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para o engajamento
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O Hospital das Clinicas

Referéncia nos campos da assisténcia, pesquisa e ensino, o Hospital
das Clinicas (HC) da Faculdade de Medicina da USP, ligada a
Secretaria de Estado da Saude de Sao Paulo, foi fundado em

19 de abril de 1944.

O Complexo HC ocupa uma area total de mais de 600 mil metros
quadrados, na capital paulista, com cerca de 2.400 leitos distribuidos
entre os seus oito institutos especializados e dois hospitais auxiliares.

Sao mais de 20 mil colaboradores, entre préprios e terceiros,
distribuidos nas areas administrativas e de back-oftice (apoio),

no corpo clinico (médicos), na residéncia (egressos e estudantes

de medicina) e na drea multiprofissional (enfermeiros, nutricionistas,
fisioterapeutas, psicologos, assistentes sociais etc.).

Os institutos sao areas especializadas e atuam diretamente no front
do atendimento de alta complexidade aos pacientes que chegam,
em geral, encaminhados pelo Sistema Unica de Satude (SUS) - UBS,
embora o Complexo HC também ofereca atendimento médico-
hospitalar via satude suplementar (planos) ou de modo particular
(privado).

Os institutos que fazem parte do Complexo HC sido: Central

(o mais antigo), de Ortopedia, de Psiquiatria, da Criancga, do Cancer
do Estado de Sao Paulo, do Coracao, de Radiologia e de Medicina
Fisica e de Reabilitacdo.

Valores do HC
Etica
Humanismo

Responsabilidade Social
Pluralismo

Pioneirismo

Compromisso Institucional




Cenario

Anualmente, o HC realiza um planejamento estratégico que
envolve cerca de 250 liderancas de todas as suas areas, com o
objetivo de desenvolver e aperfeicoar processos, abordando
diversos eixos tematicos, entre eles, 0 de Comunicacao.

Nesses encontros, € recorrente a afirmacgdo de que as
iniciativas empreendidas pela drea de Comunicacdo nem
sempre conseguem ser efetivas junto aos perfis tdo
heterogéneos de publicos internos.

Mais alinhamento

Além disso, denota-se a necessidade de maior alinhamento
entre as mensagens-chave internas e as informacdes

que precisam ser desdobradas para todos os niveis de
colaboradores, em todos os institutos, hospitais e
departamentos que fazem parte do Complexo.

Senso de Pertencimento

Ha uma percepgdo de que o senso de pertencimento
também precisa ser melhor trabalhado, de modo que os
funcionarios - sobretudo as liderancas do HC - tornem-se
verdadeiros embaixadores da marca e enxergue uma
perspectiva de carreira na instituicdo.

Comunicacao mais Proxima

Outro ponto observado ¢ a falta de proximidade entre a
Comunicac¢ao Corporativa do HC e as comunicac¢oes dos
institutos e demais 6rgaos do Complexo, o que por vezes
gera falta de sinergia em acdes e campanhas de
endomarketing ou, até mesmo, alguns ruidos no que tange
ao melhor direcionamento das demandas da populacio
dentro da visao do HC de ser uma instituicao calcada em
um modelo de atendimento referenciado e de alta
complexidade na drea da saude.

Os In.Fluencers

Desta forma, era preciso construir um projeto capaz de nao
s organizar e melhorar processos e ferramentais de
Comunicacdo Interna mas, também, criar e manter a cultu-
ra do HC coesa, enfrentando a complexidade dos intimeros
perfis de colaboradores, despertando em cada um deles o
orgulho de pertencer e tornando tangivel a pratica dos va-
lores no dia a dia da instituicao.
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= Desafio

Diagnostico

Diagnosticar os perfis de consumo de informacao e entretenimento
por parte dos colaboradores do Complexo HC, identificando o grau
de aderéncia aos canais vigentes da matriz e a necessidade de
atendimento a novas demandas;

Matriz de Cli

Revitalizar a matriz de comunicacio interna do Complexo HC,
visando a ampliagdo do engajamento dos colaboradores aos pilares
de cultura organizacional e as estratégias de gestao definidas pela
liderancga;

Politica de Comunicacao Corporativa

Desenvolver nova Politica de Comunicac¢dao Corporativa para todas
as unidades do Complexo HC, com segmentacdo de mensagens
por canal e por publico;

Comité Central de Comunicac¢ao Interna

Implantar Comité Central de Comunica¢do Interna, bem como a
rede de multiplicadores do HC com o objetivo de despertar e
ampliar o senso de pertencimento, conferindo maior protagonismo
as acoes e empoderamento aos influenciadores internos.
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Estratégia

Coconstrucao

Com a necessidade de engajar liderancas e capacitar os agentes de
comunicacao interna (ou influenciadores) do Complexo HC, optamos
por investir em processos de inteligéncia e narrativa coletivas.

Humanizacao e Protagonismo

Mais do que diagnosticar, era preciso despertar uma comunicagao
que, primeiramente, fizesse sentido ao coracdo e a mente dos mais
variados publicos (entre médicos, enfermeiros, residentes, estudantes,
auxiliares administrativos e, principalmente, as médias e altas
liderancas). Deixar de lado uma comunicac¢io institucional,

mais burocratica e entrar de era da humanizacao e do

protagonismo autoral;

Accountability

Também era necessario criar lastros para essa comunicacao
nascente, fazendo com que todos se comprometessem de fato
com o novo modelo de gestdo do Complexo HC, acreditando
nele e se tornando “guardides” de sua governanga.




Etapa 1 - Diagndstico

Realizacao de Diagndstico de Comunica¢do Interna, com aplicacao de pesquisas quanti e
qualitativa junto aos colaboradores, por amostragem, nos oito institutos e dois hospitais
auxiliares, além de entrevistas individuais com as 17 principais liderancas de area e dois focus
group com perfis de funciondrios distintos.

Exemplos de e-mails marketing encaminhados aos colaboradores:

QUEREMOS

TE OUVIR!

FKC

O Nucleo de Comunicagao Institucional do HCFMUSP esta
desenvolvendo o Projeto “Comunica HC", que tem como
objetivo identificar os desafios da comunicacao institucional
para propor novas formas de transmitir a informacao e
transformar os funcionarios HC em Agentes de Comunicago.
Com isso, reforgaremos o nosso slogan

“Juntos Somos + HC, Juntos Somos Melhores”!

Nesse sentido, gostariamos de convida-lo(a) para uma
entrevista presencial para que possamos conhecer melhor

0 seu ponto de vista sobre 0s canais de comunicagao internos
(corporativos e dos Institutos), além dos seus anseios por
melhorias, projetos e sugestbes.

Para facilitar, reservamos duas datas, basta CLICAR AQUI
e escolher o dia e horario mais adequado

As entrevistas serdo realizadas na Sala de Reunibes da
Superintendéncia do HCFMUSP, 5° andar, no Prédio da
Administracao.

A sua participacdo e muito importante para nos!

O material coletado durante a entrevista & confidencial.
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Com o objetivo de identificar os desafios comunicacionais para
propor novas formas de transmitir a informacéo, o Nacleo de
Comunicacao Institucional esta desenvolvendo o Projeto
"Comunica HC". A ideia & ampliar as formas de comunicagio
da Instituicdo e melhorar as ja existentes, possibilitando a
participagao efetiva dos colaboradores nas divulgagdes internas

A partir do dia 8 de abril, vocé recebera uma pesquisa onde
podera nos contar a sua opiniao sobre os canais de
comunicacao internos e 0s seus anseios por melhoria.

Participe! A sua contribuigdo € muito importante para nos.

O material coletado durante a entrevista & confidencial.
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Etapa 2 - Escuta Ativa

Realizacdo de visitas técnicas e de imersdo aos institutos, hospitais auxiliares e departamentos
do Complexo HC com o objetivo de avaliar o sistema de canais de comunicagao interna
vigentes, formais e informais e identificar novas demandas.

Fotos de alguns dos canais existentes no Complexo HC:

Informe-se
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Etapa 3 - Pensar e Agir Coletivamente

Workshop com alta lideranca do Complexo HC para apresentaciao dos resultados do Diagnostico
de Comunicacao Interna e coconstrucao da nova matriz de canais e mensagens-chave
internas por meio de metodologia de design thinking.

Colaboradores com perfil critico e introspectivo. Porém, anseiam por maior interatividade entre
departamentos e institutos, bem como entre lideres e equipes;

:
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Apresentam predilecao por midias e formatos digitais, com maior apelo e tratamento visual e que
sejam mais amplos em seu alcance, sem perder a segmentagao por interesses;

Fotos de alguns dos encontros: C

Demonstram maior confianca em si mesmos e em seus pares, tendo especialistas/técnicos como
\‘} fonte secundaria de informacao e instituicdes de ensino como terciaria.

* Maior interesse na discussao de temas pragmaticos, ligados ao cotidiano da organizacao. Além disso,
afirmam que a proximidade da lideranca é uma de suas principais caréncias.

* Canais: E preciso redefinir canais, reduzindo seu volume nos institutos, regimentando seus
fluxos de desenvolvimento e estabelecendo periodicidade fixa, com atencao para formatos
digitais e melhor tratamento visual.

* Interesses: E preciso contemplar, em uma nova matriz, o direcionamento dos temas por
canal e publico, considerando a densidade dos assuntos tratados.

* Integracao Faz-se necessdria uma definicdo de macrotemas de interesse comum para
compartilhamento corporativo, em canais pré-definidos, sem ampla divulgacao de assuntos
pontuais e de interesse exclusivo.

¥

A * Cultura: deve-se estabelecer, de maneira clara, as mensagens-chave, objetivos de
IIII comunicacao e pilares de marca, bem como seus respectivos desdobramentos para
o aplicacao efetiva nos canais internos, de acordo com seu propodsito.




Etapa 4 - Direcionamento e Construcao das Personas do HC

Consolida¢do da nova matriz de canais, com segmentacgio por publico-alvo e nivel de mensagem,
segundo metodologia preconizada por Mitsuru Yanaze. Defini¢do das quatro personas de
comunicacdo interna do HC.

Matriz de Comunicac¢ao Interna:

CANAIS DE CI

MATRIZ DE OBJETIVOS DE COMUNICACAO
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Conscientizar

Chamar Atencao

Criar Interesse sobre um Tema ----

Dar Conhecimento / Detalhar Informacao
XX x o x
xox

Criar Expectativa
Estimular Discussao
Estimular A¢ao

OBIJETIVOS

Orientar Comportamentos
Promover e Manter a Satisfacdo no Ambiente de Trabalho

Criar Integracao

Promover Orgulho

Disseminar Informacao

Estimular Comentarios/Boca-a-Boca

1 a5 anos de casa

ANA JULIA

10 a 20 anos de casa

Tem entre 26 a 35
anos, é pos-graduado,
nao tem filhos e
costuma passar o
tempo livre com
familia e amigos.

Leva de 1 a 2 horas
para ir ao trabalho e
gosta de conversar
com colegas nas
pausas e almogo.

Usa midias sociais por
mais de 3 horas por
dia, sendo essa sua
principal fonte de
informagdes. Confia
em especialistas.

Boletim é o canal
preferido e quer uma
comunicagdo mais
visual, ampla em
alcance e segmentada
por interesses.

Tem entre 36 a 45
anos, é pds-graduado,
tem 1 filho e costuma
passar o tempo livre
com familia e amigos.

Leva de 1 a2 horas
parair ao trabalho e
prefere realizar
atividades do
cotidiano em pausas
e almogo.

Usa midias sociais por
até 3 horas por dia,
porém, se informa pela
TV e portais de
noticias. Confia em
colegas e amigos.

Boletim é o canal
preferido e quer uma
lideranga mais
proxima e presente
nos canais e pautas,
bem como mais
histérias internas.

EDUARDO

5a 10 anos de casa

MARVIN

Mais de 20 anos

Tem entre 36 a 45
anos, é pds-graduado,
nao tem filhos e
costuma passar o
tempo livre com
familia e amigos.

Leva de 1 a 2 horas
para ir ao trabalho e
prefere realizar
atividades do
cotidiano em pausas
e almogo.

Usa midias sociais por
mais de 3 horas por
dia, sendo essa sua
principal fonte de
informagdes. Confia
em colegas e amigos.

Boletim é o canal
preferido e quer uma
comunicagao mais
visual, objetiva,
aproximativa e
integradora.

Tem entre 46 a 55
anos, é pds-graduado,
ndo tem filhos. Gosta
de passar o tempo
livre com familia e
amigos e praticando
atividades fisicas.

Leva de 1 a 2 horas
para ir ao trabalho e
prefere realizar
atividades do
cotidiano em pausas
e almogo.

Usa midias sociais por
menos de 2 horas por
dia e se informa pela
TV e portais de
noticias. Confia em
colegas e amigos.

Intranet e Site sdo
canais preferidos. Quer
uma lideranga mais
proxima e presente
nos canais. Além disso,
gostaria de espagos de
convivéncia.




Etapa 5 - Engajamento Etapa 6 - Capacitacao
e Empoderamento

Elaboracdo e apresentacao da Nova Politica de Comunicacdo Interna do Complexo HC para os

agentes de comunicacao dos institutos, hospitais auxiliares e demais dreas através de workshop

conduzido pela agéncia parceira. Defini¢do de papéis e responsabilidades dos agentes com Elaboracao e aplicacao de ciclos de capacitacdo profissionais para os novos agentes de

envolvimento das partes interessadas. comunicagdo interna do Complexo HC, através de encontros mensais, com reconhecimento
de boas praticas empreendidas por eles nos institutos e demais areas, debates sobre os pilares
e comunicac¢do e cultura ja definidos, compartilhamento de projetos e desenvolvimento de

Trechos da Politica de Comunicacdo Interna do HC: atividades in loco para experimentacao de novos conceitos com base na Metodologia 70-20-10.

Autor: Kalil Blanco Cliente: Hospital das Clinicas
g Universidade de S3o Paulo
trama Revis-ﬁo: Adriano Zanni Interfaces: Vera Vellutini
Versdo: | 1.2 Data: 10/02/2020 Tom de voz (orientag¢des gerais para discurso)
Posicionamento Simples e Direto -
-
|}
. . . Linguagem coloquial, sempre franca e equilibrada, empatica e inteligivel a todos Fot os das Ca pac‘tacoes.
Nossa personalidade (posicionamento interno) os publicos, com textos objetivos, claros e concisos, sem excesso de detalhes

complementares ao tema principal que é comunicado.

Somos o maior complexo hospitalar da América Latina,; reconhecido nacional e
internacionalmente como centro de referéncia em ensino, pesquisa e
assisténcia. Nossos pioneirismos, inovagdes e expressivo crescimento
consolidam a importante contribuigdo do HCFMUSP a saude publica.

Evitamos: girias, apelidos, ditados ou expressdes populares, informalidade
excessiva, palavras rispidas, de baixo caldo ou expresses grosseiras, estrangeirismos,
termos excessivamente técnicos e tom professoral.

Coletivo
A responsabilidade social, o compromisso institucional, o humanismo, a ética, o

pioneirismo e o pluralismo sdo os valores que nos movem e definem nosso jeito
de ser e de fazer.

Privilegiar narrativas em 12 pessoa do plural (NOS): nosso discurso sempre deve
privilegiar o aspecto coletivo, o trabalho e as conquistas em grupo.

Depoimentos pessoais sdo, normalmente, escritos em 12 pessoa do singular (EU)

Compartilhando histdrias de nossa gente, das pessoas que atendemos e das - .
e devem sempre evitar a autopromogdo.

comunidades nas quais estamos presentes, € como mantemos nossa memoria
viva, valorizando as nossas conquistas e reconhecendo aqueles que, todos os Positivo e Confiante
dias, sdo protagonistas do nosso sucesso.

Tom deve ser otimista em todas as comunicagdes, mesmo para temas nos quais
seja necessario destacar a necessidade de agdo para mudanga de um cenario, ou
resultados, inadequados. Nestes casos, devemos focar na confianga de obter sucesso
por meio do esforgo e trabalho coletivos.

Sobre o que falamos (macrotemas) .
Didatico

Qualidade Clinico-Assistencial — Referéncia na oferta de atendimento médico de alta Somos especialistas naquilo que fazemos e referéncia em pesquisa, ensino e

complexidade e como fonte de qualidade de vida e prevencdo atendimento em salde e devemos nos comunicar como tal, com abordagens

Aprimorar o atendimento ao paciente é um dos objetivos continuos do HCFMUSP. Os projetos fundamentadas e relevantes sobre os temas nos quais manifestamos.

da gestdo sdo os resultados de grandes ideias colocadas em prdtica em nome da qualidade no (CUIDADO! Devemos transmitir as mensagens e informagdes da forma mais transparente e facil de

atendimento e que podem mudar a vida de milhares de pessoas. compreender possivel, sempre que possivel nos apoiando em: dados, nimeros, graficos, diagramas,
imagens ou ilustragdes).
Geragao e Difusao de Conhecimento — Exceléncia no ensino

Postura
Ao longo dos anos, o ensino de exceléncia da Faculdade de Medicina da USP foi aperfeicoado e
a drea de pesquisa trouxe importantes descobertas. SOMOS ‘ NAO SOMOS
Simultaneamente, o HC desempenhou com maestria o desenvolvimento de seus colaboradores. Disponiveis Inacessiveis
o } e - Proativos Reativos
Eficiéncia Operacional — Governanga, eficiéncia e autorresponsabilidade Transparentes Inexatos
A Gestdo Corporativa trabalha para aprimorar as condigbes de acolhimento do paciente, sem I.d oneos Duw_d_osos
’ . ) Pioneiros Ambiciosos
esquecer de olhar com cuidado para os colaboradores, que sdo a base do atendimento de Inovadores Conservadores
exceléncia pelo qual a institui¢do é reconhecida nacional e internacionalmente. Inclusivos Excludentes
i N . i Solidarios Assistencialistas
Inovar para Conquistar o Futuro — Inovagdo e pioneirismo em pesquisa Sélidos Instaveis
L. . . . . Parceiros Individualistas
Em um ce.fnar/o /?ermanente de ?rf:nsj"ormagao, o HFFMUSPyem se reinventando e investindo Criteriosos Imprudentes
forte em inovagdo. No mundo digitalizado, onde a informagdo pode ser um potente agente de Especialistas Arrogantes
promogdo da saude, a Instituigdo é a protagonista de sua histdria, explorando e construindo um Simples Sofisticados
novo movimento que traga inimeros beneficios para o nosso sistema de satde. Orgulhosos Vaidosos

14




Resultados

I

colaboradores
participaram
do diagndstico

entrevistas qualitativas
realizadas com liderancas
e agentes de Cli

agentes de CI
capacitados

de treinamentos com
liderancas e agentes de Ci




Cronograma, Orcamento e Equipe

Todas as atividades descritas para elaboracao do projeto foram realizadas de setembro de
2019 a janeiro de 2020, conforme calenddrio a seguir:

S1iS52:iS3:iS41S1:S2:S3:S4])1S1:S2:S3:S4]S1:5S2

S3

S4

Campanha de Cl + Inicio do Diagndstico Geral

Pesquisa Qualitativa com lideres

Andlise dos Canais Existentes

Apresentacao do Resultado Diagndstico

Elaboragao da Politica de CI

Escolha dos novos multiplicadores + Workshop

O Hospital das Clinicas investiu no projeto R$ 39.900 (trinta e nove mil e novecentos reais.

Equipe HC

Antonio José Pereira (Tomzé)
CEO

Dra. Elizabeth de Faria
Chefe de Gabinete

Vera Lucia Vellutini
Coordenadora do Nucleo de
Comunicacao Institucional

Solange Cirélo
Nucleo de Comunicac¢do Institucional

Equipe Trama Comunicacao

Leila Gasparindo
CEO

Adriano Zanni
Diretor de Comunicacdo Interna,
Conteudo e Engajamento

Kalil Blanco
Gerente de Atendimento

Ester Galvao Serragiotto
Executiva de Atendimento

Fernanda Pimenta
Assistente de Atendimento

Juliana Berti
Direcdo de Arte

André Las Casas
Assistente de Arte



Obrigado!
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