolvimento e capacitag¢do da lideranca - 57,4% 1 ST XX
L ,},. Qi Q;-'?a _‘-;
Transformacd&o da cultura organizacional 20 RCEAY ‘_“x“‘,:‘»;;
[\ Wt _‘o‘.,.‘.‘; o i!\.:-'

Engajamento e comprometimento das pessoas 3° et il

Lideranga, cultura e engajamento. Trés temas diferentes,
COM uma coisa em comum. e

A mesma pesquisa perguntou qual competéncia as _ :
empresas mais desejam nos seus lideres hoje. Y




A competéncia que as empresas
mais querem nos lideres

49,8%

apontaram comunicacgdo eficiente, dar feedbacks de
qualidade, disseminar mensagens estratégicas
e exercer escuta ativa.

F a segunda competéncia mais desejada, atrds apenas
de entregar resultados.

Ou seja: as maiores dores do RH brasileiro passam,
todas, pelo mesmo lugar.




3. O ponto cego

Existe um dado que, na nossa leitura, explica por que tanta
iniciativa interna bem-intencionada néo funciona.

Ele vem da pesquisa que a Aberje realiza hd dez anos com
empresas brasileiras sobre comunicagdo interna.

O canal mais importante é o menos apoiado

70% 8%

dos gestores dizem é o tempo que as
que eles sdo o principal aGreas de comunicagdo
meio de comunicagéo com interna dedicam a apoiar
suas equipes esses gestores

O gestor é cobrado para engajar o time, mas ninguém coloca nada
pronto na mdéo dele. Sem narrativa, sem material, sem tempo de
preparagdo, ele improvisa com o que tem.

Ndo é falta de vontade do lider. E falta de ferramenta.

E &€ por isso que tantas campanhas internas bonitas ndo pegam:
elas sdo feitas para o colaborador e passam por cima da dnica
pessod que ele realmente escuta.




4. Quanto isso custa por ano

Cultura e comunicagdo costumam ser tratadas como assunto
subjetivo. Ndo sdo. Elas aparecem no cadixa da empresa s6 que com
outro nome.

O nome mais comum é rotatividade. Quando as pessoas Nndo sabem
para onde a empresa vai, Nndo enxergam perspectiva ou ndo se
sentem reconhecidas, elas saem. E cada saida custa.

A conta de uma empresa de 500 colaboradores

Colaboradores 500
Saldrio médio R$4.000
Rotatividade anual 25%
Pessoas substituidas por ano 125
Custo de repor cada uma 50% do

salario anual

Custo anual de reposicdo: cerca de R$ 6 milhées

A comunicacdo interna ndo resolve isso sozinha, saldrio,

carreira e mercado também pesam. Mas duas das causas mais
citadas por quem pede demissdo sdo falta de perspectiva e relagdo
com ad lideranca direta.




As duas sdo causas comunicaveis.

E hd um custo que cresceu rapido nos ultimos anos:
Afastamentos por saudde mental no Brasil

+546mil

afastamentos por transtornos mentais em 2025,
alta de 15,6% sobre o ano anterior

E o maior niUmero jé registrado.
Desde maio de 2026, a NR-1 passou a exigir que empresas de
todos os portes gerenciem riscos psicossocidis e d fiscalizagdo

j&@ tem cardater punitivo.

O que era pauta virou obrigacédo.




5. A boa noticia

Depois de tantos numeros dificeis, vale um que joga a favor.

A alta liderancga ja esta convencida

8%
dos CEOs

consideram a comunicag¢do interna importante

Isso muda a natureza do problema.

Vocé ndo precisa mais convencer a diretoria de que o tema
importa. Ela ja sabe. O que falta ndo & convencimento.

E constdncia alguém fazendo acontecer toda semana,
com método, e mostrando o que mudoul.
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6. Por que a Innera existe

A Innera nasceu de uma constatagdo simples:
Toda empresa tem uma cultura. A diferenga é se ela foi construida
ou se apends aconteceu.

Existem muitas empresas capazes de produzir pegas bonitas para
O puUblico interno. Existem poucas que se sentam com o RH para
entender o clima da empresa, identificar onde estéo os pontos
fradgeis e transformar comunicagdo em movimento real

dentro da operacdo.

A Innera existe para ser esse tipo de parceiro.
N&o viemos ocupar o lugar do RH. Viemos ser brago dele.

O RH conhece a empresq, tem a estratégia de pessoas e responde
pelos indicadores. O que quase sempre falta & estrutura para
executar comunicagdo tempo, equipe e alguém que faca

Isso acontecer toda semana.

E ai que entramos.

E isso define coisas concretas no nosso jeito de trabalhar:
Acompanhamos os indicadores de clima e de percepcdo junto com o
RH, ndo por fora. O crédito do resultado é da drea de Gestdo de
Pessoas. Nos ficamos atras.




7. Unidade de linguagem

Se fosse preciso resumir em uma expressdo o que buscamos dentro
de uma empresa, seria esta: unidade de linguagem.

Uma empresa com unidade de linguagem é aquela em que:

* A prioridade do semestre € a mesma na diretoria, na lideranca e na
operacdo dita com palavras diferentes, mas com o mesmo sentido.

« As dreas param de disputar versées da mesma histéria.
* O colaborador sabe o que muda para ele quando algo muda na empresa.

* O gestor nunca é surpreendido por uma informagdo que a equipe
recebeu antes dele.

* Os valores que estéo na parede aparecem naquilo que é reconhecido
publicamente.

Unidade de linguagem ndo € uniformidade. Ninguém precisa pensar
igual. Mas todos precisam estar falando da mesma coisa quando
usam as mesmas palavras.

E disso que nasce o sentimento de pertencer. E é isso que faz uma
empresa se mover junto, em vez de cada darea puxar para um lado.

Cultura que move empresas. E esse 0 nosso trabalho.
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8.0 que fazemos

Traduzimos a estratégia. Transformamos a prioridade da empresa em
linguagem que cada area entende e repetimos isso com constdncia.

Criamos campanhas internas. Engajamento, mudanca, integracéo entre
areas, datas do calendario. Sempre ligadas a um objetivo, nunca soltas.

Estruturamos o reconhecimento. Rituais e mecanismos para que o trabalho
bem feito seja visto.

Apoiamos o lider. Material pronto para o gestor conduzir a conversa com a
equipe: pauta, dados e as respostas para as perguntas que provavelmente
vir@o. Ele abre e conduz.

Organizamos os canais. Descobrimos como a informagdo chega a cada
publico inclusive turnos, campo, loja e chéo de fabrica e redesenhamos
o0 que ndo funciona.

Acompanhamos a percepcéo. MedicSes curtas ao longo do caminho, para
saber se a mensagem estd chegando e sendo entendida.

E dizemos com clareza o que ndo fazemos: recrutamento e selecdo,
remuneracdo e beneficios, folha e questdes trabalhistas. Nesses temas,
O parceiro certo & outro.




9. Como trabalhamos

Escutar: Vamos até a empresa. Conhecemos a operag¢do, conversamos
com pessoas de diferentes areas e niveis, observamos como a informacgéo
circula de verdade e olhamos o que ja existe pesquisa de clima, dados de
rotatividade, canais em uso. O objetivo & entender a empresa como ela g,
ndo como o organograma diz que ela é.

Traduzir: Definimos a mensagem central do ciclo e a adaptamos para cada
publico. Se a empresa tem cinco prioridades, ajudamos a escolher uma
porque cinco prioridades ao mesmo tempo equivalem a nenhuma.

Dai nasce o plano: o que serd comunicado, para quem, por qual canal e
quando.

Ativar: E a execucdo. Campanhas, contetdos, rituais de reconhecimento
e o material de apoio para as liderangas.

A palavra aqui &€ constdncia. Uma campanha isolada ndo muda cultura.
O que muda é a repeticdo com sentido, més apds més.

Sustentar: Medimos a percep¢do ao longo do caminho, ajustamos quando
algo ndo estd funcionando e consolidamos tudo em um relatério feito para o
RH apresentar a diretoria.

E entdo desenhamos o ciclo seguinte, a partir do que os dados mostraram.

Uma marca do nosso jeito de trabalhar: presenca.

N&o acreditamos que dd para cuidar da cultura de uma
empresa sem nunca ter pisado nela.
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Quer saber mais? Acesse ja
www.innera-co.com.br




