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Cultura analítica e Journalism Thinking elevam satisfação na 

comunicação interna do Banco do Brasil  

Estratégia gera engajamento com métodos inovadores de comunicação com 

público interno durante crise da Covid-19 

 

Pelo QR Code acima (ou pelo link direto: https://youtu.be/qnYumgrY4VU), você pode acessar 
o vídeo case de 1 minuto que compõe a inscrição deste projeto para o Prêmio Jatobá 2021 na 
categoria n° 13, como Projeto Especial de Organização Empresarial. Ele resume os desafios 
enfrentados e as soluções estratégicas que mostraram que ter o diálogo com funcionários 
como conceito base da estratégia de comunicação e manter o foco em estratégia digital geram 
engajamento com métodos inovadores – como cultura analítica e até mesmo a solução inédita 
de comunicação interna por smartwatches ou demais dispositivos móveis (dentre outras ações 
complementares, como boas práticas de gestão de crise e uso do método de Journalism 
Thinking para o planejamento e desenvolvimento de ações) – no BB durante crise da Covid-19. 
Trata-se de um trabalho especial que avaliamos que merece o prêmio por mostrar coerência 
estratégica de atuação, consistência tática, ineditismo com desenvolvimento de aplicações 
digitais, inovação com criação de nova metodologia de planejamento em comunicação com o 
desenvolvimento da prática do Journalism Thinking e que contempla aspectos como 
engajamento e satisfação recorde de funcionários com a comunicação interna do Banco do 
Brasil ao longo de 2021. 
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Fazer a gestão da comunicação interna em uma empresa de economia mista 

como o BB, protagonista tradicional na vida dos brasileiros há mais de 212 

anos e com mais de 92 mil funcionários em cerca de 5 mil municípios do Brasil, 

por si só já é um grande desafio – pela amplitude de atuação e complexidade 

da empresa, que atua em diferentes mercados em todos as regiões do Brasil e 

em diversos países no mundo. 

Contexto que originou a estratégia 

Há pelo menos uma década, o panorama externo tem mostrado a evolução de 

uma contínua e acirrada disputa concorrencial no Sistema Financeiro Nacional 

– acentuada pelas entradas de fintechs e bigtechs no mercado nos últimos 

anos, acelerando avanços tecnológicos. Mas além disso, ainda foi adicionado o 

cenário de pandemia mundial imposta pela Covid-19 em 2020, uma crise que 

introduziu elementos próprios do reflexo da doença pelo mundo – como 

insegurança e incertezas – no já complexo desafio de se comunicar com 

funcionários. 

Estratégia escolhida 

Com destreza digital e adaptabilidade, construímos um projeto inspirador. 

Investir em cultura analítica e vanguarda tecnológica, tendo o diálogo 

como conceito base de comunicação, resulta em ótimo engajamento do 

público interno mesmo em cenários mais adversos – como o que 

enfrentamos durante crise da Covid-19. E é por acreditar que construímos um 

projeto inovador – com algumas das ações inéditas em qualquer empresa do 

mundo, como disponibilidade de comunicação até mesmo via smartwatch ou 

demais dispositivos móveis, por exemplo – que valorizamos o potencial do 

compartilhamento dessas experiências via Prêmio Jatobá, que ajuda a 

promover melhores práticas da comunicação de empresas e instituições de 

todo o Brasil. 
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Estratégia 

A estratégia da comunicação interna se insere no momento pré-Covid-19 

pautada principalmente no objetivo de acelerar a transformação da cultura 

organizacional para a inovação e agilidade com foco nos clientes e 

resultados da empresa. As ações buscaram não apenas uma construção 

superficial de comunicação (como construção de pautas em textos, vídeos, 

podcasts, etc – que já fazem parte da rotina comum da equipe), mas 

reestruturar as bases da comunicação para o público interno, 

desenvolvendo cada vez mais a cultura analítica para a execução ágil das 

estratégias de comunicação interna. 
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Momento de crise da pandemia da Covid-19 

Já vínhamos acompanhando cuidadosamente a 

evolução da pandemia no mundo e adotamos 

diversas medidas de comunicação com foco em 

prevenção (ao lado, um dos exemplos de 

mensagens enviadas a todos os funcionários). 

Neste momento, a rápida atenção a práticas 

básicas de administração, como executar o ciclo 

PDCA [planejar (plan), fazer (do), checar (check) 

e agir (act)] fez a diferença. Adotamos também o 

Journalism Thinking (detalhado em um dos 

tópicos a seguir) como método inovador de 

planejamento de execução ágil e desenhamos 

ações para fazer frente à crise, dentre as quais 

intensificamos implementações que já vinham 

ocorrendo no cenário pré-Covid-10. Neste ponto, 

destacam-se as ações mitigadoras da crise aliadas a um painel integrado de 

análise de dados de comunicação interna que foi fundamental neste projeto, 

como se verá adiante. 

As ações realizadas neste inédito cenário que congregaram complexas 

estratégias de modo sinérgico. 

i. Vanguarda tecnológica na comunicação interna do BB 

Lançamento da primeira comunicação 

interna disponível também por 

smartwatches, além de demais 

dispositivos móveis. Este marco foi 

destaque da Aberje 

(https://www.aberje.com.br/bb-lanca-

solucao-pioneira-para-comunicacao-

interna-via-smartwatch/). Ferramenta 

com foco em inovação e agilidade de 

distribuição de informações 

institucionais e mercadológicas aos funcionários do Banco. Mostrou que a 
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estratégia digital de longo prazo caminhava para o rumo certo. Estávamos 

preparados com distribuição 100% digital e independente de cabeamento de 

rede nos escritórios do Banco, já que esta inovação permitia que todos os 

funcionários pudessem acessar, em diferentes tipos de dispositivos móveis – 

inclusive com a inovação mundial por smartwatches – , pelo App BB Para 

Funcionários, as informações da companhia. Abaixo, print de trecho da 

comunicação  da Agência de Notícias para dispositivos móveis (AGN) do BB 

sobre o lançamento: 
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ii. Cultura analítica 

Transformação estrutural da comunicação interna do Banco, com foco e 

acompanhamento de performance baseada em uma infinidade de dados, como 

detalhes da audiência interna de cada pauta e análise de comentários nas 

matérias de comunicação interna. 
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O uso destes dados – cruzados com o método de Journalism Thinking 

detalhado adiante – reduziu drasticamente os níveis de críticas, frutos da 

ansiedade gerada pelo quadro de crise sanitária com horizonte desconhecido 

no início de março de 2020. A adoção de uma cultura analítica na comunicação 

interna reforçou o diálogo como conceito de comunicação, transmitindo o valor 

da escuta ativa, com comunicação adequada a cada passo dado ao longo da 

crise com o uso do dashborad em analytics e big data na plataforma SAS 

(Statistical Analysis System),  em Power BI (visualizações interativas e 

recursos de business intelligence).

 

iii. Método Journalism Thinking aplicado à comunicação interna do BB 

O BB já havia aplicado o método 

de Journalism Thinking, 

desenvolvido no próprio Banco do 

Brasil, para desafios de 

comunicação em piloto com os 

produtos de consórcios do Banco. 

O desenvolvimento deste método 

também foi destaque da Aberje 

(https://www.aberje.com.br/colunas/aplicar-o-journalism-thinking-em-

estrategias-corporativas-traz-resultado/). O seu uso consiste em aplicar o 
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modelo do pensamento jornalístico no desenvolvimento de estratégias em uma 

empresa, com passos de desenho estratégico que passam pela estrutura de 

organização da equipe de comunicação interna com funcionamento 

semelhante a uma redação de jornal, conforme detalhado no link acima. Isso 

facilitou a condução da comunicação interna com as seguintes diretrizes 

estratégicas reforçadas no período: 

- Comunicar de forma integrada, entregando um discurso unificado; 

- Reforçar a conexão entre o Banco e seus funcionários, promovendo o 

protagonismo, valorizando a experiência e a diversidade dos funcionários nas 

ações de comunicação; 

- Monitorar cenários e ambientes internos e externos para melhor subsidiar 

decisões estratégicas na comunicação com os funcionários 

Ações de relacionamento 

a) Prestar informações precisas e na hora certa 

Diminui ansiedades num quadro de crise instalada. Cabe destacar que essas 

são características essenciais do método Journalism Thinking aqui empregado, 

conforme visto anteriormente. 

b) Reforçar cultura e valores, mesmo à distância 

Com cerca de até 45% dos funcionários trabalhando de modo remoto, foi 

essencial reforçar políticas internas, a cultura e valores da empresa, incluindo 

aqui nosso propósito, de "cuidar do que é valioso para as pessoas". Manter a 

essência da companhia presente no dia a dia dos funcionários foi um grande 

desafio, diante das mudanças de rotina. A geração de diversidade de repertório 

como apoio institucional e mercadológico, com contextualizações e análises 

que potencializem a visão estratégica dos funcionários, apoiou uma visão com 

reforço da cultura e dos valores da empresa diante da crise instalada. 

c) Revisão de canais internos na crise 

Manutenção do foco no receptor das mensagens, com transparência, clareza, 

tempestividade e objetividade. Buscamos evitar uma comunicação 

fragmentada, priorizando a convergência dos conteúdos para que sejam 
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disseminados nos canais adequados. Ao mesmo tempo, percebemos que, com 

a adoção repentina do trabalho remoto, alguns canais poderiam perder a 

eficácia num primeiro momento devido às dificuldades de conexão no momento 

de virada de um trabalho até então normal para o que se cristaliza, hoje, como 

o conceito do "novo normal", com trabalhos remotos. Revimos nossa matriz de 

canais e desenvolvemos modelos via mensagerias por smartphone num 

primeiro momento e, depois, com reforço de meios digitais para além de 

intranet e TV corporativa, com destaque para newsletters diárias que passaram 

a levar informações para 100% dos funcionários diariamente, além de podcasts 

e, claro, o uso de uma estratégia 100% digital, com uso da distribuição tanto 

pela intranet tradicional, como por dispositivos móveis, inclusive com App do 

BB exclusivo para Funcionários, com notícias acessíveis também por 

smartwatches, além de smartphones, tablets e notebooks.  

d) Conexão com lideranças regionais 

Outra ação estratégica 

foi disseminar de modo 

ágil as orientações da 

administração para 

apoiar o papel das 

lideranças regionais da 

empresa para uma atuação organizada e sem pânico. Informação segmentada 

a gestores, com qualidade, transparência, agilidade e frequência foram 

primordiais neste momento. Uma comunicação lenta poderia transmitir uma 

imagem de paralisia diante do quadro de crise que a pandemia instalou no 

mundo. 

Esta estratégia em momento de crise também reforçou a mensagem de “todos 

estarem no mesmo barco”. Ou seja, a definição, com clareza, de um plano 

interno a ser seguido e a demonstração de que as ações estavam sendo 

executadas e bem recebidas para mitigar os efeitos da crise eram sinal de que 

transparência e respeito com funcionários era a maneira mais eficaz de aliviar a 

tensão no ambiente de trabalho, com o papel da liderança reforçando a 

conexão entre os times em escala nacional. O apoio com mensagens-chave e 

orientações administrativas foi fundamental para a manutenção de um diálogo 
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franco e aberto entre funcionários e a empresa. Esse tipo de mensagem 

reforçou a importância de uma atuação sem pânico no início da pandemia. 

Período do projeto 

O projeto aqui relatado foi realizado ao longo de todo o ano de 2020 – em 

especial o período de 16 de março a 30 de junho, ou seja, o início do cenário 

de pandemia no país –, compreendendo o planejamento e execução de ações 

em sua totalidade. Neste período também foram realizadas as ações anti-crise 

e aprimoramento do painel de análise de dados. 

Investimento no projeto 

Valor total investido no projeto inteiro nos 12 meses de realização: 

R$ 1.759.945,08, sendo: 

- Pesquisa & Desenvolvimento: R$ 529.200,00 

- Planejamento, execução e análise: R$ 1.230.745,08 

Por motivos de sigilo concorrencial, não detalhamos planilha de custos. 

Ficamos à disposição para consultas pontuais para benchmark, se necessário, 

pelo email dimac.interna@bb.com.br.  

Detalhamento das ações de relacionamento com base nas estratégias 

descritas 

Reportes analíticos ao Comitê de Crise e ao Conselho Diretor do Banco 

Diário: análise dos dados diários de comunicação interna reportados à alta 

administração da empresa, com performance da comunicação interna no dia. 

Relatório com dados de audiência, engajamento e análise de sentimento em 

comentários sobre as ações institucionais e mercadológicas do dia. Insumo 

importante para tomada de decisões com base em uma cultura analítica forte 

sobre a percepção de funcionários sobre a comunicação interna da empresa.  
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Mensal: sumário executivo que compõe apresentação mensal ao Conselho de 

Administração da empresa, com principais ações da comunicação interna em 

cada mês. Abaixo, um exemplo de reporte consolidado de abril: 
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Comunicação com público interno 100% digital: 

Agência de Notícias: diária, em ambiente intranet, com recursos de interação 

em comentários com elogios, críticas, sugestões ou dúvidas; e de avaliação de 

notícias no “estilo Uber”, com marcação de 1 a 5 estrelas para o formato do 

conteúdo reportado. Abaixo, exemplo da capa do canal: 
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Hotsite Covid-19: informações preventivas sobre a doença que se alastrou 

como pandemia em todo o mundo. Desde meados de fevereiro – portanto, 

mais de um mês antes de registros do vírus no Brasil – a comunicação interna 

do Banco já destacava medidas contra a Covid-19 entre funcionários, 

destacando que o momento era de cuidado e superação. 

 

Newsletter e uso de QR Codes: 

com periodicidade diária, foi 

adotada a partir do dia 16 de 

março com links para a Agência 

de Notícias tradicional e para a 

Agência de Notícias em 

dispositivos móveis. Cumpriu o 

objetivo de evitar que a 

comunicação fosse interrompida 

diante do momento de 

adaptação de funcionários com 

o home office. Já o uso de QR Codes otimiza acesso e compartilhamento de 

informações Agência de Notícias para dispositivos móveis, inclusive 

smartwatch (inovação mundial).  
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Vídeos e lives: o uso de multimídia, de modo geral, foi um destaque crescente 

durante os meses de pandemia do projeto aqui relatado, com o uso frequente 

de lives para disseminação da comunicação estratégica. Algumas, inclusive, 

com mais de 5 mil funcionários conectados simultaneamente.  

Podcast: o uso de podcasts na comunicação interna também foi intensificado 

no primeiro semestre de 2020, com destaque externo, como case de 

benchmark em fóruns da Aberje, da edição digital da Campus Party 2020 e 

com palestra para a Embrapa, 

disseminando a boa prática do 

uso do formato otimizando a 

comunicação interna. Uma das 

nossas premissas é fomentar 

debates colaborativos entre 

funcionários e a empresa, com o 

aproveitamento dos insumos 

desses debates para a retroalimentação nos conteúdos a serem disseminados. 

Os podcasts ajudam a gerar diversidade de repertório como apoio institucional 

e mercadológico, com contextualizações e análises que potencializam a visão 

estratégica dos funcionários. Há desde produções de podcasts especificamente 

para o público interno e outras que começaram para esse público, ganharam 

escala e foram estendidos aos clientes. Agora, o BB conta com podcasts 

distribuídos a clientes via Spotify, Youtube e Linkedin. É um formato – assim 

como o texto, vídeo, infográficos – que ajuda a reforçar a conexão entre o 

Banco e seus funcionários, promovendo o protagonismo, valorizando a 

experiência e a diversidade dos funcionários nas ações de comunicação. Veja 

exemplos em: 

Aberje: https://www.aberje.com.br/benchmarking-o-uso-do-podcast-na-

comunicacao-corporativa/ 

Campus Party: https://www.aberje.com.br/hoje-tem-aberje-na-arena-podcast-

da-campus-party/ 
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No final de fevereiro, diante de ansiedade pelos casos crescentes da Covid-19 

no mundo, detectamos também um elevado grau de ansiedade e criticidade do 

público interno em nossos painéis analíticos diante do horizonte desconhecido 

causado pela pandemia da Covid-19 em todo o mundo. Um diagnóstico inicial 

de difícil solução, mas que os resultados do mix de estratégias e ações de 

comunicação adotadas para público interno ao longo do período da pandemia 

indicaram que estávamos diante de um caso de sucesso ímpar no mercado da 

comunicação empresarial, notadamente na disciplina de comunicação interna, 

já que não apenas revertemos este cenário como conquistamos o melhor 

índice de satisfação do público interno com a comunicação interna do Banco do 

Brasil, de acordo com pesquisa realizada com empresa independente, a Brain 

Brandstrategy (https://www.brainint.com.br/), realizada a partir de entrevista 

com 9.043 funcionários já no auge da pandemia. 

Resultado da pesquisa externa com funcionários: 78% de satisfação com a 

comunicação interna do BB no auge da crise (que traz como média geral de 

análises o índice de 65% e considera como ótima a nota acima de 75%); e 

ápice de satisfação dos funcionários com a comunicação interna da Empresa 

no último trimestre, com a melhor nota da história da comunicação interna do 

Banco, atingindo satisfação de 80,14% (ou seja, um dos serviços mais bem 

avaliados entre funcionários da empresa conforme pesquisa por instituto 
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independente, com evidências a seguir e também destacadas ao longo deste 

case). 

 

Volume total de matérias produzidas do dia 16 de março até 30 de junho: 

434 

Volume total de matérias produzidas em 2020: 1.666 

Reversão no quadro de críticas do final de fevereiro até junho, mensal: 

 fevereiro: 12% 

 março: 6,3% 

 abril: 3,3% 

 maio: 3,0% 

 junho: 3,0% (ponto de reversão) 

 Média anual: 5,95% 

Evolução no quadro de elogios de fevereiro até junho: 

 fevereiro: apenas 3,3% 

 março: 34,4% 

 abril: 50,8% 

 maio: 53,2% 

 junho: 56,0% (ponto de manutenção positiva) 

 Média anual: 67% 

Evidência – análise 2020 
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Resultado – Pesquisa de Satisfação / instituto independente: BRAIN 
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Destaque 
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O termo “Parabéns”, no contexto de orgulho de pertencimento à empresa, 

dominou a nuvem de palavras do período estudado, com as palavras BB, 

Cliente(s), Banco e Excelente completando o top 5 do período. Quantidade de 

vezes que apareceram nos comentários: 

    Parabéns: 2.659 

    BB: 1.703 

    Cliente(s): 1.570 

    Banco: 700 

    Excelente: 692 

 

A força e a dedicação dos funcionários do BB, com o compromisso de cada um 

em manter as agências e os serviços funcionando e os clientes sendo 

atendidos, mostram o quanto o trabalho de base da comunicação interna para 

engajamento foi e é fundamental para o Banco e consequentemente para o 

país, inclusive em períodos de crise. 

Estamos trabalhando para preservar a continuidade das nossas operações e a 

sustentabilidade de longo prazo de nossa empresa e do relacionamento com 

nossos clientes e com nossos acionistas. Para isso, a adaptabilidade de nossa 

cultura organizacional e a nossa sólida governança corporativa têm sido a 
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pedra angular para que a tomada de decisão compreenda uma abordagem 

integrada em todas dimensões do nosso negócio. 

Entendemos que a particularidade do momento exige respostas rápidas e 

eficientes. E nossa comunicação interna mostrou isso de um jeito único, com 

inovação que gera resultado. 


