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RESUMO

Este Trabalho de Conclusio de Curso fundamenta-se no estado da arte de comunicagao
organizacional e da cultura organizacional, tendo como objetivo analisar a comunicacao
interna da FullContabil, a partir das percepcdes dos colaboradores e da gestdo, e propor um
plano de comunicacdo interna alinhado as necessidades da organizagdo. A pesquisa
caracteriza-se como um projeto experimental, fundamentado na Metodologia da Relacao de
Relagdes Publicas (MRRP) e na pesquisa-acdo, adotando abordagem qualitativa e
quantitativa. O diagnostico foi realizado por meio da aplicacdo de formularios aos publicos
internos, possibilitando a identificacdo dos niveis real, ideal e aspiracional da relagdo
comunicacional. A partir dos dados coletados, foi elaborado um plano de comunicagdo interna
estruturado em eixos estratégicos, com agdes especificas, cronograma, responsaveis e
indicadores de avaliagdo. Os resultados evidenciam a necessidade de maior organizagdo dos
fluxos comunicacionais, fortalecimento do relacionamento entre gestdo e colaboradores e
refor¢o da cultura organizacional. Conclui-se que a comunicagao interna, quando planejada de
forma estratégica, contribui para a melhoria do ambiente organizacional e para o alinhamento

institucional.

Palavras-chave: Comunica¢do interna; Relacdes Publicas; Metodologia da Relagdo de

Relagdes Publicas; Cultura organizacional.



ABSTRACT

This Undergraduate Final Project is based on the state of the art in organizational
communication and organizational culture and aims to analyze the internal communication of
FullContabil from the perspectives of employees and management, as well as to propose an
internal communication plan aligned with the organization's needs. The study is characterized
as an experimental project, grounded in the Public Relations Relationship Methodology
(MRRP) and action research, adopting both qualitative and quantitative approaches. The
diagnosis was conducted through questionnaires administered to internal stakeholders,
enabling the identification of the real, ideal, and aspirational levels of the communicational
relationship. Based on the collected data, an internal communication plan was developed,
structured around strategic axes with specific actions, a timeline, assigned responsibilities,
and evaluation indicators. The results highlight the need for greater organization of
communication flows, stronger relationships between management and employees, and
reinforcement of the organizational culture. It is concluded that strategically planned internal
communication contributes to improving the organizational environment and promoting

institutional alignment.

Keywords: Internal communication; Public Relations; Public Relations Methodology;

Organizational culture.
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1 INTRODUCAO

A comunicagdo interna tem assumido papel estratégico nas organizagdes
contemporaneas, especialmente em contextos nos quais a agilidade dos processos e a
proximidade entre gestdo e equipes sdo fatores determinantes para o desempenho
organizacional. Mais do que um instrumento de transmissdo de informagdes, a comunicacao
interna configura-se como um espaco de construg¢do de sentidos, alinhamento institucional e
fortalecimento das relagcdes no ambiente organizacional.

Nesse cenario, as Rela¢des Publicas contribuem de forma significativa ao propor
metodologias e estratégias voltadas a andlise, planejamento e gestdo da comunicagdo
organizacional, considerando as especificidades dos publicos internos e a cultura das
organizacdes. A Metodologia de Relagdes Publicas (MRRP), ao trabalhar com os niveis real,
ideal e aspiracional da relagdo, possibilita compreender ndo apenas como a comunicagao
ocorre, mas também como € percebida e projetada pelos ptblicos envolvidos.

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso caracteriza-se como um projeto
experimental e tem como foco a comunicagao interna da FullContabil, organizagdao na qual a
pesquisadora atua profissionalmente. A proximidade com o ambiente organizacional foi
determinante para a escolha do tema. Além disso, a atuacdo diaria na organizagdo possibilitou
observar, de forma direta, a auséncia de fluxos comunicacionais estruturados, a
predominancia de canais informais e sem critérios de uso e também a descontinuidade dos
momentos de integracdo e alinhamento entre colaboradores e gestdo. Essa vivéncia gerou o
seguinte problema de pesquisa: de que forma um plano estruturado de comunicacao interna
pode organizar os fluxos comunicacionais, fortalecer os vinculos e consolidar a cultura
organizacional da FullContabil?

Tendo como base este problema, o trabalho possui como objetivo geral estruturar a
comunicacdo interna da FullContabil através de um plano estratégico que organize os canais €
fluxos institucionais, fortaleca o vinculo entre colaboradores e gestdo e consolide a cultura
organizacional no cotidiano da organizacdo. Para isso, o estudo adota uma abordagem
metodologica de natureza qualitativa e quantitativa, ancorada nos pressupostos da
pesquisa-acdo e da MRRP. O diagndstico foi realizado por meio da aplicagdo de formularios
voltados aos colaboradores e a dire¢do da empresa, permitindo mapear percepgoes,
expectativas e projecoes relacionadas a comunicagdo interna e ao relacionamento

organizacional.



15

Como resultado desse processo, propde-se a elaboracdo de um plano de comunicacao
interna estruturado a partir de eixos estratégicos, agdes especificas, cronograma e indicadores
de avaliacdo, considerando a realidade e as necessidades da FullContabil. Assim, o trabalho
busca contribuir tanto para o fortalecimento das praticas comunicacionais da organizagdo
quanto para o campo académico das Relagdes Publicas, ao articular teoria e pratica em um
projeto experimental aplicado.

No capitulo 2, apresentaremos um panorama geral a respeito da comunicagdo
organizacional, com foco na comunicacdo interna como ferramenta estratégica para promover
alinhamento, engajamento e fortalecimento das relagdes entre colaboradores e organizagao. Ja
no terceiro capitulo, discutiremos a relacdo entre comunicagdo ¢ clima organizacional.
Demonstraremos como esses elementos influenciam o comportamento, o sentimento € o
desempenho dos colaboradores no ambiente de trabalho.

No Capitulo 4, mostraremos os procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa,
fundamentados na Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas e na Pesquisa Ag¢do, que
guiaram o diagnostico da comunicacao interna da organizagao-cliente. E, no ultimo capitulo,
apresentaremos o Plano de Comunicacdo Interna, com objetivos, metas e agdes voltadas a
organizacdo dos fluxos comunicacionais, fortalecimento da cultura e consolidacdo do

relacionamento entre gestdo e colaboradores.

2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicagdo organizacional se apresenta como um campo essencial de estudo e
pratica nas instituicdes contemporaneas. E por meio dela que se estabelecem as relagdes entre
a organizacao e seus variados publicos, internos e externos. Para além de um simples processo
de troca de informagdes, ela atua como elemento estratégico que articula sentidos, constroi
identidades e fortalece a cultura organizacional. Cabe ressaltar ainda que, ao longo do tempo,
a comunicagdo nas organizacdes tem se transformado, acompanhando as mudangas sociais,
politicas e tecnologicas, o que possibilitou o surgimento de diferentes abordagens tedricas e
praticas. Sob essa Otica, pretendemos neste capitulo, apresentar um panorama geral sobre a
comunicag¢do organizacional, destacando sua evolugdo histdrica, suas bases conceituais e seus

principais meios de manifestag@o nas institui¢des.
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2.1 ESTADO DA ARTE

A existéncia de todo e qualquer fendmeno na histéria sempre esteve intrinsecamente
ligada as necessidades e demandas da humanidade. Segundo Ferrari (2009), o ato de
comunicar ¢ uma das praticas mais antigas da vida em sociedade; independente da forma
como ¢ realizado, todo ser humano precisa se comunicar para se fazer entendido. Nesse
sentido, para além da fungdo de transmitir informagdes, a comunicagdo se configura como
elemento estruturante nas relacdes humanas, transformando-se de acordo com o contexto
histérico, politico, econdmico e cultural.

Partindo do pressuposto de que a comunicagdo ¢ constitutiva das relagdes humanas e
responsavel por articular sentidos entre individuos e coletividades (Wolton, 2006), nas
organizacoes, ela ¢ essencial para ligar os publicos e manter a coeréncia entre identidade,
valores e objetivos (Ferrari, 2009). Nessa perspectiva, a comunicacdo organizacional surge
como um campo especifico que acompanha a evolugdo das instituigdes e se desenvolve a
partir das demandas de cada época. O significativo nimero de pesquisas e praticas voltadas a
area revela como a comunicacdo organizacional vem sendo consolidada como espaco
estratégico de reflexdo, avaliacao e analise cientifica, central para compreender a dinamica
das organizacdes contemporaneas (Baldissera, 2004).

No Brasil, a consolidagdo da comunicagdo organizacional estd diretamente interligada
com a trajetoria das relagcdes publicas e do jornalismo empresarial. Deve-se reconhecer a
importancia destas duas areas para o inicio das atividades e desenvolvimento deste setor ao
longo dos anos, tanto no nivel académico quanto no mercado profissional. Em 1950, com a
aceleragdo da industrializagdo e a chegada de multinacionais no pais, assim como o
jornalismo empresarial, as relacdes publicas ganharam espago neste cendrio, tendo suas
fungdes iniciais voltadas a criacdo de jornais e boletins internos. No inicio, as publicacdes
tinham como foco a dissemina¢ao de informacdes de cunho institucional. Entretanto,
acabaram abrindo caminho para uma nova forma de interac¢do interna, representando o inicio
da comunicagdo interna nas organizacoes, marcado pela crescente necessidade de estabelecer
um relacionamento mais proximo e participativo entre gestao e funcionarios.

Margarida Kunsch (1997), uma das principais referéncias sobre o tema no Brasil,
aponta que o aprimoramento da comunica¢do organizacional no pais passou por diversas
fases: na década de 1950, tinha foco no produto; em 1960, focalizava a imagem; nos anos de
1970 a 1980, interessava-se pela estratégia e, a partir de 1990, vivencia a globalizagao.

Segundo a autora, a reabertura politica no Brasil, na década de 1990, promove o auge da
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comunicagdo organizacional, tendo em vista a necessidade sempre iminente do didlogo
interno e externo, bem como da exigida transparéncia na realizacdo dos processos.

Assim, as décadas de 1970 e 1980 marcaram no pais, a profissionalizacdo da area de
comunica¢do nas organizagdes, inicialmente organizadas como comunicacdo empresarial e
suas subdreas: jornalismo empresarial, assessoria de imprensa, relagdes publicas e
propaganda, dentre outros (Torquato, 2002). A partir de 1980, conforme surgia a emergéncia
das nocoes de estratégia e da implantagdo do planejamento estratégico nas empresas, as areas
ganharam o contorno e a denominagdo de “comunicagdo estratégica”, associando-se a no¢ao
de estratégia empresarial. Desse modo, a comunicagdo nas organizagdes passou a assumir o
que o autor intitula como “poder expressivo”. Isso significa que ele ¢ capaz de legitimar
outros poderes, dando sentido a praticas organizacionais, além de comunicar e reforgar os
valores, regras e objetivos da organizagao.

Apds um longo percurso, a comunicacdo nas organizagdes abandonou seu carater
exclusivamente instrumental e informativo, assumindo uma dimensdo mais humanizada e
interativa com os individuos nas organizacdes. Na visao de Taylor, a comunicagdo nas
organizacdes ultrapassa a simples transmissao de mensagens, ganhando um carater complexo
e relacional. Para o autor, as interagdes ocorrem entre sujeitos com diferentes experiéncias,
valores ¢ modos de ver o mundo, que precisam articular suas visdes individuais a uma
perspectiva coletiva que da sentido a propria existéncia da organizagdo. Essa conjuntura se
concretiza no campo simbolico da linguagem e das narrativas, expressando o principio da
coorienta¢do. Segundo o conceito central da teoria de Taylor, cada integrante influencia e ¢
influenciado pelos demais, construindo, conjuntamente, a realidade organizacional.

Scroferneker (2010) destaca ainda que a comunicacao organizacional contemporanea
apresenta-se como um processo abrangente e complexo. Nesse novo ambiente, em que
“somos ao mesmo tempo produtos e produtores", “a comunicagdo constitui um dos elementos
essenciais no processo de criacdo, transmissdo e cristalizagdo do universo simbolico das
organizacgoes", o qual denominamos cultura organizacional. Assim como ressalta a autora, os
individuos organizacionais necessitam “lugarizar-se” e esse processo/sentimento de
“lugarizacdo” traz consigo a necessidade de pertencer.

Tendo em vista tudo que ja foi apresentado, ¢ possivel entender que a comunicagdo
organizacional se evidencia de diferentes modos dentro das instituigdes, conforme seus
objetivos, publicos e contextos de atuagdo. Desta forma, no proximo topico, serao abordados

os principais tipos de comunicagdo organizacional, revelando como cada um contribui para o
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fortalecimento das relacdes e para o posicionamento estratégico das instituicdes

contemporaneas.

2.2 TIPOS DE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Ao longo dos anos, a comunicagdo organizacional passou a assumir multiplas formas
de interagdo entre a organizagdo e seus diferentes publicos. Nessa perspectiva, Kunsch (2012)
propoe ainda a ideia da comunicacdo integrada, apoiada na teoria do trabalho conjunto e
complementar entre as diferentes modalidades comunicacionais dentro de uma organizagao,
denominado de mix da comunicacdo organizacional. Para melhor compreender essa
complexidade, a autora propde seu modelo de comunicagdo organizacional integrada,
formado por quatro subdreas: a) a comunicagdo institucional, b) a comunicacdo
mercadoldgica, ¢) a comunicacdo administrativa e d) a comunicagdo interna, a qual
deixaremos para discutir no proximo subcapitulo.

A luz das contribui¢des de Kunsch, a comunicagio integrada deve ser entendida como
uma filosofia que direciona a convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacao
sinérgica. Nesse cendrio, as relagdes publicas e a propaganda institucional se complementam
dentro do mix da comunicagdo integrada, contribuindo para a unidade das agdes e mensagens
da organizacdo. Assim, nenhuma a¢do comunicativa ¢ isolada, mas faz parte de um sistema
integrado, que tem como propdsito a coeréncia entre o discurso institucional e as praticas

organizacionais, fortalecendo assim a identidade, a imagem e a cultura da institui¢ao.

A Figura 1 apresenta o composto da comunicacdo integrada desenvolvido por

Margarida Kunsch.
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Figura 1 — Composto da Comunicagao Integrada
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Fonte: Margarida M. Krohling Kunsch

A) Comunica¢ao Administrativa

De acordo com Moreira (2012, p. 96) “em uma empresa, a comunicacao desempenha
um papel motivacional importante. Ela facilita a motivagao por esclarecer aos colaboradores o
que deve ser feito, por avaliar a qualidade de seu desempenho e por orientar sobre o que fazer
para melhora-lo”.

Por sua vez, a comunicagdo administrativa gerencia o fluxo de informagdes que
circulam nos diferentes niveis hierarquicos dentro da organizacdo, tanto de forma vertical
quanto horizontal. Trata-se de uma comunicacdo mais formal que garante o funcionamento
dos processos internos e, justamente por ter esse carater operacional, pode acabar assumindo
também uma funcdo normativa, legislativa e impessoal. Logo, engloba diversos instrumentos,
como memorandos, relatérios, oficios, e-mails corporativos, circulares, reunides, entre outros
meios utilizados para organizar e registrar as atividades da empresa.

Em suma, a comunicacdo administrativa desempenha um papel essencial na
organizacdo ¢ nao deve ser subestimada por possuir uma natureza mais formal e técnica em
relacdo as demais subareas do mix comunicacional proposto por Kunsch. Trata-se de
direcionar e informar os colaboradores, por meio de canais formais, garantindo que todos
entendam a missdo, visdo e valores da empresa, assim como seus objetivos e as expectativas

em relacdo a eles.
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B) Comunicacao Institucional

A comunicacao institucional é voltada para a organizacdo propriamente dita, podendo
ser definida como o conjunto de maneiras utilizadas para disseminar informagdes relacionadas
a sua identidade. Para Torquato (1986), essa comunicacdo objetiva conquistar a simpatia,
credibilidade e confianga, realizando, como meta finalista, a influéncia politico-social,
utilizando estratégias de relacdes publicas. Com base nisso, compreende-se que a
comunicac¢do institucional atua na construcdo e consolidagdo da imagem e da identidade
organizacional, além de contribuir para o fortalecimento da cultura e dos valores
institucionais.

Ainda conforme Torquato (1986), “a empresa ¢ um sistema que reune capital, trabalho,
normas, politicas e natureza técnica”. Desse modo, podemos compreender simbolicamente a
construcdo da comunicagdo nas organizacdes como um DNA. Sendo assim, ¢ possivel
enxergar cada unidade empresarial como um organismo sistémico, cujo DNA ¢ formado por
diferentes elementos que constituem a empresa. Nesse cendrio, assim como cada componente
do DNA cumpre um papel fundamental no funcionamento do organismo, cada parte da
empresa deve atuar de maneira integrada, garantindo que o sistema funcione de forma
harmoniosa.

Destarte, a comunicagdo institucional possui um papel fundamental, coordenando e
alinhando informagdes entre as areas das relacdes publicas, da assessoria de imprensa, do
marketing, da publicidade institucional e do jornalismo empresarial, de modo a fortalecer a
identidade organizacional, consolidar a cultura interna e assegurar a coeréncia entre discurso e
pratica.

0] Comunica¢ao Mercadologica

Diferentemente da comunicagao institucional, a comunica¢ao mercadoldgica tem o seu
foco voltado para o mercado, podendo ser entendida como o conjunto de estratégias utilizadas
pelas empresas para transmitir mensagens ao seu publico-alvo com o objetivo de promover
produtos, servigos ou fortalecer a marca. Além disso, envolve agdes planejadas que buscam
influenciar a percepgao dos consumidores e guia-los ao longo do processo de compra, desde o
primeiro contato até a fidelizacao.

De acordo com Kunsch (2003), a comunicacdo mercadologica ¢ voltada para os
objetivos de marketing, envolvendo publicidade, propaganda, promog¢do de vendas e
marketing digital. Nessa perspectiva, em vez de apenas divulgar, essa comunicagdo busca

persuadir e engajar, utilizando diversos canais. Assim, quando bem aplicada, ela ajuda a
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empresa a se destacar no mercado, criar vinculos com os clientes e alcancar resultados mais
consistentes.

No contexto atual, a comunicag¢dao mercadologica se fortalece com o avango das midias
digitais e a participacdo ativa dos consumidores. As organizacdes passaram a adotar
estratégias mais interativas, voltadas a criacdo de vinculos e experiéncias significativas com o
publico. Assim, essa vertente vai além da simples promog¢ao de produtos, contribuindo para
consolidar o posicionamento e a reputacdo da marca.

De modo geral, a comunicacdo mercadologica, quando integrada as demais 4reas:
institucional, interna e administrativa, refor¢a a coeréncia do discurso organizacional e
sustenta a imagem da empresa diante de seus publicos. Essa integragdo evidencia o papel
estratégico da comunicagdo nas organizagdes, aspecto que se torna ainda mais claro quando
observamos a importincia da comunicacdo interna, voltada ao fortalecimento do didlogo e do
engajamento entre os colaboradores.

Deixaremos para discutir sobre a comunicag@o interna no subcapitulo seguinte, a fim
de aprofundar mais sobre suas especificidades e destacar sua relevancia no contexto
organizacional.

D) Comunicacdo Organizacional Digital

O avango das tecnologias digitais reconfigurou diversos processos, inclusive a
velocidade com que as informagdes circulam, exigindo que a comunicagao organizacional se
adaptasse a um cenario mais dindmico e conectado, implicando as organiza¢des maior
agilidade para lidar com os fluxos de informacdes constantes e multidirecionais. Nesse
contexto, Corréa (2009) contribui para a compreensao da comunicagdo organizacional digital,

ao destacar que:

Ultrapassamos a discussdo sobre a necessidade e¢ as aplicagdes da mediagdo
digitalizada e conectada nos ambientes organizacionais. Hoje as questdes centrais
estdo na discussdo do processo de comunicagdo em redes ¢ na construcido de
relacionamentos da organizacdo com seus publicos por meio de formatos
comunicacionais que propdem uma equalizacdo entre emissores e receptores. E,
mais que tudo isso, a discussao de base estd na imposicdo de mudangas culturais que
a digitalizagdo em rede traz para a rotina comunicacional das empresas (Correa,
2009, p. 163).

Sob essa otica, e-mails corporativos, intranets, aplicativos de mensagens instantaneas e
redes sociais corporativas passaram a compor o cenario das relacdes profissionais, alterando
ndo apenas os canais utilizados, como também a propria logica de interacao entre liderangas e

publicos internos. Corroboramos com a autora ao entender que, atualmente, o conceito de
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comunicagdo organizacional se ampliou para a comunicagdo organizacional digital, visto que
perpassa em algum nivel pelo digital.

Dessa maneira, ao atravessar as demais formas de comunica¢do, a comunica¢ao
organizacional digital deve compor o planejamento estratégico de relacdes publicas, devendo
ser trabalhado como parte do composto da comunicagdo integrada. Dentre as competéncias
exigidas na comunicacdo organizacional da sociedade digital em rede, a autora destaca a
incorporagdo do fenomeno das midias sociais no modo de se comunicar, o que demanda um

novo posicionamento estratégico da comunicacdo nas organizagdes.

2.2.1 Comunicacio interna

A comunicagdo interna pode ser compreendida como a gestdo de interagdes e
relacionamentos dentro de uma organizagdo. Marchiori (2008, p. 215-216) defende que a
comunicagdo interna ¢ uma ferramenta estratégica que estimula o didlogo entre liderancgas e
funciondarios. Sendo assim, ela é capaz de engajar os colaboradores aos objetivos e valores da
empresa, fortalecendo o vinculo entre os diferentes niveis hierdrquicos e corroborando para a
constru¢do de um ambiente mais participativo.

Ainda conforme Da Silva et al. (2023) e Lucena (2021), a comunica¢do interna
contemporanea estd intrinsecamente associada as transformacdes digitais. Os autores
destacam o surgimento de novas formas de interacdo organizacional, ligadas ao uso de
plataformas digitais, redes colaborativas e estratégias de engajamento para diferentes
geracdes, permitindo maior transparéncia, agilidade e personalizag¢do nas relagdes entre
empresas e colaboradores.

E valido ressaltar ainda a relagio da comunicacio interna com as demais subareas da
comunicagdo organizacional, em especial a administrativa e a institucional. A comunicagao
administrativa, quando bem trabalhada, ¢ capaz de contribuir para a constru¢do do
conhecimento, sendo expresso nas atitudes das pessoas e ndo somente nas palavras, refletindo
nas atitudes e comportamentos dos colaboradores. Podemos compreendé-la como a base
operacional que sustenta a comunicagdo interna, ja que ela garante a clareza no fluxo de
informagdes, processos € normas. Sem essa conjuntura, a comunica¢do interna se torna
confusa, tendendo a perder a sua credibilidade.

Ja a comunicagdo institucional desempenha um papel essencial para o sucesso da
institui¢do, sendo capaz de consolidar e difundir a identidade da mesma, estabelecendo os

valores, propdsitos e posicionamentos que guiardo o discurso da organizagdo. Nessa
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perspectiva, a comunicagdo interna consegue alinhar os colaboradores a esses mesmos
principios, garantindo coeréncia entre o que a organizagdo comunica e o que ¢ vivenciado no
ambiente interno. Deste modo, a comunicagdo institucional possibilita o sentido e a diregao,
enquanto a comunicagdo interna fortalece a pratica e o engajamento em torno dessa identidade
compartilhada.

Uma comunica¢do interna, bem trabalhada, pode ndo somente manter os seus publicos
bem informados, mas envolvé-los com a organizagao de modo que estes se reconhegam como
parte essencial dela, tornando-se porta-vozes dos valores e da cultura organizacional. Nessa
perspectiva, ¢ essencial o desenvolvimento de uma comunicagdo voltada aos colaboradores,
visando a promoc¢do das relagdes de confianca ¢ um clima organizacional harmonioso,
contribuindo para o alcance dos objetivos organizacionais.

Observa-se que os colaboradores, independentemente da organizacdo de que fazem
parte, seja ela o seu porte ou a sua natureza, sao diretamente influenciados pelo ambiente em
que estdo inseridos. Logo, a pratica da comunicagao interna ¢ indiferente a empresas publicas,
privadas, de pequeno ou grande porte, ja que todas estdo sujeitas a ambientes sociais que estao
em constante transformagdo. Em contrapartida ao senso comum, a comunicagao interna nao
deve ser vista apenas como uma forma de organizar o fluxo de informagdes nas organizagdes.

Curvello (2012), a respeito da comunicagdo interna, afirma que:

Atualmente, podemos definir a comunicagao interna como o conjunto de acdes que a
organizagdo coordena com o objetivo de ouvir, informar, mobilizar, educar e manter
coesdo interna em torno de valores que precisam ser reconhecidos e compartilhados
por todos e que podem contribuir para a constru¢do de boa imagem publica
(Curvello, 2012, p. 22).

Compreende-se que esta deve assumir um carater dialogico, estratégico e alinhado a
cultura organizacional, de forma a promover a integragdo, a coesao ¢ 0 engajamento entre 0s
colaboradores. Pode-se inferir que, em consideragdo a perspectiva de comunicacdo com
empregados, conforme afirmam os autores Soares e Del Gaudio (2017), tal atividade € muito
mais do que instrumental, ¢ um processo que requer dos profissionais da drea competéncias
gerenciais, comportamentais e técnicas que embasam a construcao de praticas e estratégias de
comunicagdo assertivas, apoiando a geracdo de valor compartilhado nas organizagdes.
Marchiori também afirma que ¢ de suma importancia criar ambientes mutdveis, ageis e
dindmicos que sejam propicios para o desenvolvimento de novos processos estruturais,
tecnologicos e/ou de pessoas. Nesse viés, Dreyer (2020) estabelece a MRRP como

ferramenta central para orientar as praticas comunicacionais na perspectiva relacional, ao

afirmar que:
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A MRRP ¢ uma ferramenta inovadora que tem o intuito de ajudar profissionais de
comunicagdo, pois trata especificamente do ativo intangivel mais valioso para as
relagdes publicas: o relacionamento, € mostra como podemos construir € melhorar as
relagdes de comunicagdo de negdcio com os mais diversos publicos para obter
vantagem competitiva. Investir nesse tipo de relagdo implica compreender que os
ativos intangiveis proporcionam retorno para a reputacdo, enriquecem a proposta de
valor para clientes e proporcionam ganhos na perspectiva financeira da organizacao
(DREYER, 2020, p. 8).

Nesse cenario, a Metodologia da Relacao de Relagdes Publicas (MRRP), proposta por
Dreyer (2020), constitui um modelo de planejamento estratégico voltado a gestdo dos
relacionamentos organizacionais. A metodologia se fundamenta por meio do entendimento de
que as relagdes estabelecidas entre a organizag¢do e seus publicos sdo ativos estratégicos, ja
que, devem ser diagnosticadas, planejadas, implementadas e avaliadas de forma sistematica.
Para isso, a autora organiza a metodologia em quatro etapas principais: a) diagnostico da
relacdo, b) plano de agdo da relagdo, c) implementacdo e avaliacdo. O diagnostico, por sua
vez, € estruturado a partir de trés niveis de analise:

e Nivel real, que corresponde a forma como a comunicagao acontece atualmente;

e Nivel ideal, que representa a referéncia desejavel com base em boas praticas;

e Nivel aspiracional, que expressa aonde a organizagdo deseja chegar em termos de
retorno e percepgao da relagdo com seus publicos.

Embora sua aplicagao seja detalhada no capitulo metodoldgico deste trabalho, sua
abordagem evidencia a importancia de compreender a comunicacdo interna para além da
transmissdo de informagdes, reconhecendo-a como um processo relacional capaz de fortalecer
vinculos, consolidar a cultura organizacional e promover valor para a organizagdo € seus
publicos. Dessa maneira, entende-se que a comunicagdo interna deve ser trabalhada como
uma pratica que reconhece a escuta, empatia, transparéncia e confianga como elementos
fundamentais para a construcdo de vinculos e relagdes duradouras entre colaboradores e
organizagao.

Sob essa perspectiva, compreender a comunicagdo interna sob um viés estratégico e
relacional € reconhecer que ela ultrapassa a simples troca de informagdes. Trata-se de um
processo continuo que consolida vinculos de confianca, sustenta a cultura organizacional e
estimula a participagdo ativa dos colaboradores. Portanto, quando orientada pela escuta, pela
empatia e pela transparéncia, a comunica¢do torna-se um instrumento capaz de fortalecer o
engajamento coletivo e impulsionar o alcance dos propoésitos institucionais de forma

duradoura.
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Nesse sentido, a relagdo entre comunicagdo interna e cultura organizacional se revela
indissociavel, e € justamente sob esse entendimento que o presente trabalho se fundamenta.
Enquanto a MRRP reconhece o relacionamento como ativo intangivel mais valioso das
relacdes publicas, a cultura organizacional, por sua vez, fornece o terreno no qual esses
relacionamentos se constroem, consolidam-se e ganham sentido. Assim, o0 modo como uma
organizagdo se comunica com seus stakeholders demonstra de fato os valores que esta pratica,
os vinculos que cultiva e o nivel de pertencimento que ela oferece aos colaboradores.

Portanto, analisar a comunica¢do interna, sem ponderar a cultura em que ela esta
inserida, ¢ ignorar a dimensdo mais profunda das relagdes organizacionais. Por esse motivo, o
proximo capitulo retrata o cendrio sobre a cultura organizacional como campo estruturante
dos relacionamentos internos e condi¢ao essencial para uma comunicagdo verdadeiramente

dialdgica e estratégica.

3 CULTURA ORGANIZACIONAL

A cultura organizacional pode ser vista como um pilar que sustenta o clima
organizacional da empresa. De acordo com Marchiori (2006), essa definicdo ganhou destaque
a partir da década de 1980, apds as areas das instituigdes passarem a dar maior relevancia para
a ideia. Em instituicdes onde essa cultura ¢ solida, percebem-se resultados mais consistentes,
como ambientes mais favordveis onde o clima tende a ser mais positivo, com maior
engajamento € sensacao de pertencimento.

Restreppo (1995) e Johan (2004) afirmam que a comunicagdo avaliada sob a
perspectiva corporativa, permite uma andlise da cultura organizacional enxergando,
metaforicamente, a cultura como algo que € constantemente construido e reconstruido. Nesse
processo, a comunicagdo surge como principal elemento gerador de transformagdes, pois €, a
partir da comunica¢do, que os atores sociais € as pessoas que fazem parte da vida
organizacional se relacionam e transformam a vida que os cerca, mudando a0 mesmo tempo,
a cultura nas organizagdes.

Em convergéncia com a concep¢ao acima, podemos enxergar a cultura organizacional
como reflexo da comunicagdo que acontece dentro das instituigdes. Assim, € por meio dela,
que novas ideias podem ser discutidas, comportamentos podem ser ajustados e valores podem
ser fortalecidos ou reformulados.

Marchiori (2001, p. 81) também concorda com a ideia supracitada, ao defender que a

cultura institucional ¢ construida por meio das interacdes e praticas comunicacionais
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cotidianas. De acordo com a autora, “a cultura ¢ o resultado da interacao social e é formada
pela comunicagdo”, deixando nitido que as percep¢des compartilhadas dentro da organizagao
nao surgem de normas estaticas, mas da forma como as pessoas se comunicam, interpretam e
concedem sentidos as experiéncias organizacionais.

Essa concepcao dialoga com o que ¢ defendido por Schall (1983) quanto ao fato de
que a cultura pode ser compreendida por meio da identificacdo das regras de interacdo, da
interpretagdo social e das formas de comunicagdo que orientam o comportamento dos
membros organizacionais. Assim, a cultura organizacional pode ser compreendida como um
processo dindmico, sendo produzida e moldada pelas interacdes didrias entre as pessoas nas
quais a comunicagdo assume um papel central na producao de sentidos.

Edward Taylor, uma das principais referéncias no campo da antropologia cultural,
compartilha a nog¢ao de cultura como um complexo de conhecimento, crencga, arte, moral, lei,
costume e qualquer outra capacidade e habito adquiridos pelo homem, enquanto membro da
sociedade. Ao trazer esta ideia para o contexto das institui¢des, podemos compreender
também que as organizagdes criam seus proprios conjuntos de normas, crengas € praticas.
Nessa perspectiva, a missao, a visao e os valores organizacionais configuram a materializagao
desses elementos simbolicos, indicando o que a organizagdo representa, o que se pretende
alcangar e quais principios guiam a sua orientagao.

A seguir, apresenta-se os conceitos-chave destes trés elementos simbolicos, com a
intencdo de levantar uma reflexdo a respeito da articulagao da missao, visdo e valores como
pilares da cultura organizacional e sua relagdo com a comunicag¢ao interna.

° Missao:

No contexto organizacional, a missdo pode ser traduzida como a razdo de sua
existéncia, revelando o seu proposito fundamental. Segundo Ianhez (2008), essa definicdo
desempenha um papel decisivo no cotidiano empresarial, pois atua como referéncia para a
tomada de decisdo e para o alinhamento das a¢des dos colaboradores. Ao afirmar que a
missdo deve ser formulada de modo claro e objetivo, Ianhez aponta que essa concepgao
permite que qualquer membro da organizacdo entenda os mercados a que se destina, as
possibilidades de atuacdo e os limites que podem comprometer seu desenvolvimento.

Assim, a missdao desempenha um caricter orientador, ajudando os funciondrios a
interpretar o papel da organizacao, identificar o valor que esta pretende alcancar na sociedade

e a expressar suas acdes de acordo com o seu proposito.
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° Visdo:

De acordo com Ianhez (2008), a visdo pode ser compreendida como o ponto de
referéncia para aquilo que se deseja atingir no futuro de uma organizacdo. Ela serve como um
farol que orienta suas agdes, estratégias e decisdes, orientando os colaboradores a seguir os
mesmos objetivos da organizacao.

Além disso, a visao expressa o panorama desejado para os proximos anos, guiando o
planejamento e as decisdes a longo prazo, garantindo que as escolhas realizadas no presente
estejam alinhadas ao futuro almejado pela organizagao.

° Valores:

lanhez (2008), define os valores como um retrato da cultura da organizagao, ampliado
para a forma ideal de comportamento que ela deveria ter perante seus publicos. Dessa forma,
eles expressam a esséncia da cultura, descrevendo como a organizacdo deveria se comportar
diante dos seus stakeholders. Além disso, os valores atuam como indicadores de mudangas,
orientando como a organizagao precisa evoluir para atingir os seus objetivos.

Segundo Ianhez (2008), os valores fazem com que haja uma “compreensdo maior do
papel a ser exercido por seus colaboradores e com que todos os publicos entendam melhor
suas acdes € seu posicionamento perante a sociedade”. Assim, o cddigo de valores se
configura como um guia comportamental para todos os sujeitos que fazem parte do contexto
organizacional.

Portanto, o codigo de valores deve ser desenhado de forma clara, acessivel e
colaborativa, abrangendo o maior nimero possivel de colaboradores para assegurar que seus
contetudos reflitam tanto a cultura existente quanto as praticas efetivamente vivenciadas pela
organizagao.

Juntos, esses trés elementos simbodlicos: missdo, visdo e valores, orientam as decisoes;
as acoes ¢ a cultura da empresa, contribuindo para manter o alinhamento e para direcionar o

Sucesso no IOIlgO prazo.

3.1 CLIMA ORGANIZACIONAL

A compreensdao do clima organizacional, abordada no capitulo anterior, permite
reconhecer o papel central da comunicagdo interna na manutencdo de um ambiente de

trabalho saudavel e participativo.
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Chiavenato (2006, p. 273) explica que o Clima Organizacional constitui o meio
interno de uma organizacdo, a atmosfera psicologica e caracteristica que existe em cada
organizacao. O clima organizacional ¢ o ambiente humano dentro do qual as pessoas de uma
organizagdo executam seu trabalho. O clima pode se referir ao ambiente dentro de um
departamento, de uma fabrica ou de uma empresa inteira. O clima ndo pode ser tocado ou
visualizado, mas pode ser percebido psicologicamente. Sob essa perspectiva, concordamos
com o autor de que as organizagdes precisam criar ambientes favordveis ao crescimento e
desenvolvimento de seus colaboradores, favorecendo a transforma¢do e a aprendizagem
continua. A comunicagdo deve ter como papel principal criar sentido, orientar mudangas e
conectar os individuos aos objetivos organizacionais.

Marchiori (2008, p.139), em sua obra “Cultura ¢ Comunicacdo Organizacional”
defende a ideia de uma dimensdo estratégica da comunicagdo que atua como agente de
mudanga e aprendizagem dentro das organizag¢des. Nesse viés, o clima organizacional deixa
de apenas refletir as percepg¢des individuais dos colaboradores e passa a expressar a eficacia
das praticas organizacionais. Destarte, quando a comunicac¢do ¢ conduzida por valores como a
transparéncia, o didlogo e a participagdo, o clima tende a ser mais saudavel, colaborativo e
favoravel ao desenvolvimento coletivo.

Para Chiavenato (2014), "a satisfagdo dos colaboradores influencia diretamente na
percepcao de valor do cliente externo, evidenciando a interdependéncia entre gestdo de
pessoas, clima organizacional e desempenho empresarial”. Isso evidencia o que vem sendo
percebido nos Ultimos anos por diversas organizagdes. Tem sido cada vez mais nitido que os
proprios colaboradores sdo os verdadeiros responsaveis pelos resultados e lucros, sdo eles que
movem o0s processos € mantém a operacdo funcionando. A partir disso, entendemos que
investir no clima organizacional significa, na verdade, investir nas pessoas que constituem a
organizagdo, fortalecendo o engajamento e a produtividade e, consequentemente, o
crescimento sustentavel da institui¢ao.

Brum (2010, p. 21) observa que “a funcdo da empresa, hoje, ndo € apenas produzir e
vender bens e servigos, mas, principalmente, proporcionar um nivel de satisfagdo interna que
conquiste e fidelize clientes”. Desse modo, torna-se fundamental que as empresas conquistem
os seus colaboradores, de modo que este comportamento venha refletir no cliente, tratando-o
com o mesmo cuidado que € cultivado no ambiente interno. Portanto, podemos concluir que
o clima organizacional ¢ resultado de uma combinacdo de fatores que incluem o tipo de
lideranga, os processos comunicacionais, as possibilidades de desenvolvimento, além da

coeréncia entre o discurso e as praticas comunicacionais.
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E importante destacar que, para mensurar o clima, as organizagdes utilizam
ferramentas como pesquisas de satisfacdo, entrevistas e indicadores de engajamento, que
permitem identificar pontos criticos e potenciais de melhoria. Para além do diagnostico, a
mensuracdo deve servir como base para tracar agdes estratégicas que reforcem a cultura
organizacional e aprimorem os fluxos de comunicagdo interna, promovendo um ambiente
interno harmonioso.

A partir do que foi discutido, percebe—se como a comunicagao interna € essencial para
o fortalecimento da cultura organizacional, do clima interno e do engajamento dos
colaboradores. Se, por um lado, a cultura orienta e une; por outro lado, o clima reflete como
essa orientacdo ¢ vivenciada. Nessa ldgica, quando a cultura cria pertencimento e dire¢ao, ela
automaticamente melhora o clima organizacional.

Contudo, questiona-se a auséncia de um setor estruturado com profissionais
qualificados para lidar com tais fun¢des dentro das organizagdes. Tais lacunas, podem
inclusive, desencadear grandes problemas, que vao para além do ambito comunicacional,

impactando diretamente na permanéncia dos colaboradores.

4 ESTRATEGIAS METODOLOGICAS PARA O DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

A luz do que foi construido na fundamentagdo tedrica, e tendo como objetivo
desenvolver um plano de agdo de comunicagdo interna para a FullContabil, discutiremos neste
capitulo sobre as estratégias metodologicas propostas para conduzir este projeto. Os dados
obtidos, provém de conversas com a direcdo e colaboradores, além de informagdes pré
disponibilizadas por meio de pesquisas anteriores realizadas dentro da empresa. Acresce a
1sso que a autora faz parte da organizacdo-cliente, o que facilita o acesso tanto a documentos
quanto a pessoas, permitindo também uma compreensao minuciosa do ambiente interno.

Assim, diferentemente do trabalho de outros autores, que estruturam suas fases a partir
da pesquisa-agdo, esta investigacdo organiza suas etapas de acordo com a Metodologia da
Relacdo de Relagdes Publicas (MRRP), apresentada na secdo 2.2.1, complementada pela
pesquisa-agao para fins de coleta se dados. Adotaremos a MRRP como base tanto para o
diagnostico quanto para o plano de agdo, retomando aqui apenas a operacionalizacdo neste
estudo especifico.

Ademais, a perspectiva adotada neste estudo confere com o que Stringer (1996)

discute, ao afirmar que o processo de coleta de dados pode ser por meio tanto de técnicas
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qualitativas quanto quantitativas. Dessa forma, lancaremos mao dessas duas técnicas. Em
segundo plano, faremos uso de uma segunda metodologia, a pesquisa-agdo, que servird como

suporte para a coleta e analise participativa.

4.1 TIPOS DE PESQUISA

A pesquisa foi orientada pela MRRP, apresentada na se¢do 2.2.1, que serviu como
eixo metodoldgico central do trabalho, pois permitiu compreender em profundidade como
estd estruturada (ou desestruturada) a comunica¢do interna da FullContabil, e como ela pode
ser transformada estrategicamente.

A pesquisa iniciou-se pela fase diagnostica, momento em que foram levantadas
informacodes essenciais para embasar o plano de acdo. Os trés niveis de analise que compdoem
essa fase foram identificados sobretudo por meio das entrevistas estruturadas, que permitiram
entender como os colaboradores percebem a comunicagdo interna atualmente, quais praticas
consideram desejaveis € quais expectativas projetam para o futuro. Portanto, embora a MRRP
seja a base estratégica do diagnostico, ela ndo se configura como instrumento de coleta de
dados, mas sim de um modelo analitico orientador. , cuja aplicagdo pratica nesta pesquisa €

detalhada nos subtdpicos a seguir.

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Nesta etapa, a coleta de dados contou com a participacdo voluntéria dos colaboradores
e do diretor da organizacdo, aplicada por meio de dois formuldrios diferentes, desenvolvidos
conforme as caracteristicas de cada publico. Desse modo, a pesquisa alcangou 20
respondentes dos colaboradores, o que equivale a cerca de 91% do quadro de funcionarios da
organizagdo, além da resposta do gestor. Os questiondrios foram dispostos de forma online,
com foco no maior alcance dos respondentes e na precisdo para coleta de dados, bem como
para preservar o anonimato dos participantes e a confidencialidade das informagdes obtidas.

O formuladrio proposto para os colaboradores teve como objetivo entender suas
percepcdes sobre a comunicagdo interna, o fluxo de informagdes, a cultura organizacional e o
relacionamento interpessoal. O segundo formulério, no entanto, foi direcionado para o gestor.

Nele, buscou-se identificar uma visdo mais aprofundada em relagdo a processos
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comunicacionais internos, as expectativas relacionadas a melhoria da comunica¢ao interna e o

relacionamento com as equipes.

4.3 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Com o intuito de dar profundidade e descobrir os niveis de relagdo, optou-se pela
adocdo de uma metodologia complementar, a pesquisa-agdo, como suporte para a coleta de
dados, garantindo-se um diagnostico mais preciso e voltado a realidade da FullContabil.

De acordo com Thiollent (1998), a pesquisa acdo ¢ uma metodologia de pesquisa
social realizada em estreita associagdo com uma agdo ou com a resolucdo de um problema
coletivo e no qual os pesquisadores e os participantes representativos da situa¢do ou do
problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo. Destarte, essa pesquisa
possui uma abordagem qualitativa, nos permitindo um entendimento mais detalhado do
contexto interno da organizagdo-cliente, € por conseguinte, um carater explicativo dos
fendmenos aqui estudados. Por fim, os dados coletados serdo analisados seguindo o raciocinio
interpretativo sugerido pela MRRP, ligando as evidéncias empiricas aos trés niveis de relagdo
(real, ideal e aspiracional).

O Quadro abaixo mostra a classificacdo das etapas da pesquisa-agdo com seus

respectivos instrumentos a serem utilizados.
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Quadro 1 — Etapas da Pesquisa-Ac¢ao

ETAPAS INSTRUMENTOS APLICADOS

- Analise documental
- Levantamento dos canais formais
Fase de exploracao - Observagao direta / participante

- Questionarios estruturados

Fase de planejamento - Panorama da relagao

- Alinhamento de expectativas

Fase de agdo - Produgdo do plano de comunicagdo

Fonte: autora (2026)

4.3.1 Fase da exploracio

Nesta fase, buscou-se compreender os niveis de relagdo da FullContabil com seus
publicos internos, os quais estdo elencados como niveis: real, ideal e aspiracional. Para isso,
foram tragadas algumas estratégias para entender as perspectivas tanto dos colaboradores,
quanto da direcdo. Importa informar que, como foram adotadas duas metodologias,
trabalhou-se com os métodos qualitativo e quantitativo, tratando-se de pesquisas, entrevistas,
observagoes e, até mesmo analise documental, para mapear percepcoes € interesses.

Os trés niveis propostos pela MRRP (real, ideal e aspiracional) foram identificados
principalmente por meio das entrevistas estruturadas, que permitiram compreender como os
colaboradores percebem a comunicacdo interna atualmente, quais praticas consideram
desejaveis e quais expectativas projetam para o futuro. Como ja mencionado, a MRRP orienta
a analise, mas ndo figura como instrumento de coleta de dados.

Assim, foram utilizados os seguintes instrumentos para observar ¢ compreender o
ambiente interno da organizagao-cliente:

A) Questionarios estruturados com colaboradores e dire¢do, para entender suas

percepcoes, dificuldades, expectativas e sugestdes sobre a comunicagdo interna;



B) Observagdo participante, ja que a pesquisadora estd diretamente envolvida na

organizagdo e acompanha de perto os fluxos e ruidos comunicacionais do dia a dia;

0] Anadlise documental, incluindo e-mails, murais, pesquisas internas, mensagens

no WhatsApp e outros registros usados nos canais internos;

Quadro 2 - Perguntas para os colaboradores

NIVEL DA RELACAO

PERGUNTA

Nivel Real

1.

Como vocé descreveria a

comunicacao interna da FullContabil

no seu dia a dia?

() Clara e organizada

() Clara, mas pouco organizada
() Confusa, mas constante

() Confusa e pouco constante

() Nao saberia avaliar

Vocé conhece a missao, visao € 0s
valores da FullContabil?

() Sim, conheco bem

() Conheco parcialmente

() Ja ouvi falar, mas ndo lembro

() Nao conhego

Por quais meios vocé conheceu a
missdo, visao e os valores da
empresa?

() Integracao

() Lideranga

() Comunicagao Interna

() Redes Sociais
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() Colegas
() Nunca tive contato

() Outro

Na sua percepgao, a missdo, visao e
os valores da FullContabil sdo
vivenciados no dia a dia da empresa?
() Sim

() Em partes

() Nao

() Nao saberia avaliar

Como vocé descreveria a cultura da

empresa em poucas palavras?

Por quais canais vocé costuma
receber informacodes internas?
() Whatsapp

() Comunicacao verbal e direta
() Email corporativo

() Reunides

() Outro:

Vocé ja teve alguma dificuldade em
entender, acessar ou receber
informagdes importantes?

() Nunca

() Raramente

() As vezes

() Frequentemente

() Sempre

Quando isso acontece, qual costuma
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10.

I1.

12.

ser o principal motivo?

() Informacao chega incompleta

() Informacao chega atrasada

() Informacao chega por muitos
canais diferentes

() Informagao nao chega para todos
() Falta clareza na mensagem

() Outro

Como voceé avalia a relag@o entre os
colaboradores da empresa?

() Muito boa

()Boa

() Regular

() Ruim

() Muito ruim

Vocé sente que existem barreiras
entre departamentos?

() Sim

() Em partes

() Nao

Os eventos ¢ agoes internas
promovidos pela empresa
contribuem para seu sentimento de
pertencimento?

() Sim

() Em partes

() Nao

Como vocé avalia seu nivel de

engajamento com a empresa?
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() Muito engajado (a)
() Engajado (a)

() Pouco engajado (a)
() Desengajado (a)

Nivel Ideal

13.

14.

15.

16.

Vocé acredita que a comunicacao
interna da empresa deveria passar

por melhorias?

() Sim
() Nao
() Em partes

Vocé sente que o Whatsapp ¢ uma

forma conveniente de receber

informagdes? Ou vocé acredita que a

comunicacao deva ser centralizada
por meio de uma rede corporativa

(intranet)?

Qual dessas caracteristicas vocé
considera MAIS importante para
melhorar a comunicacao interna?
() Clareza das informagdes

() Organizagao dos canais

() Frequéncia adequada

() Rapidez no repasse

() Padronizagdo dos comunicados

() Outro:

Na sua opinido, como a lideranca

deveria se comunicar com 0s
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17.

18.

colaboradores?

() Mais proxima

() Mais transparente
() Mais participativa
() Mais objetiva

() Mais frequente

() Do jeito que ja sao

Para vocé, as agdes internas
deveriam ser:

() Mais frequentes

() Menos frequentes e mais
objetivas

() Do jeito que ja sao

() Outro:

Que tipo de reconhecimento gostaria
de receber com mais frequéncia?

() Feedbacks

() Reconhecimento publico

() Premiagdes

() Celebragao de conquistas

() Outro

19.

Como vocé gostaria que fosse a
cultura de relacionamento dentro da
FullContabil daqui a seis meses ou
um ano?

() Mais colaborativa

() Mais proxima entre equipes

() Mais aberta ao dialogo

() Mais organizada

() Ja atende as expectativas
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Nivel Aspiracional

20.

21.

22.

23.

O que faria vocé se sentir mais
conectado(a) a empresa?

() Reconhecimento

() Transparéncia

() Mais momentos de troca entre
com colegas

() Mais diadlogo com a lideranca
() Propdsito da empresa

() Desenvolvimento profissional

() J4 me sinto integrado(a)

Em qual momento da sua trajetoria
na FullContabil vocé acredita que
uma experiéncia melhor de
comunicacao teria feito mais

diferenca?

Existe alguma pratica de

comunicacao de outra empresa (ou
até pessoal sua) que vocé considera
boa e acha que poderia ser aplicada

aqui?

Que tipo de experiéncia vocé
gostaria que a comunicacao interna
proporcionasse?

( ) Mais momentos de
escuta/feedbacks

() Mais reconhecimento
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() Mais interagdo entre
colaboradores

() Mais treinamentos

() Mais proximidade com a
lideranca

() Nao vejo necessidade

Fonte: Autora (2026)

Quadro 3 - Perguntas para o gestor

NIVEL DA RELACAO

PERGUNTA

1.

Como vocé avalia a comunicagao
interna da empresa atualmente?
() Muito boa

() Boa

() Regular

() Ruim

() Muito ruim

Quais vocé considera os principais
pontos fortes da comunicagao
interna hoje?

() Agilidade no repasse das
informacgdes

() Proximidade com as equipes

() Clareza das orientacdes

() Uso adequado dos canais

() Nao identifico pontos fortes

Quais vocé considera os principais
pontos criticos da comunicagdo

interna hoje?
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Nivel Real

6.

() Falta de alinhamento entre setores

() Ruidos na interpretacao das
mensagens

() Sobrecarga de informagdes

() Dificuldade de retorno/feedback

() Nao identifico pontos criticos

Quais canais vocé considera mais
eficientes hoje para comunicar
decisoes e orientagdes?

() WhatsApp

() E-mail

() Reunides presenciais

() Reunides online

() Comunicados informais

Como vocé avalia a resposta dos
colaboradores aos comunicados e
orientagdes internas?

() Muito positiva

() Positiva

() Regular

() Pouco engajada

() Nao saberia avaliar

Na sua percepg¢ao, existe abertura

suficiente para didlogo e troca entre

lideranga e colaboradores?
() Sim

() Em partes

() Nao
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7. Na sua percepc¢ao, os colaboradores

conhecem e vivenciam a missio,
visao e os valores da empresa?

() Sim, conhecem e vivenciam

() Conhecem, mas nao vivenciam
plenamente

() Conhecem parcialmente

() Nao conhecem

Nivel Ideal

8.

10. No futuro, como os canais de

Na sua opinido como gestor, uma
comunicagdo interna ideal para a
FullContabil deveria ser:

() Clara e objetiva

() Organizada e padronizada

() Agil no repasse das informagdes
() Transparente

() Proxima das equipes

Quais critérios vocé considera
essenciais para que o fluxo de
comunicacao seja eficiente e seguro?
() Clareza das informagdes

() Defini¢do de responsaveis

() Uso adequado dos canais

() Registro formal das decisdes

() Retorno/feedback das equipes

() Controle de informacgdes sensiveis

comunicacao interna deveriam estar
organizados?
() Bem definidos, com finalidade

especifica
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I1.

12.

13.

() Poucos canais, para evitar ruidos
() Centralizados em um canal
principal

() Do jeito que ja sao

Como vocé imagina a relagdo entre
lideranga e colaboradores daqui a 6
meses ou 1 ano?

() Mais aberta ao dialogo

() Mais participativa

() Mais objetiva

() Do jeito que ja ¢

Futuramente, vocé acredita que os
momentos de convivéncia deveriam
OCOrTer:

() Com frequéncia definida

() De forma pontual, conforme
necessidade

() Integrados as rotinas da empresa
() Nao deveriam fazer parte da

comunicag¢do interna

Existe algum modelo de
comunicagdo organizacional que
vocé admira, ja viu funcionar ou
gostaria de se aproximar? Caso sim,

explique.

14.

Na sua visao, qual a importancia dos

momentos de convivéncia para a
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Nivel Aspiracional

15.

16.

17.

comunicagdo interna € o
relacionamento entre as equipes?
() Muito importantes

() Importantes

() Pouco importantes

() Nao considero relevantes

Com a melhoria da comunicagao
interna, quais resultados vocé espera
alcancar?

() Maior alinhamento entre equipes
() Redugao de ruidos e retrabalho
() Mais engajamento dos
colaboradores

() Melhoria do clima organizacional
() Maior produtividade

() Fortalecimento da cultura

organizacional

Quais mudangas vocé considera
prioritarias e viaveis para os
proximos meses?

() Organizagdo dos canais

() Padronizagao dos comunicados
() Criagao de momentos de
alinhamento

() Defini¢do de fluxos e
responsaveis

() Capacitacdo interna em

comunicagao

Quais mudancas vocé acredita que

exigem mais tempo ou recursos para
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serem implementadas?

() Implantagdo de plataforma interna
() Mudanga cultural mais ampla

() Estruturacao formal da
comunicac¢do interna

() Desenvolvimento de politicas
internas

() Nao identifico mudancas de longo

prazo

18. No futuro, como vocé imagina que a
lideranca deve atuar na comunicagao
interna?

() De forma mais proxima e
participativa

() Como mediadora dos fluxos de
informacao

() De forma estratégica e
orientadora

() Do jeito que ja atua

Fonte: Autora (2026)

4.3.2 Fase do planejamento

Este momento teve o diagndstico como ponto de partida, fornecendo o conhecimento
necessario para as proximas etapas deste projeto. Nessa fase, os dados obtidos no estagio
anterior foram organizados, interpretados e alinhados as necessidades da FullContabil.

Desse modo, foram realizadas reunides com a direcdo da empresa, a fim de confirmar
as percepcdes encontradas e discutir a viabilidade de a¢des futuras. O planejamento assume,
dessa maneira, um carater estratégico, possibilitando a identificacdo dos principais problemas
de comunicacdo interna, refinando os niveis da relagdo (real, ideal e aspiracional) e

estruturando os eixos que guiaram o Plano de Comunicac¢ao Interna.
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4.3.3 Fase da acao

Esta fase representa a parte pratica deste projeto experimental. Assim, serdo
implementadas agdes que fagam sentido ao ambiente interno da organizagdo-cliente, servindo
também como resposta aos problemas detectados na fase diagnostica da MRRP e da
Pesquisa-Acao.

Com base nas etapas anteriores e, tendo como ponto de partida a resposta
metodologica construida por meio das evidéncias encontradas na fase exploratoria, propoe-se
um plano de comunicagdo interna para a organizacdo-cliente. O plano integra o produto
comunicacional do projeto e se materializa na acdo planejada, apresentando recomendagdes

estratégicas para aprimorar os fluxos, diretrizes e praticas de comunicagdo interna.

5 PLANO DE COMUNICACAO INTERNA PARA A FULLCONTABIL - PROJETO
EXPERIMENTAL

A proposta de solu¢do deste projeto foi construida a partir da segunda etapa da
Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas (MRRP), que trata da elaboracdo do plano de
acdo da relagdo, nesse contexto, um plano de comunicagdo interna para a organizacao-cliente.
Apos a realizacdo do diagnostico que deixou bem nitido o estado atual da comunicagdo
interna da FullContabil, suas falhas, potencialidades e expectativas, foi possivel desenhar uma
proposta estratégica coerente com o cenario observado.

Essa etapa busca organizar agdes concretas e aplicaveis a realidade da organizagao,
sempre levando em conta os dados levantados e os principios da MRRP, como empatia, escuta
ativa, legitimidade, transparéncia e confianga. O plano de acdo ird propor melhorias que vao,
desde a criacdo ou reestruturacdo de canais de comunicagao, até rotinas, praticas e conteudos
que possam aproximar mais a equipe, fortalecer vinculos e tornar o ambiente interno mais
colaborativo e alinhado com os valores da organizagao.

Informa-se que a proposta ndo se limita a indica¢do de ferramentas, mas orienta agdes
estratégicas e aplicaveis. Essa etapa se apoia no diagnostico realizado para estruturar agdes
vidveis e alinhadas a realidade da FullContabil, sem exigir a aplicagdo imediata da solugdo.
Dessa forma, o plano se mantém consistente com a proposta metodoldgica e entrega a
organizagdo um caminho possivel para melhorar seus relacionamentos internos de forma
estruturada e dialogica, considerando os recursos disponiveis e o contexto organizacional

atual.



46

5.1 APRESENTACAO DO PROJETO

Esta proposta de desenvolvimento de projeto experimental tem como
cliente-organizacao a FullContabil, empresa de contabilidade com mais de 10 anos de atuagao
no mercado, localizada em S3o Luis — MA. Especializada em contabilidade consultiva, a
organizacdo atende, principalmente, a micro e pequenas empresas, oferecendo servigos
voltados a auditoria tributdria, gestdo financeira e empresarial, com foco na entrega de
solucdes que vao além do cumprimento de obrigacdes fiscais, se destacando como um

parceiro estratégico para seus clientes.

5.2 BRIEFING FUNDAMENTADO

Este briefing fundamentado foi elaborado com o objetivo de apresentar a
organizacgdo-cliente e contextualizar o ambiente em que o projeto serd implementado, sendo
desenvolvido por meio de consulta a documentos internos da FullContabil, bem como pela
vivéncia da pesquisadora como integrante da equipe. Essa inser¢do no ambiente
organizacional, caracteristica da pesquisa-acdo, possibilita uma leitura aprofundada da

trajetoria, da cultura e dos desafios comunicacionais da organizagao.

5.2.1 Sobre a organizacio

A organizagdo - cliente em que a pesquisa foi aplicada trata-se da FullContabil, um
escritorio de contabilidade localizado no bairro Sdo Francisco, na cidade de Sdo Luis - MA.
Fundada em 2012, inicialmente com o nome ProContabil, em 2023, passou por um rebranding
que marcou uma nova fase da empresa, com a mudanga do nome, da identidade visual e do
posicionamento. A transformagdo para FullContabil veio para refletir um momento de
amadurecimento, mais alinhado com o que a empresa se tornou.

A FullContabil atende, atualmente, mais de 200 clientes de diferentes segmentos
como, por exemplo, comércios, clinicas médicas, construtoras, postos de combustiveis,
prestadoras de servigos etc. Com uma proposta de contabilidade consultiva, a organizagdo tem
como missdo “o oferecimento de solugdes contdbeis inovadoras e personalizadas, visando ao

sucesso e ao crescimento dos clientes” (FullContabil, 2021).
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J& a visdo institucional ¢ “ser reconhecida como a principal referéncia em exceléncia
contabil, proporcionando resultados excepcionais e contribuindo para o sucesso dos negocios
dos clientes” (FullContabil, 2021). Além disso, a organizagdo estabelece como valores “o
compromisso com a ética, a transparéncia, a exceléncia no atendimento, a parceria de longo
prazo com os clientes e a busca constante por inovacdo e aprimoramento”(FullContabil,
2021). Assim, a empresa se destaca por utilizar as melhores ferramentas tecnoldgicas para
otimizar processos, garantir atendimento agil e oferecer solugdes adaptaveis e eficientes.

Mesmo sendo um escritorio de pequeno porte, a estrutura ¢ bem definida, com nove
setores, entre os quais estdo: o setor fiscal, setor legal, setor financeiro, setor de departamento

pessoal, setor de suporte ao cliente, setor de csm, setor contabil, setor de TI e setor de

comunicacao.
Figura 2 — Organograma da FullContabil
CEO I
Setor de I Setor de |
CSM Comunicagio
Setor de
Setor Fiscal J Setor Legal J Setor Financeiro J Setor Contabil J Setorde Tl J Setor Pessoal J Suporte ao Cliente J

Fonte: Reprodugio pela autora (2026)

Na estrutura organizacional da empresa, a comunicacdo interna acontece de forma
descentralizada e com agdes pontuais, como produ¢do de mural de avisos online (por meio de
mensagens de grupo via Whatsapp), realizacdo de reunides semanais (FullConecta),
realizagdo de celebragdes mensais (FullCelebra) e alguns de eventos tematicos esporadicos,
como confraternizagdes e palestras relacionadas a datas como, por exemplo, Dia Internacional
da Mulher. Tais iniciativas, apesar de positivas, ndo sdo realizadas de forma continua, o que
acaba prejudicando a consisténcia, o sentimento de pertencimento dos colaboradores ¢ a
cultura organizacional que vem sendo construida. A partir dessa lacuna, elaborou-se este

projeto.
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A comunicagdo interna ocorre, principalmente de forma online pelo grupo geral no
Whatsapp (Figura 3), onde sdo veiculadas informagdes e comunicados. Além disso, grande
parte dos setores possuem seus proprios grupos onde sao divulgadas informagdes a respeito
de clientes do departamento, em especifico. Geralmente o gestor possui acesso a todos os

grupos.

Figura 3 - Grupo da FullContabil no Whatsapp com todos os colaboradores

4 Dados do grupo gl 2

FULLCONTABIL
Grupo - 23 membros
G o 2 Q
Ligar Video Adicionar  Pesquisar

Adicionar descrigdo do grupo

@al Midia, links e docs 69

7% Favoritas Nenhuma

Fonte: Print feito pela autora (2026)

5.3 JUSTIFICATIVA

Com base nas informagdes levantadas a partir dos formulérios, fica nitido que a
comunica¢do interna da organizacdo acontece principalmente de forma direta e informal,
contribuindo para a agilidade no dia a dia da operacdo, por outro lado, tal fator demonstra
fragilidade tanto na organizacdo dos fluxos, quanto na padronizagdo dos canais e na clareza
quanto a priorizacao das informagdes.

Observou-se, ainda, um desalinhamento pontual entre a percep¢dao da gestdo e a
vivéncia dos colaboradores no que se refere a efetividade da comunicacdo interna,
especialmente no que diz respeito a compreensdo, ao registro € ao acompanhamento dos

comunicados institucionais. Apesar de um ambiente interno marcado por relagdes

colaborativas e boa convivéncia, identificou-se a necessidade de ampliar e sistematizar
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momentos de alinhamento, didlogo e escuta, bem como de fortalecer a comunicacdo
relacionada a cultura organizacional, notadamente a missao, a visao e aos valores da empresa.

Desse modo, o diagnostico revela a existéncia de um ambiente positivo e favoravel a
implementagao de melhorias, a0 mesmo passo em que apresenta a necessidade de um plano
de comunicagdo interna estruturado, capaz de organizar os fluxos informacionais, reduzir
ruidos comunicacionais e alinhar a comunicagao as estratégias e aos objetivos organizacionais

da FullContabil.

5.4 OBJETIVO GERAL

Estruturar a comunicagdo interna da FullContabil, por meio de um planejamento
estratégico, desenvolvendo um ecossistema com canais e agoes, a fim de consolidar a cultura

institucional e consolidar os vinculos internos.

5.5 OBJETIVOS ESPECIFICOS

° Organizar os fluxos e canais de comunicagao interna, estabelecendo padroes e
critérios claros de uso e prioridade das informacdes;

° Reduzir ruidos comunicacionais e retrabalho, por meio da formalizagdo de
demandas e solicitacdes entre setores, garantindo a rastreabilidade das informacdes;

° Fortalecer o vinculo entre colaboradores e gestdo, por meio de espagos de
escuta;

° Ampliar o reconhecimento e a vivéncia da missdo, visdo e valores da

FullContabil entre os colaboradores, conectando-os aos objetivos estratégicos da organizacao.

5.6 METAS

As metas deste plano de comunica¢do interna t€ém como objetivo transformar as
informacdes do diagndstico em resultados tangiveis, contribuindo para a organizagdo dos
fluxos comunicacionais, o fortalecimento do relacionamento entre gestao e colaboradores e a
consolidacdo da identidade organizacional no cotidiano da empresa.

Dessa maneira, optou-se por elaborar as metas de acordo com o modelo SMART, a

sigla vem do inglés e representa: Specific (especifico), Measurable (mensuravel), Achievable
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(alcangavel), Realistic (realista) e Time-bound (temporal). Esta metodologia de gestdo ¢
utilizada para criar metas claras e executaveis, garantindo que cada acdo deste plano seja
acompanhada e avaliada de forma objetiva. O Quadro abaixo detalha as metas a serem

alcangadas no final deste projeto.

Quadro 4 — Metas SMART

OBJETIVO META PRAZO
Implantar o Viva Engage
como principal canal de Atingir 100% dos 30 dias
comunicag¢do interna colaboradores
Reduzir as demandas redugdo perceptivel 2 meses
informais no WhatsApp em até 60 dias
Aplicar o sistema de
classificag@o por cores Aumentar a
(verde, amarelo, compreensdo de 80% 30 dias
vermelho) em todos os dos colaboradores
canais internos, com foco ap6s o 1° més
no whatsapp
Realizar 2 edigoes de Alcangar a
almoco trimestral de participagdo minima | a partir do
integracdo (setembro e de 80% dos 2° més
dezembro) colaboradores por
edicao
Engajar os colaboradores | Minimo de 70% de semanal
por meio de dindmicas participagdo
Elevar o reconhecimento Aumento de pelo
espontaneo da MVV menos 60% do
pelos colaboradores reconhecimento 6 meses
Percepcgao de clareza nos Média igual ou
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comunicados superior a 4,0 6 meses
Veicular boletim mensal | Obter indice minimo Mensal
(FC News) de leitura de 80 %
Produzir e distribuir o Taxa de entrega do 30 dias
Manual do Colaborador, manual a 100% dos apos
com foco em onboarding | novos colaboradores | admissdo

Fonte: Autora (2026)

5.7 ETAPAS E INSTRUMENTOS

De acordo com as metodologias adotadas neste projeto experimental, a pesquisa foi
desenvolvida em etapas articuladas, que permitiram a compreensdo do cendrio
comunicacional da organizagdo-cliente e a elaboragdo de uma proposta de intervengao
coerente com a realidade analisada.

A primeira etapa diz respeito ao diagnostico da comunicagdo interna, realizado por
meio da aplicagdo de questiondrios  aplicados via google forms, direcionados aos
colaboradores ¢ a diregdo da FullContabil. Esses instrumentos possibilitaram a coleta de
dados quantitativos e qualitativos acerca das concepgdes, praticas, dificuldades e expectativas
relacionadas a comunicagdo interna, ao relacionamento entre equipes e a cultura
organizacional.

Na etapa seguinte, realizou-se a analise e a interpretacdo dos dados coletados,
utilizando como base analitica a Metodologia da Relagao de Relagdes Publicas (MRRP),
principalmente no que se refere a identificagao dos niveis real, ideal e aspiracional da relagao.
Essa analise possibilitou a sistematiza¢do das informacdes obtidas, bem como a identificagao
de fragilidades, potencialidades e pontos criticos da comunicagdo interna da organizagao.

Em suma, a partir dos resultados do diagnostico e da analise dos niveis da relagdo, foi
realizada a fase de planejamento, na qual foram definidos os eixos estratégicos e estruturado o
plano de acdo do projeto. Nessa etapa, buscou-se alinhar as propostas de intervengdo as
necessidades identificadas, respeitando a cultura organizacional da FullContabil e a

viabilidade de implementagdo das acdes recomendadas.
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5.8 GESTAO: DIAGNOSTICO, PLANO DE ACAO, IMPLEMENTACAO E AVALIACAO

Esta secdo apresenta a gestdo do projeto experimental, reunindo o diagnostico da
comunicagao interna, o plano de ac¢ao proposto, as diretrizes para implementagao e os critérios
de avaliacdo das a¢des sugeridas. A estrutura estd alinhada aos principios da pesquisa-agdo, de

modo que articula investigagdo, intervencao e reflexao sobre a pratica organizacional.

5.8.1 Diagnostico

O diagnostico revelou que a comunicagdo interna da FullContabil ¢ percebida como
agil e acessivel, porém marcada pela auséncia de critérios claros quanto a organiza¢do dos
canais e a priorizacdo das informagdes. Notou-se, ainda, o dominio de canais informais,
principalmente o WhatsApp, o que colabora para a rapidez na circulacdo das mensagens, por
outro lado, acaba gerando ruidos, inseguranca informacional e dificuldades na identificagdo
do grau de urgéncia dos comunicados.

Ademais, foram observadas diferengas de percep¢do entre colaboradores e direcdo,
sobretudo no que diz respeito a organizacdo dos fluxos comunicacionais e a sistematizagao
dos momentos de interagdo e alinhamento interno. No que tange a cultura organizacional,
verificou-se que a missdo, visdo e valores sdo reconhecidos, porém ainda pouco incorporados

no dia a dia da organizacao.

5.8.1.1 Principais achados da pesquisa

As informagdes obtidas nesta fase compdem a base empirica do diagnostico, sendo
interpretadas de acordo com a Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas, tendo em vista
os niveis real, ideal e aspiracional. Os principais achados sdo sistematizados no Quadro X,
apresentado a seguir, enquanto os dados quantitativos completos encontram-se disponiveis

nos apéndices ao final deste trabalho.

Quadro 5 — Diagnéstico de Comunicagao Interna da FullContabil

ASPECTO RESULTADO DA O QUE ISSO REVELOU?
AVALIADO PESQUISA
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A comunicagdo acontece,

45% consideram clara, porém falta estrutura e
Comunicagao interna mas pouco organizada padronizacao
Missao, visdo e valores 50% conhecem apenas Ha necessidade de fortalecer a
parcialmente cultura organizacional
Vivéncia dos valores Apenas 35% afirmam que A comunicagao esta
os valores sdo plenamente concentrada em um canal
vivenciados informal

Existe uma distancia entre o

Principal canal 60% utilizam o discurso institucional e a
WhatsApp percepcao dos colaboradores
45% relatam dificuldades Os fluxos comunicacionais
Acesso as informacgoes as vezes ou precisam ser organizados
frequentemente
Relacionamento entre 85% avaliam como bom | O clima € positivo e favorece a
colaboradores ou muito bom implementagdo das agdes
propostas

Fonte: Autora (2026)

A) Analise do nivel real da relagao

O nivel real da relacdo estd relacionado ao modo como a comunicagdo interna
acontece atualmente na FullContabil, tendo em vista as perspectivas tanto dos colaboradores
quanto da gestdo da organizacao.

Com base nas informagdes coletadas, compreende-se que a comunicagdo interna ¢
percebida pelos colaboradores como moderadamente clara, entretanto pouco estruturada. A
utilizacdo de canais informais, como o Whatsapp e a comunicagdo verbal direta sdo os que
mais se destacam, contribuindo para a fluidez no repasse das informacdes. Por outro lado,
esse mesmo fator acaba produzindo alguns impasses especificos de acesso, compreensao e

registro de comunicados relevantes. Esse achado dialoga diretamente com o que Curvello
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(2012) propde ao definir a comunicagdo interna como um conjunto de agdes coordenadas com
0 objetivo de manter coesdo em torno de valores compartilhados. Na FullContabil, a coesao
existe no nivel relacional (o ambiente ¢ proximo e colaborativo), mas ainda ndo se sustenta
em fluxos coordenados, o que fragiliza justamente a dimensdo estratégica que Marchiori
(2008) atribui a comunicagao interna.

A diregdo, no entanto, entende a comunicagdo interna como funcional e eficiente em
relagdo a realizacdo das demandas do dia a dia. Porém, ao comparar as respostas dos
colaboradores com as da dire¢do, observa-se um desnivelamento quanto a organizagdo dos
fluxos comunicacionais, visto que a maioria dos colaboradores menciona ruidos
comunicacionais ¢ falta de seguranca no repasse das informagdes, problemas estes que nao
sdo percebidos na mesma proporcao pela direcdo. O Quadro 6 sistematiza esse comparativo,

contrapondo a percepcao dos colaboradores a da gestdo em cada aspecto avaliado, e permite

visualizar com mais clareza os pontos de convergéncia entre ambas as perspectivas.

Quadro 6 — Percepg¢des dos colaboradores x percepgdes do gestor

ASPECTO | COLABORADORES GESTOR ANALISE
AVALIADO
Considerada clara, Reconhece
Comunicagao mas pouco organizada | necessidade de | Ha convergéncia
interna (45%) estruturar os entre as
processos percepgoes
Reconhece
Canais de Predominancia do excesso de Justifica a
comunicagao WhatsApp (60%) dependéncia reorganizacao dos
dos canais canais
informais
Apenas 35% afirmam Deseja A gestdo identifica
Cultura que os valores sao fortalecer a a mesma
organizacional plenamente culturae o necessidade
vivenciados alinhamento apontada pelos
colaboradores
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Lideranca Apenas 35% Interesse em Existe abertura
percebem os valores fortalecer a para implantagao
plenamente comunicacao das acdes
vivenciados com as equipes
Buscam mais Busca uma Os objetivos da
Comunicagdo futura | organizacao, clareza e | comunicagdo gestao e dos
integracao mais colaboradores sao
estratégica compativeis

Fonte: Autora (2026)

Esse desnivelamento de percepcdo ndo ¢ um dado isolado: ele revela um padrdo
caracteristico de organizagdes em que a comunicacdo ainda opera de forma
predominantemente informal e verticalizada, como descreve Torquato (1986) ao tratar da
comunicacdo administrativa como base operacional que sustenta a comunicacdo interna.
Quando essa base carece de padronizagdo, a gestdo tende a avaliar a comunicagdo pelo
resultado imediato (as demandas sdo cumpridas), enquanto os colaboradores a avaliam pelo
processo (como e com que clareza a informagao chega até eles). Essa diferencga de critério
ajuda a explicar por que os dois publicos, mesmo compartilhando um ambiente de trabalho
positivo, chegam a leituras distintas sobre a mesma realidade comunicacional.

No que tange ao relacionamento interpessoal, tanto os colaboradores quanto a gestao
relatam a existéncia de um ambiente colaborativo ¢ de boa convivéncia. Apesar disso, os
colaboradores apontam que os espacgos de interagdo e alinhamento sdo pontuais, ja a gestao
admite a necessidade de maior organizacdo desses momentos, principalmente para alinhar as
equipes e setores. Essa observacdo corrobora com a ideia proposta por Chiavenato (2006),
sobre o clima organizacional como atmosfera psicoldgica percebida pelos individuos: o clima
positivo identificado na pesquisa ndo decorre de uma politica estruturada de comunicagao,
mas sim das relagdes interpessoais construidas informalmente no dia a dia, o que torna esse
ativo relacional vulnerdvel a mudangas de equipe, crescimento da organizagdo ou
rotatividade, caso ndo seja institucionalizado.

Em relagdo a cultura organizacional, percebe-se uma dissidéncia entre colaboradores e
diretor no reconhecimento de que a missdo, visao e valores ndo estdo, majoritariamente,

incorporadas ao contexto organizacional. Assim, os colaboradores revelam conhecimento
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parcial desses itens, de modo que a gestdo percebe a necessidade de reforgar a comunicacao
institucional voltada ao fortalecimento da identidade organizacional. Esse resultado reforga a
diferenciagdo proposta por Kunsch (2012) entre comunicagdo institucional e comunicacao
interna: a primeira estabelece o discurso (a organizacao declara sua missdo, visdo e valores),
mas ¢ a segunda que garante sua vivéncia cotidiana. O fato de os colaboradores conhecerem
parcialmente esses elementos, mas ndo os vivenciarem plenamente, indica uma lacuna nao na
formulacao da identidade institucional, mas na sua tradu¢do em praticas comunicacionais

internas, o que reforga a pertinéncia da MRRP como ferramenta diagndstica para este caso.

B) Analise do nivel ideal da relacao

O nivel ideal corresponde as referéncias e expectativas desejaveis para a comunicagao
interna, na perspectiva dos colaboradores e da gestao.

Segundo os colaboradores, o modelo ideal de comunicacdo interna seria mais
organizada, objetiva e clara, com canais institucionais definidos e com maior agilidade no
repasse das informacdes. Outro fator mencionado pelos funcionarios € a preferéncia por
reunides mais objetivas e eficientes, com menos frequéncia e maior qualidade. Percebe-se
que, os colaboradores ndo demandam mais comunicacdo, € sim comunicacdo mais
qualificada, o que est4 alinhado a critica de Marchiori (2008) a visdo puramente instrumental
da comunicag¢do organizacional, defendendo em seu lugar uma dimensao estratégica capaz de
gerar sentido, € ndo apenas volume informacional.

J& na visdo do gestor, a comunicagdo interna ideal estaria associada a clareza, a
seguranga das informacdes e ao alinhamento entre as equipes. A mesma possui plena
consciéncia da relevancia da necessidade da defini¢ao dos fluxos comunicacionais, a fim de
reduzir os ruidos e proporcionar o entendimento mutuo sobre decisdes € processos.

Nesse nivel, tanto os colaboradores quanto a gestdo concordam, ao terem por
referéncia uma comunicag¢do interna mais interativa e proxima, de modo que beneficie o
relacionamento entre liderangca e colaboradores. Tal convergéncia ¢ um dado
significativamente relevante para o plano de agdo proposto neste trabalho, pois indica que a
resisténcia a mudangas ndo deve figurar como obstaculo relevante. Visto que, gestdo e equipe
j& compartilham a mesma visdo de destino, restando a organizagdo estruturar o caminho até

14, o que reforga a viabilidade das agdes propostas na se¢do 5.8.3.
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C) Analise do nivel aspiracional da relagao

O nivel aspiracional diz respeito aonde a empresa deseja chegar em termos de retorno
e percepcao da relagdo com os publicos internos.

Dessa forma, foi percebido que tanto colaboradores quanto gestor aspiram uma
comunicagdo interna mais participativa e dialdgica, com espacos organizados de trocas, maior
alinhamento entre setores e uma cultura organizacional mais vivenciada no cotidiano. Essa
aspiracdo compartilhada dialoga com o conceito de coorientagao discutido por Taylor
(conforme apresentado na se¢do 2.1), segundo o qual a realidade organizacional ¢ construida
coletivamente pela influéncia mutua entre os sujeitos que a compdem. O fato de
colaboradores e gestdo convergirem no nivel aspiracional, mesmo divergindo no nivel real,
sugere que o principal desafio da FullContabil ndo ¢ de natureza relacional, mas estrutural:
falta a organizacdo um sistema de comunicagdo capaz de traduzir em pratica cotidiana uma
visdo de futuro que ja ¢, em esséncia, compartilhada por todos os publicos internos.

A leitura articulada dos trés niveis: real, ideal e aspiracional, evidencia que o principal
gargalo da comunicacdo interna da FullContabil ndo estd na auséncia de relacionamento ou de
boa vontade entre os publicos, porém, na falta de estrutura que sustente esse relacionamento
de forma consistente ao longo do tempo. E justamente essa lacuna que o plano de

comunicagdo interna, apresentado na se¢do 5, busca preencher.

5.8.2 Anilise SWOT

A andlise SWOT foi utilizada como ferramenta complementar ao diagndstico da
comunicagdo interna da FullContabil, com o objetivo de sistematizar os principais fatores
internos e externos que influenciam as praticas comunicacionais da organizagdo. A partir dos
dados obtidos na fase exploratdria, especialmente por meio dos formuldrios aplicados aos
colaboradores e a diregcdo, foi possivel identificar forcas e fragilidades relacionadas ao
ambiente interno, bem como oportunidades e ameagas decorrentes do contexto
organizacional.

Essa analise permite uma visualizagdo estratégica do cendrio comunicacional da
empresa, contribuindo para a compreensdo dos pontos que devem ser potencializados e
daqueles que demandam intervengdo. Dessa forma, a SWOT funciona como subsidio para a
defini¢do dos eixos estratégicos e das acdes propostas no plano de comunicagdo interna,

alinhando o diagnostico as etapas de planejamento e a¢ao do projeto experimental.
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FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
Forga Fraqueza

Fatores Ambiente colaborativo e receptivo e Predominancia de canais

internos a mudanga; informais;
Comunicagao direta e agil; e Falta de padronizagdo e
Pacote completo Microsoft 365 registro dos comunicados;
(Teams, Viva Engage, Forms) e Ruidos na compreensao e
Facilidade de acesso a gestao; no acesso as informacoes;
Reconhecimento da comunicagao e Missdo, visdo e valores
interna pela gestao; e parcialmente incorporados
Colaboradores abertos ao didlogo e a organizacao.
a participagao.

Fatores Oportunidade Ameaga

externos

Estruturagao de canais formais de
comunicagao;
Sistematizacdo de espagos para

intera¢do e alinhamento;

Fortalecimento da cultura
organizacional;

Criacao de praticas
comunicacionais

mais dialdgicas e participativas.

Dependéncia de canais informais;
Desalinhamento a longo prazo;
Enfraquecimento da identidade
organizacional;

Ampliagdo de ruidos
informacionais no contexto de

crescimento organizacional.

Fonte: Autora (2026)

5.8.3 Plano de acao

Diante dos principais pontos identificados por meio do diagndstico, foi elaborado

como estratégia um Plano de Comunicagdo Interna dividido em trés eixos, a fim de alcangar
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as metas deste plano. Assim, os eixos sdo atividades amplas para alcancar os objetivos do

programa e as agdes sdo os desdobramentos. O Quadro 5 sintetiza a estrutura geral das

estratégias que serdo adotadas:

Quadro 8 — Estratégias do Plano de Comunicag¢do Interna

Colaborador

colaboradores

EIXO ACAO PROPOSTA OBJETIVO
Implantagdo do Viva | Centralizar canal para
Engage com canais setoriais | todas as informacoes e
e comunidades propor critérios de uso
Aplicagdo de sistema de | Determinar niveis de
cores prioridade de demandas
Boletim Mensal Informar sobre mudangas,
1. Estruturacéio | (FC News) decisdes e situacdo geral

dos fluxos sobre a empresa

e canais

et e . Distribui¢ao do Manual do | Acolher e orientar novos

institucionais

Criagdo de Caixinha Digital

de Sugestdes

Proporcionar um espaco

de escuta ativa para os

organizacional

colaboradores
2. Fortalecimento
do vinculo entre | Criacao de almocgos | Fortalecer o  didlogo
colaboradores periddicos interno, promover maior
e gestao integragdo entre equipe
Fortalecer a identidade
Implantacio da missdo, | institucional e 0
visdo e valores nos canais | sentimento de
3. Fortalecimento internos, por meio da | pertencimento dos
da cultura | gamificagdo colaboradores
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Protagonizar 0s
Reestruturagao do | colaboradores,
FullConecta empoderando acerca dos

objetivos organizacionais

Fonte: Autora (2026)

5.8.3.1 Eixo 1: Organizacdo dos fluxos e canais institucionais

A estruturagdo dos canais parte de um principio central: cada meio de comunicacdo
deve ter uma func¢do clara, um publico definido e critérios de uso estabelecidos. Sem essa
diferenciagdo, qualquer plataforma tende a acumular fun¢des que nao lhe cabem, gerando
exatamente os ruidos que o diagnostico evidenciou.

O eixo 1 foi estabelecido, tendo como referéncia os resultados do diagnostico, que
deixaram claro a existéncia de ruidos comunicacionais e dificuldades vivenciadas por grande
parte dos colaboradores, no que tange a clareza da prioridade das informagdes. Dessa forma, a
estruturacao dos canais parte do principio que cada meio de comunicacgao deve ter uma fungao
clara, um publico definido e critérios de uso estabelecidos. Sem essa diferenciagdo, qualquer
plataforma tende a acumular fung¢des que nao lhe cabem, gerando exatamente os ruidos que o
diagnostico evidenciou.

O Viva Engage foi determinado como canal principal da comunicac¢do interna da
FullContabil, pois trata-se de uma rede social corporativa integrada ao ecossistema Microsoft
365, sendo voltada a centralizacdo das informagdes institucionais, a organizagdo por
comunidades e ao registro formal de decisdes e comunicados. Esta medida responde
diretamente a fragmentagao identificada no diagndstico. Ao reunir em um unico ambiente as
informagdes que hoje circulam de forma dispersa, a plataforma favorece o rastreamento de
decisdes, a padronizacdo das mensagens e a redug¢do da sobrecarga de informagdes no

WhatsApp. O Quadro 7 revela a estrutura de comunidades propostas no Viva Engage:

Quadro 9 - Eixo 1: Viva Engage

COMUNIDADE FINALIDADE PUBLICO
Full Geral Comunicados institucionais
e demais  informacgdes | Todos
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relevantes
Full Lovers Dinamicas (quizzes, kahoot,
etc), aniversarios, | Todos
conquistas...
Coordenador de setor +
Setoriais Comunica¢des internas de | colaboradores de setor -+
cada setor gestor

Fonte: Autora (2026)

Propde-se a adogao da seguinte estrutura, por meio do Viva Engage, a fim de permitir

a rastreabilidade e a hierarquizacao das demandas realizadas entre setores:

Quadro 10 - Eixo 1: Hierarquizagdo das demandas

ETAPA ACAO FERRAMENTA

1 Colaborador identifica | Qualquer canal

demanda para outro setor

2 Publica a demanda na
comunidade Viva Engage
“SOLICITACOES ENTRE
SETORES”, descrevendo o

que precisa ser feito

3 (@menciona o responsavel
do setor e/ou pela demanda | Viva Engage
na publicagdo (notificacao

acontece pela mengao)

4 Demanda registrada,
rastredvel e arquivada no | Viva Engage

historico da plataforma

Fonte: Autora (2026)

* A propria publicag¢do funciona como registro. Nao héa formulario separado.
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Os outros canais operam de forma complementar ao Viva Engage, cada um com
proposito e objetivos especificos:

° Sistema de cores: aplicado de forma continua por todos os colaboradores com
foco principalmente nas liderancas, estabelece critérios de prioridade para as demandas
operacionais da organizacao-cliente, facilitando a leitura rapida e a hierarquizagdo das
informagdes no dia a dia dos setores. O Quadro abaixo demonstra, de forma detalhada o

escopo, do sistema.

Quadro 11 - Eixo 1: Sistema de cores

COR NIVEL Uso CANAL
RECOMENDAD | PRIORITARIO
(0]
Comunicados

Verde Informativo gerais, celebragdes, | Viva Engage
avisos

Informacdes que
Amarelo Importante requerem ateng¢do, | Viva Engage
mas ndo requerem

acdo em prazo

imediato
Situagdes que

Vermelho Urgente demandam  agdo | Whatsapp / Viva
imediata, com | Engage

prazos criticos e/ou

emergenciais

Fonte: Autora (2026)

° FC News (Boletim Mensal): produzido pela area de comunicacdo com
periodicidade mensal, o FC News sera um comunicado institucional voltado para

compartilhamento de mudancas, decisdes e situagdes sobre a organizagdo,independentemente
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do setor ou da relevancia do assunto. Seu principio central ¢ a transparéncia, nenhum
colaborador deve ficar sabendo de mudangas organizacionais por rumores ou de forma
fragmentada. Além disso, pretende-se adotar um tom dindmico e aproximativo, trazendo
pautas mais descontraidas como uma espécie de entrevista com os aniversariantes do més e

uma matéria destaque para cada edi¢dao do boletim.

Quadro 12 - Eixo 1: Boletim mensal

TIPO FREQUENCIA CANAL CONTEUDO

Resumo do més,
Viva  Engage + | conquistas,proximos
FC News Mensal Intranet eventos,

aniversariantes  do

A

mes...

Fonte: Autora (2026)

° Manual do Colaborador: entregue logo no onboarding, tem como fungdo
acolher e orientar novos colaboradores, oferecendo referéncias claras sobre cultura, processos
e expectativas desde o primeiro contato com a organizacdo. O manual serd disponibilizado em
formato digital (PDF interativo no Viva Engage e intranet) e em formato impresso para novos

colaboradores. O Quadro abaixo ilustra a estrutura do manual:

Quadro 13 - Eixo 1: Manual do colaborador

CAPITULO TITULO CONTEUDO
1 Mensagem do CEO, historia
Bem-vindo(a) a Full da empresa, MVYV, estrutura

organizacional e quem ¢

quem na FullContabil

2 Como nos comunicamos Nossos canais internos e
externos, sistema de cores,
boas praticas e regras do

WhatsApp
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3 Como trabalhamos aqui

Como acessar a nossa
intranet, pop’s de cada setor
e fluxograma de demandas

entre setores

Papo de DP

Espaco voltado a sanar
davidas e esclarecer
informacdes sobre a jornada
do colaborador (aso, salario,
beneficios, home office,

férias)

5 Dicas dos veteranos

Depoimentos dos
colaboradores, dicas de
integracdo e como fazer um

bom cafezinho na Full

6 Convivéncia e

maneiras

boas

Diretrizes de convivéncia,
deveres e direitos do

colaborador

Nossas a¢oes

Descrigdao sobre iniciativas
internas (FullConecta,
FullCelebra, pesquisas...),
canais de escuta e visdo de

futuro

Fonte: Autora (2026)

° Caixinha Digital de Sugestdes: canal permanente, aberto semanalmente,

disponivel a todos os colaboradores. Esta medida funcionara como canal de escuta ativa neste

eixo, permitindo o envio de sugestdes, criticas e/ou ideias com opg¢ao de identificacdo ou

anonimato. Esta acdo garante que a organizagdo dos fluxos ndo se torne um processo

unidirecional, mas que contemple também a participagdo do publico interno.

Algumas observacdes devem ser levadas em conta para a aplicagdo desta iniciativa,

sendo: a) O formulario fica aberto de forma permanente, com divulgacdo quinzenal no
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FullConecta; b) Apenas o setor de comunicacio acessa as respostas; ¢) Envios anonimos ndo
recebem retorno individual, mas podem ser tratados coletivamente no FullConecta; e d) A
classificagdo por tipo e tema facilita a categorizagdo e o encaminhamento para a lideranga

responsavel.

Para que esta agdo tenha sucesso, sugere-se que o seguinte fluxo seja seguido:

1. O colaborador envia a sugestdao via Microsoft Forms;

2. O setor de comunicacdo recebe, categoriza e encaminha a dire¢do ou lideranga
responsavel,;

3. Caso identificado, o colaborador recebe retorno via email ou engage;

4. Quinzenalmente, o FullConecta reserva cerca de 10 minutos para apresentar as

sugestdes recebidas e comunicar encaminhamentos;
5. Apbs o fim deste processo e a depender do tipo de posicionamento, a resposta

pode ser publicada no boletim mensal.

Segue ilustragcdo, por meio do Quadro abaixo, de como deve ser organizado o
formuldrio:

Quadro 14 - Eixo 1: Caixinha de sugestdes

CAIXINHA DIGITAL DE SUGESTOES

Pergunta Alternativas
() Sim,
Vocé deseja se identificar? () Nao

() Caso sim, adicione seu nome:

() Sugestao
Qual o tipo do seu envio? () Critica
() Pergunta
() Elogio

() Comunicac¢ao interna
() Processos e fluxos de trabalho
Sobre qual area € o seu envio? () Beneficios e RH

() Ambiente e convivéncia
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() Cultura e valores

() Outro (campo aberto)

Descreva sua sugestdo, critica ou pergunta: | (Campo de texto aberto)

Vocé gostaria de receber um retorno sobre | () Sim

este envio? () Nao

Fonte: Autora (2026)

5.8.3.2 Eixo 2: Fortalecimento do vinculo entre colaboradores e gestdo

O eixo 2 foi definido a partir da identificacdo pelos colaboradores de que os
momentos de interacdo na organizagao acontecem, em sua maioria, de forma instantanea, sem
uma certa constancia. Essa auséncia de espacos intencionais de convivéncia limita o
desenvolvimento de vinculos mais solidos entre as pessoas ¢ impacta diretamente o senso de
pertencimento a organizagao.

Nesse contexto, este eixo ganha relevancia ao promover o engajamento € maior
integragdo entre os colaboradores, por meio da realizagdo de encontros estruturados, com foco
na elabora¢do de momentos coletivos que aproximem as equipes e reforcem a identidade da
organizagao - cliente como um espago onde os colaboradores querem estar.

A acdo central deste eixo serdo os almocgos trimestrais, a serem realizados em duas
edigdes ao longo do periodo de vigéncia do plano: setembro e dezembro de 2026. Os
encontros serdo organizados pelo setor de comunicacdo e comunicados com pelo menos 15
dias de antecedéncia, por meio dos canais internos. O local pode ser a sede da organizagdo ou
outro espaco definido coletivamente, desde que acessivel a todos os colaboradores. Além
disso, a empresa deve contribuir parcialmente para a realiza¢ao, ficando responsavel pela
compra dos materiais descartdveis e das carnes. Enquanto isso, os colaboradores podem se
dividir em duplas ou grupos, contribuindo com um prato para o almog¢o. Como forma de
aumentar a integragcdo entre os colaboradores, deve-se estabelecer como regra que as duplas

e/ou equipes ndo se repitam nas edigdes seguintes.
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5.8.3.3 Eixo 3: Fortalecimento da cultura organizacional

O Eixo 3 foi elaborado a partir dos achados do diagnostico, que evidenciaram um
conhecimento parcial dos colaboradores em relacdo a missdo, a visao e aos valores da
FullContabil, bem como uma baixa incorporacdo desses elementos no ambiente
organizacional. Os dados coletados indicaram ainda que, embora a cultura seja reconhecida
como essencial, sua presenca nas praticas didrias € nos processos comunicacionais ainda
ocorre de forma limitada.

Destarte, este eixo ganha cardter estratégico ao propor acdes voltadas ao
fortalecimento da identidade institucional e & ampliagdo do sentimento de pertencimento. A
vinculagdo dos principios da MVV as praticas cotidianas tem por objetivo tornar a cultura
mais presente e vivenciada, deixando de ser apenas uma placa com palavras fixadas na parede

para se tornar parte da experiéncia de quem faz a FullContabil acontecer.

Para isso, duas agoes estruturam este eixo:

° A primeira ¢ a implantagdao da MVV por meio dos canais internos, com uso de
dindmicas com foco em gamificacdo, por meio de quizzes e Kahoot que serdo enviados a
comunidade do Viva Engage denominada Fullovers de forma semanal, tornando o

aprendizado sobre a cultura um processo ativo e participativo.

° A segunda ¢é a reestruturagdo do FullConecta, que passard a operar
quinzenalmente com uma programacao diferente, contando com um espaco fixo de escuta
ativa, destinado a apresentagdo das sugestdes recebidas pela Caixinha Digital e ao
compartilhamento dos encaminhamentos realizados pela lideranca. Essa medida garante que o
fortalecimento da cultura ndo seja um processo unidirecional, mas construido também com a

participacao do publico interno.

5.8.4 Implementacao

A implementacdo do Plano de Comunicacdo Interna da FullContabil ocorrera de forma
gradual, respeitando o cendrio e a rotina organizacional. A realizacao do plano acontecerd ao
longo de seis meses, de agosto de 2026 a janeiro de 2027. Sua estrutura ¢ composta por trés

fases, com definicdo de responsaveis e acdes progressivas, garantindo aceitagdo,
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acompanhamento e possibilidade de reajustes. A fase 1 inicia pela estruturaciao dos fluxos e
canais institucionais que atualmente ¢ um dos principais desafios apontados pelo diagnostico.
Ja a 2* fase ¢ seguida pelo fortalecimento dos vinculos do publico interno e da cultura
organizacional de forma continua e, posteriormente, a 3* fase que ¢ marcada pela

consolidac¢dao das iniciativas e avaliacdo dos resultados obtidos no periodo.

5.8.4.1 Fase 1 — Organizagao dos fluxos e canais institucionais (agosto/2026)

A primeira fase contempla as iniciativas de estruturagdo técnica e institucional dos
canais de comunicagdo interna, com a implantagdo do Viva Engage como canal principal.

Todas as atividades estdo previstas para o més de agosto, distribuidas semanalmente.

Quadro 15 - Ag¢des de organizacgdo dos fluxos e canais institucionais

ATIVIDADE RESPONSAVEL PRAZO

Configuragdo do  Viva
Engage com comunidades | TI+ Comunicacao 1* semana de agosto

tematicas e setoriais

Desenvolvimento do sistema
de classificacdo por cores e | Diregdo + Comunicagdo 2% semana de agosto

manual de uso

Reunido de apresentagdao do
ecossistema a todos os | Dire¢cao + Comunicagao 3% semana de agosto

colaboradores

Treinamentos e implantagao

do ecossistema de CI TI+ Comunicacao 3* semana de agosto

Inicio das mensagens | Comunicacdo 4" semana de agosto
dindmicas semanais no Viva

Engage

Ativacdo da caixinha digital | Comunicagao 4* semana de agosto
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de sugestdes

Producdo do manual do

colaborador

Comunicag¢ao + Liderangas

Ao longo de

setembro

agosto e

Fonte: Autora (2026)

5.8.42 Fase 2 — Fortalecimento do vinculo e cultura organizacional

janeiro/2027)

(agosto/2026 a

A segunda fase tem carater continuo e acompanha todo o periodo de vigéncia do

plano. Suas atividades sdo voltadas ao engajamento da equipe, ao fortalecimento dos vinculos

internos e a manuteng¢ao dos rituais comunicacionais ja implantados na fase anterior.

Quadro 16 - Atividades de fortalecimento dos vinculos

ATIVIDADE RESPONSAVEL PRAZO

Almogos  trimestrais  de | Comunicagao + Dire¢ao Trimestral ~ (setembro e
integracao dezembro)

FullConecta  reestruturado

com espago de escuta e | Comunicagdo + Dire¢do Semanal

kahoot semanal

Boletim Mensal (FC News) | Dire¢ao + Comunicagao Mensal

Aplicagdo da  avaliagdo

parcial  (formulario  de | Comunicagdo Outubro

percepcao)

Fonte: Autora (2026)

5.8.4.3 Fase 3 — Consolidagdo das iniciativas e avaliacdo dos resultados (agosto/2026 a

janeiro/2027)



70

A terceira fase refere-se ao encerramento do ciclo de implementacdo, com a

distribuicdo do Manual do Colaborador, a avaliacdo comparativa dos resultados, identificando

avangos, pontos de melhoria e orientagcdes para a continuidade do plano.

Quadro 17 - Iniciativas e avaliacdo dos resultados

ATIVIDADE

RESPONSAVEL

PRAZO

Distribui¢do do manual do

colaborador (digital)

Comunicag¢ao

Outubro/2026

Intensificacdo das dinamicas
(kahoot e engage com foco

no mvv)

Comunicacao

Semanal

Aplicacdo do formulario
comparativo de avaliagdo

final

Comunicag¢ao

Janeiro/2027

Reunido de encerramento e
apresentacdo de resultados a

direcao

Comunicac¢do + Dire¢ao

Janeiro/2027

Elaboragao de relatorio
de avaliacao com
recomendacoes de

continuidade

Comunicagao

Janeiro/2027

Fonte: Autora (2026)

5.8.5 Avaliacao

A avaliacdo do plano de comunicacao interna serd realizada por meio de indicadores

qualitativos denominados como KPI’s (do inglés Key Performance Indicator ou Indicador

Chave de Desempenho), que sdo métricas mensuraveis geralmente realizadas por meio de

pesquisas, entrevistas ou analises de sentimentos para coletar dados. Tais indicadores

permitirdo verificar a efetividade das agdes propostas e identificar a necessidade de ajustes ao

longo do processo.
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Dessa maneira, a avaliacdo assume cardter continuo, reforcando a logica da

pesquisa-agdo e contribuindo para o aprimoramento permanente da comunicacio interna da

FullContabil. Segue o Quadro 16 com as informagdes detalhadas de avaliagao para cada agao:

Quadro 18 — Objetivos e indicadores de avaliacao

OBJETIVO META KPI/INDICADOR PRAZO
Implantar o Viva Engage taxa de adesdo a
como principal canal de | Atingir 100% dos plataforma;
comunicagao interna colaboradores redugdo de | 30 dias
mensagens  no
WhatsApp geral
Reduzir as demandas | reducdo  perceptivel observagdo ¢ | 2 meses
informais no WhatsApp em até 60 dias relato das
liderancas
Aplicar o sistema de
classificagdo por cores | Aumentar a Grau de
(verde, amarelo, | compreensdao de 80% entendimento 30 dias
vermelho) em todos os | dos colaboradores (forms)
canais internos, com foco | apds o 1° més
no whatsapp
Realizar pelo menos 1 | Alcancar a Taxa de
almocgo mensal de | participagdo minima participagdo
integracdo durante os 6 | de 80% dos (lista de | a partir do
meses de implantagdo colaboradores por presenga); 2° més
edicao Percep¢ao  de
integracdo  em
avaliacao
semestral
(pesquisa de
pulso)
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Engajar os colaboradores | Minimo de 70% de | Kahoot e Viva Engage | semanal
por meio de dindmicas participagao (métricas)
Elevar o reconhecimento | Aumento de pelo e Comparativo de
espontineo da MVV | menos 60%  do formulério final | 6 meses
pelos colaboradores reconhecimento x  diagnostico
inicial
e QGrau de
Percepcdo de clareza nos | Média  igual ou percepgao 6 meses
comunicados superior a 4,0 (forms
semestral com
escala de 1-5)
e Taxa de
Veicular boletim mensal | Obter indice minimo visualiza¢do; Mensal
(FC News) de leitura de 80 % e métricas do
Viva Engage
Produzir e distribuir o | Taxa de entrega do e grau de | 30 dias
Manual do Colaborador, | manual a 100% dos compreensao apos
com foco em onboarding | novos colaboradores (forms admissao
poOs-onboarding)

Fonte: Autora (2026)

5.9 ORCAMENTO

Este plano foi proposto levando em conta a realidade de uma organizagao de pequeno

porte, priorizando a¢des de alto impacto e baixo custo. Assim, por aproveitar do pacote da

Microsoft ja disponivel na FullContabil (Viva Engage, Microsoft Forms, etc), o projeto nao

gera custos adicionais de tecnologia. Entretanto, os investimentos necessarios para a execucao

deste plano sdo referentes a gastos materiais, como visto nos Quadros 17 e 18.

a) Recursos Materiais



Quadro 19 — Recursos materiais para produgdo do manual

Material Descricao Valor
Microsoft 365 (Viva J& incluso no pacote
Engage, Forms) atual da organizagdo -
Manual digital Distribuido em PDF -
Impressdao do manual
para novos 5 exemplares R$ 100,00
colaboradores coloridos
Kahoot bronze (versao
paga) Plano anual para RS 216,00
gamificacao
Apoio simbolico da
Contribui¢do para almogos empresa R$ 500,00
mensais (2 edig¢des) (complemento)
TOTAL RS 816,00

Fonte: Autora (2026)

b) Recursos Humanos

Quadro 20 — Recursos humanos para estruturagao dos canais institucionais

Responsavel

Atividade

Setor de TI

Apoio técnico nas

acdes, como

configuragdo do Viva Engage

a

Setor de Comunicagao

Organizagao das acdes

Colaboradores (em equipes

duplas)

ou | Mobilizag¢ao para almogos trimestrais
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Direcao Mediador de alguns encontros, como

FullConecta

Fonte: Autora (2026)

5.10 IMPLANTACAO

A implantagao deste plano Full exige o envolvimento ativo do gestor e das liderancas
como condi¢do inicial, uma vez que a adesdo ao novo modelo de canais e as demais
iniciativas depende do exemplo e do refor¢o que partem das posi¢des de referéncia dentro da
organizacao.

Com vigéncia prevista de agosto de 2026 a janeiro de 2027, o processo contempla uma
fase de preparacdo técnica e institucional em agosto, seguida de agdes continuas de
fortalecimento de vinculos e cultura ao longo do periodo, e encerrada com uma etapa de
consolidacdo e avaliagdo em dezembro. Esse ciclo garante que o plano ndo se restrinja a uma
iniciativa pontual, mas se consolide como parte do funcionamento cotidiano da FullContabil,
integrando estrutura de canais, fortalecimento de vinculos e cultura organizacional.

Segue abaixo um checklist detalhado com os principais passos para a implantagdo
deste plano:

Quadro 19 — Checklist de agodes para desenvolver

CHECKLIST
ACAO EM INICIA | CONCLU
ANDAM | DO 1]0)
ENTO
* Aprovagdo e adesdo da Diregao ao O O O

modelo proposto nos trés eixos

antes do inicio de agosto

» Alinhamento com o setor de TI O O O
para viabilizar a configuragdao do

. Viva Engage na primeira semana
1. Condigoes

necessarias

para implantar
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* Capacitagdo minima das
liderangas sobre os critérios de uso

dos canais e o sistema de cores

* Definicdo do responsavel pela
gestdo continua da comunicacdo

interna ao longo do periodo

* Validagao institucional da Missao,
Visao e Valores junto a Direcao,

previamente a divulgagdo interna

2. Como o plano

entra em vigor

* Comunicado oficial para toda a
equipe apresentando o novo
ecossistema de comunicagao

(agosto, 3 semana)

* Lancamento do Viva Engage com
acdo de engajamento inicial para

estimular a adesdo

* Divulgacao do sistema de cores e
abertura da Caixinha Digital de

Sugestdes (agosto, 4* semana)

* Inicio dos almogos periodicos e do
FullConecta reestruturado como

rituais fixos da organizagdo

* Publicacdo do primeiro FC News
sinalizando o novo modelo de

comunicagdo em funcionamento

* Acompanhamento periodico do

uso e engajamento no Viva Engage
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3. O que sustenta
o plano depois

do langamento

* Manutengdo dos rituais: FC News

mensal, Kahoot e FullConecta

semanais, almogos trimestrais

* Avaliagdo parcial em outubro e
avaliacdo final em dezembro com

formulérios comparativos

* Reunido de encerramento com
apresentacdo de resultados e
relatério de recomendacgdes a

Diregao

» Papel ativo da lideranga como
agente multiplicador do novo fluxo

em todos os eixos

Fonte: Autora (2026)

5.10.1 Cronograma de atividades

O cronograma a seguir apresenta a implementagdo das acdes propostas ao longo de

seis meses, distribuidas de forma progressiva, respeitando a realidade operacional da

organizagdo. O cronograma serd realizado durante o segundo semestre do ano de 2026. As

atividades serdo feitas a partir de agosto.

Quadro 20 — Cronograma de execucdo de atividades

de uso

de cores e manual

ATIVIDADE AGO SET ouT NOV DEZ JAN/27
Implantagdo  do | X - - - - -
Viva Engage

Adesao ao sistema | X - - - - -
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Reunido de
apresentacdo  do

ecossistema

Implantagao da

caixinha digital de

sugestoes
Produgao do
manual do
colaborador

Almogos mensais

de integracao

FullConecta
reestruturado +
Kahoot semanal +

espaco de escuta

Boletim mensal

(FC News)

Avaliagdo parcial

(forms)

Dinamicas

semanais (MVV)

Distribui¢ado  do

manual (digital)

Avaliagao final e

relatorio

Reunido de

encerramento €




78

apresentacdo  de
resultados ao

gestor

Fonte: Autora (2026)

5.11 ESTRATEGIA DE APRESENTACAO DO PROJETO PARA A FULLCONTABIL

A estratégia de apresentacdo do planejamento de comunicacdo interna a FullContabil
foi pensada de forma a garantir clareza, objetividade e alinhamento com a realidade
organizacional, considerando o perfil da gestdo e a dindmica interna da empresa. A proposta
serd apresentada primeiramente a direcdo em um momento previamente combinado, com o
objetivo de exibir os principais resultados do diagnostico, justificar as agdes propostas e
demonstrar a viabilidade do plano de comunicagdo interna.

A apresentacdo sera estruturada em trés momentos principais. No primeiro, serao
retomados de forma abreviada os objetivos do projeto e os principais achados do diagnostico,
evidenciando os pontos criticos da comunicagdo interna identificados a partir das percepgdes
dos colaboradores e da gestdo. Esse momento tem como finalidade contextualizar a
necessidade do projeto e reforgar sua fundamentagio empirica.

No segundo momento, serd apresentado o plano de acdo, destacando os eixos
estratégicos, as acdes propostas, os prazos de implementagdo e os responsaveis. Nessa fase,
serdo enfatizados os beneficios praticos do projeto para a organizagdo, como a redugdo de
ruidos comunicacionais, o fortalecimento do alinhamento interno, a melhoria do
relacionamento entre gestao e equipes e o refor¢o da cultura organizacional.

Por fim, o terceiro momento serd dedicado ao didlogo com a gestdo, abrindo espaco
para esclarecimento de duvidas, sugestdes e possiveis ajustes nas acdes propostas, de modo a
garantir maior adesdo e com responsabilidade na implantagdo do projeto. Essa etapa reforga o
carater participativo da proposta, alinhado aos principios da pesquisa-agao e da Metodologia
de Relagoes Publicas.

A apresentacdo do projeto serd realizada com apoio de material visual sintético, como
slides e quadros-resumo, priorizando uma linguagem acessivel, objetiva e estratégica. Dessa
forma, busca-se ndo apenas apresentar o plano de comunicacdo interna, mas promover o
engajamento da gestdo na sua implementacao, reconhecendo a comunicagdo como um recurso

estratégico para o fortalecimento das relagdes internas e do desempenho organizacional.
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6 CONCLUSAO

O desenvolvimento deste Trabalho de Conclusdo de Curso possibilitou uma analise
aprofundada da comunicacdo interna da FullContabil, a partir das percepgdes dos
colaboradores e da gestdo, evidenciando a relevancia da comunicacdo como elemento
estratégico para o fortalecimento das relagdes organizacionais. O diagndstico revelou que,
embora a comunicacdo interna seja marcada pela agilidade e proximidade entre os publicos,
ainda existem fragilidades relacionadas a organizacao dos fluxos informacionais, a clareza das
prioridades e a sistematizagdo dos canais utilizados.

A utilizagdo da Metodologia da Relagdo de Relagdes Publicas, especialmente por meio
da analise dos niveis real, ideal e aspiracional da relacdo, permitiu compreender ndo apenas a
realidade comunicacional da organizacdo, mas também as expectativas e projecdes dos
publicos internos em relagdo a comunicacdo interna. Aliada a pesquisa-agdo, essa abordagem
favoreceu a constru¢do de um plano de comunicagdo interna alinhado a pratica organizacional
e as demandas identificadas no diagnostico.

O plano proposto estrutura-se em eixos estratégicos que buscam organizar os fluxos e
canais institucionais, fortalecer o vinculo entre colaboradores e gestdo e reforcar a cultura
organizacional da FullContabil. As agdes sugeridas apresentam viabilidade operacional, baixo
custo e potencial de impacto positivo, respeitando a dinamica da empresa e valorizando
praticas ja existentes, a0 mesmo tempo em que propdem melhorias e padronizacdes.

O projeto experimental nao se limita a proposi¢ao tedrica, mas apresenta um conjunto
de acdes com metas atingiveis, passiveis de implantagdo, monitoramento e avaliacao,
contribuindo para a reducdo de ruidos comunicacionais, o fortalecimento do didlogo interno e
elevando o engajamento dos colaboradores.

Cabe reconhecer, contudo, algumas limitagdes deste estudo. Por se tratar de um
projeto experimental aplicado a uma Unica organizacdo, de pequeno porte e com
caracteristicas especificas do setor contabil, os resultados obtidos ndo podem ser
generalizados para outras realidades organizacionais, ainda que a metodologia aplicada seja
replicavel. Outro ponto a considerar ¢ o curto intervalo entre o diagndstico e a elaboragdo do
plano de agdo, o que ndo permitiu observar, ao longo da pesquisa, os efeitos de mudangas
comunicacionais em um periodo mais extenso. Soma-se a isso o fato de a pesquisadora
integrar o quadro de colaboradores da organizagdo-cliente, o que, embora tenha facilitado o
acesso a informagdes e pessoas, também exige o reconhecimento de uma proximidade que

pode ter influenciado, ainda que de forma ndo intencional, a leitura dos dados coletados.
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No que diz respeito as contribuigdes para pesquisas futuras, sugere-se a realizacao de
estudos que acompanhem a implementacdo do plano de comunicagdo interna proposto,
avaliando seus resultados a médio e longo prazo, para além do periodo contemplado neste
trabalho. Recomenda-se, ainda, a aplicacdo da Metodologia da Relagdo de Relacdes Publicas
em outras organizacdes de pequeno porte, especialmente do setor de servigos, a fim de
verificar sua efetividade em diferentes contextos organizacionais.

Por fim, espera-se que este trabalho contribua para a consolidagdo da comunicagdo
interna como ferramenta estratégica na FullContabil e sirva como referéncia para estudos
futuros na area de Relagdes Publicas, especialmente aqueles voltados @ comunicagdo interna
em organizacdes de pequeno e médio porte, reforcando a importancia de projetos
experimentais aplicados a realidade profissional. Por fim, aponta-se como possibilidade de
aprofundamento a investigacdo de indicadores mais especificos para mensurar o impacto da
comunica¢do interna na cultura organizacional, tema, que, embora abordado neste estudo,
comporta analises mais aprofundadas em pesquisas posteriores.

Diante disso, espera-se que este trabalho contribua para a consolidagdo da
comunicagdo interna como ferramenta estratégica na FullContabil e sirva como referéncia
para estudos na area de Relagdes Publicas, especialmente aqueles voltados a comunicacao
interna em organizagdes de pequeno e médio porte, reforcando a importancia de projetos

experimentais aplicados a realidade profissional.
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APENDICES

APENDICE I - Questionario direcionado aos colaboradores

a)

1. Como vocé descreveria a comunicagao interna da FullContabil no seu dia a dia?
20 respostas

@ Clara e organizada

@ Clara, mas pouco organizada
@ Confusa, mas constante

@ Confusa e pouco constante
@ Nao saberia avaliar

b)

2. Vocé conhece a missao, visdo e os valores da FullContabil?
20 respostas

@ Sim, conhego bem

@ Conhego parcialmente

@ Ja ouvi falar, mas néo lembro
@ N3o conhego




3. Na sua percepc¢ao, a missao, visdo e os valores da FullContabil sdo vivenciados no dia a dia da

empresa?
20 respostas

® sim

@ Em partes

@ Nao

@ N&o saberia avaliar

d)

4. Por quais canais vocé costuma receber informacdes internas?
20 respostas

@ Whatsapp

[ ) Comunicagao verbal e direta
@ Email corporativo

@ Murais/avisos fisicos

@ Reunides




g)

5. Vocé ja teve alguma dificuldade em entender, acessar ou receber informagoes importantes?

20 respostas

@ Nunca

@ Raramente

© As vezes

@ Frequentemente
@ Sempre

6. Como vocé avalia a relagdo entre os colaboradores da empresa?

20 respostas

@ Muito boa
@® Boa

@ Regular
@ Ruim

@ Muito ruim




h)

7. Atualmente, vocé sente que existem momentos suficientes de interagdo e troca entre os

colaboradores?
20 respostas

® sim
® Nao
@ Em partes

8. Vocé acredita que a comunicacgao interna da empresa deveria passar por melhorias?
20 respostas

® Ssim
@ Nizo
@ Em partes




9. Qual dessas caracteristicas vocé considera MAIS importante para melhorar a comunicagao
interna?

20 respostas

@ Clareza nas informagdes

@ Organizagéo dos canais

@ Frequéncia adequada

@ Rapidez no repasse

@ Padronizagdo dos comunicados

3

10. Na sua opinido, como deveriam ser os momentos de interagao entre equipes e lideranga?
20 respostas

@ Mais frequentes
@ Mais organizados
@ Mais participativos
@ Mais objetivos

@ Do jeito que séo

k)



11. Para vocg, as reunides internas deveriam ser:

20 respostas

@ Mais frequentes

@ Menos frequentes e mais objetivas
@ Do jeito que sdo

@ Mais objetivas

D

12. Como vocé gostaria que fosse a cultura de relacionamento dentro da FullContabil daqui a seis

meses ou um ano?
20 respostas

@ Mais colaborativa

@ Mais aberta ao dialogo

@ Mais proxima entre equipes
@ Ja atende as expectativas




13. O que faria vocé se sentir mais integrado(a) e participativo(a) na comunicagéo interna da

empresa?
20 respostas

@ Mais dialogo com a lideranga

@ Mais momentos de troca entre equipes
@ Mais clareza nas informacgdes

@ Mais reconhecimento

@ Ja me sinto integrado (a)

N

n)

14. Existe alguma préatica de comunicagao de outra empresa (ou até pessoal sua) que vocé
considera boa e acha que poderia ser aplicada aqui?

20 respostas

Néo

A dindmica entre os setores
N&o identifico nenhuma
Nao!

Feedback construtivo

néo tenho.



Acredito que as praticas de comunicacao que ja adotamos sdo adequadas, sendo necessérios apenas
alguns ajustes pontuais para aprimora-las.

nao sei

No momento ndo

Sim

N&o sei responder

N&o, a empresa ja adota diversas praticas boas.

As préticas que vi em outras empresas sdo bem semelhantes as ja aplicadas aqui

15. Que tipo de momentos de interagéo vocé gostaria que a empresa promovesse com mais
frequéncia?
20 respostas

@ Reunides de alinhamento

@ Momentos de escuta e didlogo
@ Integragéo entre equipes

@ Capacitagdes internas

@ Nao vejo necessidade




APENDICE II - Questionario aplicado ao gestor

a)

1. Como vocé avalia a comunica(;éo interna da empresa atualmente?
1 resposta

@ Muito boa
® Boa

@ Regular
@ Ruim

@ Muito ruim

b)

2. Quais vocé considera os principais pontos fortes da comunicagao interna hoje?

1 resposta

@ Agilidade no repasse das informacées
@ Proximidade com as equipes

@ Clareza das orientagées

® Uso adequado dos canais

@ Nzo identifico pontos fortes




3. Quais vocé considera os principais pontos criticos da comunicacao interna hoje?
1 resposta

@ Falta de alinhamento entre setores

@ Ruidos na interpretagéo das mensagens
@ Sobrecarga de informacgées

@ Dificuldade de retorno/feedback

@ Nzo identifico pontos criticos

d)

4. Quais canais vocé considera mais eficientes hoje para comunicar decisdes e orientagdes?
1 resposta

@ WhatsApp

@ E-mail

@ Reuniées presenciais
@ Reunides online

@ Comunicados informais




5. Como vocé avalia a resposta dos colaboradores aos comunicados e orientagdes internas?
1 resposta

@ Muito positiva

@ Positiva

@ Regular

@ Pouco engajada
@ Na3o saberia avaliar

6. Na sua percepcao, existe abertura suficiente para didlogo e troca entre lideranca e

colaboradores?
1 resposta

® Sim
@ Em partes
@ Nao




2)

7. Na sua percepgao, os colaboradores conhecem e vivenciam a missao, visao e os valores da

empresa?
1 resposta

@ Sim, conhecem e vivenciam

@ Conhecem, mas nao vivenciam
plenamente

@ Conhecem parcialmente
@ N3zo conhecem

h)

8. Na sua opinido como gestor, uma comunicagao interna ideal para a FullContabil deveria ser:

1 resposta

@ Clara e objetiva

@ Organizada e padronizada

@ Agil no repasse das informagoes
@ Transparente

@ Proxima das equipes




9. Quais critérios vocé considera essenciais para que o fluxo de comunicacao seja eficiente e
seguro?
1 resposta

@ Clareza das informacgdes

[ ) Definigdo de responsaveis

@ Uso adequado dos canais

@ Registro formal das decisées

@ Retorno/feedback das equipes

@ Controle de informagdes sensiveis

)

10. No futuro, como os canais de comunicagao interna deveriam estar organizados?
1 resposta

@ Bem definidos, com finalidade
especifica

@ Poucos canais, para evitar ruidos
@ Centralizados em um canal principal
@ Do jeito que ja sdo




k)

11. Como vocé imagina a relagao entre lideranca e colaboradores daqui a 6 meses ou 1 ano?
1 resposta

@ Mais aberta ao dialogo
@ Mais participativa

@ Mais objetiva

@ (Do jeito que ja é

D

12. Futuramente, voceé acredita que os momentos de convivéncia deveriam ocorrer:
1 resposta

@ Com frequéncia definida

@ De forma pontual, conforme
necessidade

@ Integrados as rotinas da empresa

@ N3o deveriam fazer parte da
comunicagao interna

m)

13. Existe algum modelo de comunicagao organizacional que vocé admira, ja viu funcionar ou
gostaria de se aproximar? Caso sim, explique.

1 resposta

Nao conheco



14. Na sua visao, qual a importancia dos momentos de convivéncia para a comunicagao interna e o

relacionamento entre as equipes?
1 resposta

@ Muito importantes

@ Importantes

@ Pouco importantes

@ Na3o considero relevantes

15. Com a melhoria da comunicagao interna, quais resultados vocé espera alcangar?

1 resposta

@ Maior alinhamento entre equipes

[ ) Redugéo de ruidos e retrabalho

@ Mais engajamento dos colaboradores
@ Melhoria do clima organizacional

@ Maior produtividade

@ Fortalecimento da cultura organizacional




16. Quais mudangas vocé considera prioritarias e vidveis para os proximos meses?
1 resposta

[ ) Organizacéo dos canais

[ ) Padronizagdo dos comunicados

() Criagdo de momentos de alinhamento
[ ) Definicdo de fluxos e responsaveis

@ Capacitagao interna em comunicagéo

3

17. Quais mudangas vocé acredita que exigem mais tempo ou recursos para serem

implementadas?
1 resposta

@ Implantagéo de plataforma interna
[ ) Mudanga cultural mais ampla

@ Estruturagéo formal da comunicagéo
interna

@ Desenvolvimento de politicas internas
@ Nao identifico mudangas de longo prazo




k)

18. No futuro, como vocé imagina que a lideranga deve atuar na comunicagéao interna?
1 resposta

@ De forma mais préxima e participativa

@ Como mediadora dos fluxos de
informagao

@ De forma estratégica e orientadora

@ Do jeito que j& atua




