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Resumo

O objetivo do artigo € identificar e analisar 0 uso de estratégia de relacionamento
com o cliente e o potencial para cocriagdo de valor por meio das redes sociais
digitais (RSD). A teoria aborda a comunicacdo, as RSD, as estratégias de
relacionamento com o cliente e a cocriacdo de valor. A metodologia utilizada € a
pesquisa qualitativa, de carater descritivo, com dados coletados por meio de
entrevistas semiestruturadas, questionarios com questdes abertas, e andlise das
interacdes nos perfis das RSD pelo método de andlise de conteudo. As principais
conclusdes demonstram que o Banco do Brasil (BB) esta utilizando as RSD em suas
estratégias de relacionamento com o cliente.
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Abstract

The aim of this paper is to identify and analyze the use of strategic customer
relationships and the potential for value co-creation through digital social networks.
The theory deals with communication, social networks, the strategies of customer
relationship and co-creation of value. The methodology used is qualitative research
and descriptive, with data collected through interviews, questionnaires with open
guestions, and analysis of interactions in digital social networks profiles and analyzed
using content analysis. The main findings show that BB is using the digital social
network in their strategies for customer relationship.

Keywords: Digital social networks. Relationship strategies. Value co-creation.

1. Introducéo

Com o advento das redes sociais digitais (RSD), as estratégias tradicionais de
relacionamento com o cliente comegam a ser revistas para que sejam focadas no
cliente (KOTLER et al., 2010). A visao tradicional da cocriacdo de valor, segundo
Prahalad e Ramaswamy (2004), é de que o mercado virou um féorum, no qual o valor
nao é mais gerado pelas empresas e entregue aos clientes, mas, sim, a partir de
uma interacdo de ambas as partes. O conceito de cocriacdo passa a ser definido
como um processo ativo, criativo e social, baseado na colaboracdo entre
organizagoes e clientes. No entanto ainda existe receio no uso corporativo das redes
sociais digitais, por quebrarem o paradigma das relagcdes entre organizagbes e
clientes (RAMALHO, 2010). Dessa forma, compreender como as organizagdes e 0S
clientes podem interagir através dessa plataforma torna-se relevante para aproveitar
as oportunidades que as redes sociais digitais oferecem.

O uso crescente das redes sociais digitais no cenario mundial ocasionou uma
revolugdo comportamental, segundo uma pesquisa realizada pelo IBOPE Midia
(2010). A comunicagcdo passou de um-para-um para muitos-para-muitos.
Consideradas um fendmeno no Brasil, as RSD ja sdo acessadas regularmente por
67% do total de internautas do pais.

O estudo do IBOPE Midia (2010) aponta uma oportunidade para as empresas
incorporarem o didlogo on-line com seus clientes. Mais da metade dos internautas
apoiam as iniciativas das organiza¢des para comunicacdo com seus clientes através
das redes sociais digitais e ndo se opdem que elas divulguem produtos e servicos.
Além disso, ndo rejeitam o fato de as empresas usarem as RSD para analisarem o
comportamento de seus clientes. O estudo aponta também que 25% dos internautas
usam as redes sociais digitais como auxilio na tomada de decisbes de compra.
Cerca de 20% destes afirmaram que compraram um celular ou mudaram seus
planos de telefonia para acessar as RSD com mais facilidade.
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As instituicbes financeiras também identificaram o potencial das redes sociais
digitais. Entretanto um obstaculo para uma atuacdo mais decidida no universo das
RSD esta relacionado a como aquelas conduzem seus projetos tecnolégicos e de
inovagédo (TERRA; BRITO, 2010).

O fenbmeno das redes sociais digitais inaugurou uma nova etapa de evolugao da
Internet. Diz respeito a participacéo ativa dos clientes na producdo de conteudos e
na utilizagdo personalizada de informacdes e dados. As RSD, sobretudo, contribuem
para a constituicdo de novos lacos de identidade coletiva e, assim, desafiam
instituicdes que lidam com riscos de imagem e com grande diversidade de publicos.
Nesse contexto, este artigo prop0e responder a seguinte pergunta de pesquisa:
guais sao as estratégias de relacionamento com o cliente a partir das redes sociais
digitais, com potencial para cocriacdo de valor, utilizadas pelo Banco do Brasil?

2. Fundamentacdo tedrica

Os fundamentos tedricos apoiam-se na compreensao da evolu¢do da comunicacao
até o advento das redes sociais digitais e das estratégias de seu uso no
relacionamento com o cliente e na cocriagéo de valor delas decorrente.

2.1 Evolucédo da comunicacgéo e o advento das redes sociais digitais

A medida que o pensamento administrativo estrutura-se as necessidades das
organizagcbes, a comunicagdo ganha importancia dentre as variaveis
organizacionais. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), essa mudanca na
comunicacdo organizacional decorreu da transformacdo do papel do cliente — de
isolado para conectado, de desinformado para informado, de passivo para ativo —
alterando a forma de comunicagdo, que antes era unilateral (da empresa para o
cliente) para uma comunicacao na qual o cliente também pode comunicar-se com a
empresa.

Com a evolugdo da comunicagdo, os clientes e as organizagbes comecam a
interagir através de grupos sociais. Esses grupos formam uma rede social que, com
0 suporte das novas tecnologias de informagdo e comunicacdo, integra-se ao
universo digital. A comunicagdo tem alterado a dindmica das relacdes, pois, aliada a
tecnologia, tem permitido a quebra das barreiras e limites culturais e geograficos.

As interacfes entre grupos sociais comegam a intensificar-se por meio do advento
das redes sociais digitais que, a partir de plataformas multimidias e interativas na
internet, possibilitam a conexao entre pessoas, grupos e organizagoes. De acordo
com Telles (2010), o conceito de rede social é definido como um conjunto complexo
de relacionamentos entre membros de um sistema social. Com a evolucdo da
internet, surgiram as redes sociais digitais, deflagrando a revolucdo das redes
sociais. O conceito e a ideia de redes sociais tém sido 0s mesmos do ponto de vista
sociolégico. A mudanca ocorreu no canal, mas ndo na forma em que as relacdes
estabelecem-se.

Ainda ndo existe um consenso conceitual em relagcdo aos varios tipos de
comunidades que se formam a partir da internet. Entretanto os autores pesquisados
ressaltam questbes inerentes a participacdo dos usuarios em comunidades
tematicas por meio de plataformas multimidias interativas (LEVY, 1998; PRAHALAD;
RAMASWAMY, 2004; MENDONCA, 2007; BOYD; ELLISON, 2007; COMM; BURGE,
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2009; TERRA, 2009; KOTLER et al., 2010; DALMORO et al, 2010; TELLES, 2010;
KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Nesse sentido, sera adotado neste artigo o conceito de
redes sociais digitais para descrever a interacdo entre clientes e organizagoes
pelas diversas plataformas existentes na internet.

De acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004), a advocacia dos clientes por meio
de grupos on-line pode exercer influéncia ainda mais forte do que as estratégias de
relacionamento com o cliente das empresas. A medida que aprendem, as pessoas
tornam-se capazes de melhor fazer suas escolhas; e, a medida que se unem em
redes, encorajam umas as outras a agir. Ramani e Kumar (2008) identificam em sua
pesquisa quatro elementos fundamentais para verificar se o0s esforcos para
gerenciar relacionamentos com os clientes estdo sendo efetivos: conceito do cliente;
capacidade de resposta a interagdo; empowerment do cliente; gestdo de valor para
o cliente. Os autores identificam ainda que a criagdo de valor € o conceito central da
gestéo de relacionamento com o cliente.

Para que a interacdo com o cliente que participa das RSD seja assertiva, as
organizagdes comegcam a definir estratégias de relacionamento por meio desse novo
canal.

2.2 Estratégias de relacionamento com o cliente por meio das redes sociais
digitais

De acordo com Gomes et al (2010), existem inumeras varia¢des nas definicdes e na
maneira de abordar as estratégias de relacionamento com o cliente. Alguns
conceitos preocupam-se apenas com o relacionamento entre cliente e fornecedor;
outros ampliam a visdo e incluem os demais atores da cadeia de valor, porém as
estratégias de relacionamento precisam ter como base a criagdo de valor para as
partes envolvidas. A pesquisa realizada pelos autores confirma o conceito de
estratégia de relacionamento com o cliente como um processo de criagdo de valor,
de cooperacéo, de comprometimento e de confianga entre os parceiros.

Barcelos (2010) realizou um estudo sobre o comportamento de consumo dos
adolescentes e as redes sociais digitais. Os jovens de hoje nasceram e cresceram
com o advento das novas tecnologias de informacdo e comunicacao, tendo por isso
se valido delas em seus processos de aprendizagem e socializacdo. Os futuros
clientes das organizagOes interagem com as RSD desde criancas. A pesquisa de
Barcelos (2010) evidencia a importancia das organizacbes em adotarem as redes
sociais digitais como um novo canal de relacionamento.

A pesquisa de Lager (2009) aponta duas maneiras como as organiza¢cées podem
usar as redes sociais digitais para tornarem-se mais produtivas: recebendo ideias
dos clientes e participando de conversas informais com eles. O cliente tem a
perspectiva para o relacionamento ser mais personalizado e importante. A autora
destaca oito beneficios em estar utilizando as RSD: estabelecer credibilidade;
prospectar vendas; estar proximo aos clientes; participar de comunidades; colaborar
com a equipe de vendas; fornecer referéncias aos clientes; construir a reputagéo on-
line; e assegurar a satisfagédo dos clientes com o suporte pés-venda.

Dong-Hun (2010) relaciona quatro pontos de vista para obter sucesso na
implementacdo de estratégias de uso das redes sociais digitais na organizacao: nao
utilizar as RSD como um simples canal de marketing e explorar o potencial para
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cocriacdo de valor existente por meio da construcdo de relacionamento com 0s
clientes; ter cuidado na disponibilizagdo de conteudo, e este precisa ser
interessante; ter necessidade em integrar as redes sociais digitais as estratégias de
relacionamento com o cliente com a participacdo de todos os colaboradores;
oferecer respostas rapidas as demandas dos seus clientes.

Culnan, McHugh e Zubillaga (2010) apontam recurso de valor em quatro atividades
organizacionais relacionadas as RSD. As atividades apoiadas, segundo eles, estédo
relacionadas a marca, vendas, servico de atendimento ao cliente, e suporte e
desenvolvimento de produto. O recurso de valor € percebido através da reducéo de
custos, aumento de receitas e satisfagédo do cliente.

De acordo com Zenone (2010), quatro estratégias emergem na utilizacdo das RSD
para o estabelecimento de um novo canal de relacionamento com os clientes: a)
identificar problemas no relacionamento entre a empresa e o0s diversos publicos de
interesse; b) conhecer de forma mais adequada o comportamento do cliente e 0
perfil de consumo; c) reforcar a imagem da empresa e complementar as acdes de
comunicacdo desenvolvidas a partir das demais ferramentas; e d) melhorar o
atendimento ao cliente através de um relacionamento mais proximo e direto com ele.
As RSD podem complementar o atendimento ao cliente, servindo como estratégia
de relacionamento para a cocriagéo de valor.

2.3Cocriacéao de valor por meio das redes sociais digitais

O advento das redes sociais digitais e a mudanca do papel do cliente na sociedade
fizeram com que ele participasse também do processo de cocriacdo de valor
organizacional (KOTLER et al., 2010).

Cocriacdo é um termo criado para descrever uma nova abordagem para a inovacao.
Observam-se novas maneiras de criar produto e experiéncia por meio da
colaboragdo entre empresas, clientes, fornecedores e parceiros de canal,
interigados em uma rede de inovacdo. A experiéncia de um produto jamais é
isolada. E o acumulo das experiéncias individuais dos clientes que cria maior valor
para o produto. Quando os clientes individualmente experimentam o produto,
personalizam a experiéncia de acordo com necessidades e desejos singulares
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Kotler et al. (2010) destacam a existéncia de trés processos centrais de cocriagao.
Em primeiro lugar, as empresas devem criar a “plataforma”, um produto genérico
gue pode ser customizado mais adiante. Em segundo lugar, devem deixar 0s
clientes individuais dentro de uma rede para customizarem a plataforma de acordo
com suas identidades singulares. Finalmente, devem solicitar o feedback do cliente
e enriquecer a plataforma, incorporando todos os esfor¢gos de customizagéo feitos
pela rede de clientes. Essa pratica € comum na abordagem de fonte aberta ao
desenvolvimento de software e acredita-se que sua aplicacdo pode ser estendida
também a outros setores.

O advento das redes sociais digitais proporcionou diversas plataformas para a
interacdo entre as empresas e os clientes. Além de cocriar valor com a organizacao,
essas plataformas também foram inseridas no processo de aprendizagem
organizacional como uma ferramenta. Ou seja, a partir desse momento a empresa
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comecou a aprender com seus clientes em rede, aumentando a possibilidade de
inovagao.

A busca constante pela inovagao, por meio da criagdo e desenvolvimento de novos
produtos e processos, diversificacdo, qualidade e absorcdo de tecnologias
avancadas, torna-se indispensavel para assegurar elevados niveis de eficiéncia,
produtividade e competitividade as organizac¢des. Isso implica acumulagcéo constante
de conhecimentos e capacitagcdo tecnolégica continua (TOMAEL; ALCARA;
CHIARA, 2005).

As redes sdo0 mecanismos imprescindiveis para otimizar 0S recursos
organizacionais, para aumentar a capacidade tecnologica na geracdo de inovacdes
e para absorver know-how. A constituicdo de redes, em seus diferentes niveis e
aplicacoes, flexibiliza as relagcbes entre as pessoas, potencializando o
compartilhamento de informacdo entre as organizagbes e os individuos e,
consequentemente, contribuindo para a geragdao de conhecimento e inovacgéo
(TOMAEL; ALCARA; CHIARA, 2005).

Dong-Hun (2010) aponta trés acbes para integrar as RSD as estratégias de
relacionamento com o cliente, com potencial para cocriagao de valor: ser um canal
de venda direta; ser uma plataforma para prestacado de servico de atendimento ao
consumidor; potencializar a distribuicdo de informacédo e conteudo.

A interacdo estd no centro do processo da cocriacdo de valor. A partir da interacdo
com os clientes por meio das redes sociais digitais, € possivel executar as seguintes
atividades: monitoramento, pesquisa, desenvolvimento, publicidade, propaganda,
promocdo, atendimento ao cliente, prospeccdo de negdécios e aprendizagem
organizacional. As atividades acontecem por meio do processo de colabora¢cdo com
velocidade e custos reduzidos. De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), as
organizacdes podem gerar valor para si através das RSD por meio de: projetos
colaborativos; blogs; comunidades de praticas; jogos virtuais; e vida social virtual.

3 Procedimentos metodoldgicos

A abordagem do problema é qualitativa, segundo Saunders et al.(2003), na qual foi
adotado como estratégia de pesquisa 0 método de estudo de caso Unico no Banco
do Brasil S/A - BB (YIN, 2005). Quanto a natureza da investigagdo, esta pesquisa
tem carater descritivo, visando a caracterizar as estratégias de relacionamento com
o cliente adotadas pelo BB no uso das redes sociais digitais.

O Banco do Brasil foi escolhido como campo empirico da pesquisa porque € a maior
instituicdo financeira da América Latina, possui uma carteira de 55 milhdes de
clientes e atua em todos os segmentos do mercado financeiro. Além disto, utiliza as
redes sociais digitais em suas estratégias de relacionamento com o cliente e possuir
uma equipe de colaboradores que interage diretamente com os clientes ou com
pessoas que fazem mencdes ao banco nos perfis institucionais. Atualmente esti
presente em diversas plataformas de interagcdo com seus clientes por meio de RSD
como: Twitter, Facebook e YouTube. Mantém perfis institucionais além dos perfis de
empresas coligadas, centros culturais e fundagbes, como BB Seguro Auto, Aliangca
do Brasil, Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB), Fundacao Banco do Brasil (FBB)
e Universidade Corporativa Banco do Brasil (UniBB).
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Os dados primarios foram coletados por meio de entrevistas e questionarios. Foram
realizadas trés entrevistas semiestruturadas e em profundidade com os
colaboradores responsaveis pela definicdo de estratégias de relacionamento com o
cliente por meio das redes sociais digitais nas Unidades Estratégicas do Banco do
Brasil. Participaram, da presente etapa da pesquisa, um gerente de divisdo na
Diretoria de Marketing e Comunicacdo (DIMAC); um assessor na Diretoria de
Estratégia e Organizacdo (DIREO); e um assessor na Unidade Gestdo de Canais
(UGC).

Um questionario, com quatorze perguntas abertas, foi encaminhado para a Central
de Atendimento Banco do Brasil (CABB), em Sao Paulo, SP e respondido por trés
colaboradores que gerenciam e monitoram o0s perfis institucionais do Banco do
Brasil e interagem diretamente com os clientes: um gerente de equipe e dois
analistas da CABB - sendo encaminhado para o pesquisador no més de maio de
2011.

Os dados secundarios foram coletados nas interacdes entre a instituicdo e os
clientes nos perfis institucionais do Banco do Brasil, Twitter, Facebook e YouTube.
Nesse sentido, foram avaliados a quantidade, o nivel de interagdo com os
participantes e o tema do contetdo gerado, dando prioridade a temas que pudessem
comprovar o potencial para cocriacdo de valor a partir dessa interagdo. Tendo em
vista o grande numero de interagbes em todos os perfis institucionais, foi delimitada
a analise das mensagens publicadas nos ultimos 60 dias que antecederam a
realizacdo da pesquisa, correspondentes ao periodo de 05/09/2011 a 05/11/2011.

Os dados obtidos por meio dos instrumentos de pesquisa foram tratados a partir do
método de andlise de conteudo, permitindo a compreensdo da construcdo de
significado dos dados obtidos. De acordo com Bardin (1977), a utilizacdo do método
da andlise de conteldo aconteceu em trés fases fundamentais: pré-analise,
exploragédo do material e tratamento dos resultados.

4 Descricao e analise dos dados

Nesta se¢cdo séo descritos e analisados os dados obtidos no Banco do Brasil S/A.
Para melhor compreensédo, foram analisados os dados primarios obtidos com as
entrevistas e questionarios aplicados nos colaboradores da instituicdo combinados
com os dados secundarios obtidos através das interacdes entre a instituicdo e os
clientes nos perfis das redes sociais digitais e também nas outras fontes de dados
secundarios citadas nos procedimentos metodoldgicos. Os elementos encontrados
serdo apresentados de acordo com as categorias de analise desta pesquisa.

4.1 A mudanca da comunicagdo organizacional com o advento das redes
sociais digitais

hY

Com relagdo a comunicagdo apOs o advento das redes sociais digitais, 0s
colaboradores perceberam a necessidade do BB estar presente nessas redes, para
saber o que ali estavam falando sobre a instituicdo, pois observavam que estava
acontecendo uma mudanga no comportamento dos clientes.
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As vezes tem reclamagdo pura e simples de usuario que teve problemas
com o BB. Muitas vezes, o conteido desse comentério era referente a um
atendimento inadequado, a filas bancarias e até mesmo ao nao
entendimento do extrato da conta bancaria. Dependendo da rede de
relacionamento que a pessoa esta conectada, um simples comentario pode
ter uma grande repercussao na internet (COLABORADOR B).

Nesse sentido, antes de o BB criar os perfis institucionais, a RSD mais popular no
Brasil era o Orkut e, no monitoramento realizado pela DIMAC, descobriu-se a
existéncia de véarias comunidades relacionadas ao BB. Do ponto de vista da
percepcdo de marca, ndo € interessante que a imagem da instituicdo esteja
associada a um grande numero de registros de insatisfacdes de seus clientes.
A DIMAC tem interesse nas RSD do ponto de vista de marca, de
comunicacdo, de marketing. Aqui a gente faz o monitoramento de
percepcdo de marca, positivo ou negativo, em cima de uma marca, quais

sd80 os temas que estdo interferindo positiva ou negativamente na imagem
empresarial (COLABORADOR B).

Uma pessoa que tenha a internet como uma fonte de pesquisa de informagdes pode
influenciar-se pelo retrato que encontra sobre as empresas. Esse retrato pode ser
determinante na escolha de uma empresa prestadora de servicos com base no
comentario de outros usuarios da rede. Esse fendbmeno retratado pelo BB confirma o
conceito - dos autores Prahalad e Ramaswamy (2004) - de empowerment do
consumidor, Nnos quais as pessoas encorajam umas as outras a agir e gritar em prol
de seus interesses por meio da advocacia dos clientes conectados em grupos on-
line.

Na web 2.0, as pessoas tém essa maior liberdade de comunicacdo. E

interessante para o cliente ter essa voz ativa, porque antes ele era uma

escuta passiva de propagandas de empresas. N&o tinha voz, se ele fosse

ao Procon, quem mais ia ficar sabendo, além dele préprio, o Procon e a
empresa, da reclamacéo? (COLABORADOR B).

Uma grande preocupacado da organizagdo com as RSD é que comentarios e noticias
“viralizem” e se propaguem rapidamente pelos canais tradicionais da internet, como
sites de noticias e blogs.
O teor da informagdo mesmo, 0 que saiu em pesquisa interna, a gente ja
tinha percebido antes; as coisas que saem em portais de noticias ganham
maior relevancia em redes sociais digitais. E isso que bomba em RSD:
iniciativas de usudrios raramente dao certo de viralizar, tanto assim que
acho que o grande medo de todo mundo hoje em dia € isso, uma

mensagem muito boa viralizar, de alguém influente principalmente
(COLABORADOR B).

De acordo com as entrevistas, verifica-se que as RSD alteraram o fluxo de
informacdes entre o banco e os clientes, confirmando a analise dos autores Lévy
(1998) e Terra (2009), nos quais as empresas comecam a adaptar-se a nova
realidade de comunicagao organizacional. No passado, a organizacao trabalhava
com um conceito de comunicagéo unilateral e passa agora a ter a necessidade de
feedback dos clientes.

Em virtude dessa mudanga de comportamento dos clientes em decorréncia do
avanco das RSD na sociedade, o BB, por meio de colaboradores da DIMAC e da
Unidade de Gestdo de Canais (UGC), através de seus assessores, analistas e
gerentes, percebeu a necessidade de, além de monitorar o que estavam falando
sobre a instituicAo, também estar conectado nas novas RSD com perfis
institucionais, participando efetivamente delas.
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Tanto a empresa percebendo, quanto assessores, analistas, gerentes
percebendo essa necessidade, quanto o outro trabalho que a gente faz que
€ olhar para fora, que € o monitoramento. A gente vé a necessidade de
comunicacao organizacional, a gente vé necessidade de fazer propaganda
nas RSD, a gente vé necessidade de fazer relacionamento nas RSD,
porque assim € um novo canal. Se a gente ndo aproveitar a onda agora, a
gente vai levar mais tempo ainda para se preparar para isso
(COLABORADOR B).

Nés precisamos estar atendendo em todos 0s canais, temos que estar
presente em todos os lugares para o cliente do banco. Nés precisamos ter o
contato com o cliente dentro das RSD. Foi assim que comecou. N&o teve
estudo, ndo teve nada dessa parte tedrica. Vamos entrar nas redes sociais
gue a gente precisa; e ja tava bombando o Twitter no final de 2009
(COLABORADOR C).

O ingresso do Banco do Brasil nas RSD aconteceu pela necessidade de participar
de um novo canal de relacionamento em que a sociedade e os clientes do banco
estavam interagindo. Essa necessidade confirma a influéncia da nova onda de
tecnologia, que permite a conectividade e interatividade entre individuos e grupos
através do advento das redes sociais digitais (KOTLER et al., 2010; LEVY, 1998;
TELLES, 2010).

Através do monitoramento do ambiente externo realizado pela DIMAC, a instituicdo
identificou que os clientes estavam interagindo por meio das novas plataformas de
RSD. Percebeu que, além da interagdo com as pessoas no relacionamento social,
0S usuarios também expressavam suas experiéncias no relacionamento com o
Banco do Brasil, na publicacdo de textos, mensagens e na criacdo de comunidades.
No monitoramento, verificou-se que a adeséo dos clientes era cada vez maior nas
RSD e que o BB néo poderia monitorar passivamente essas redes, mas participar
efetivamente delas, promovendo relacionamento com seus clientes.

4.2 As estratégias de relacionamento com o cliente utilizadas nas redes sociais
digitais

Com relagdo as estratégias de relacionamento existentes no Banco do Brasil,
verificou-se que a iniciativa da organizacéo estar presente nas RSD aconteceu no
momento em que percebeu uma mudancga no comportamento dos clientes.

Com o advento das redes sociais digitais, o Banco do Brasil identificou a
necessidade de criar um perfil institucional e participar desse novo ambiente. O
primeiro perfil criado foi 0 @bancodobrasil, no Twitter. Contudo, percebeu-se que
esse perfil ndo atendia a necessidade de interagdo dos clientes. Era um perfil
institucional, informativo, sem interacdo direta com os clientes. Nesse sentido a
UGC, que responde pelos canais de atendimento do banco, criou o perfil @maisbb,
para suprir essa lacuna de interacdo do perfil @bancodobrasil. Inaugurou-se um
novo canal de relacionamento com o cliente, através da interacdo direta, para a

resolucdo das demandas feitas através das RSD.
Aprendemos que podemos ser (teis pelas RSD, uma coisa que até ha
pouco tempo poucos imaginavam. Através dela podemos encurtar a

distancia e buscar um relacionamento mais proximo e agil, com a mesma
gualidade de outros canais (COLABORADOR E).
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Pelo menos é um momento que a gente esta construindo muita coisa, nesse
momento ndo tem nada muito consolidado; ainda, tém esses varios perfis,
mas a gente acha que a nossa atuacdo tem que evoluir muito
(COLABORADOR B).

Esse processo ainda é timido, nossos seguidores sdo captados na rede no
momento em que nos colocamos a disposicdo para auxilid-lo, e muitas
vezes o cliente ndo esta esperando por isso. Hoje ja estamos chegando em
9.000 seguidores em 18 meses, sem uma divulgacdo forte do perfil

@maisbb (COLABORADOR E).

Como ainda é algo novo, acredito que as empresas estdo dando o passo
lentamente. A integracdo das RSD com outros canais de relacionamento
com o cliente trard muitos frutos. E importante diagnosticar e entender
necessidades de clientes pelas redes que ndo seriam identificadas de
outras formas. Compreender como as pessoas se comportam/interagem
pelas redes pode ajudar a estreitar o relacionamento com os clientes por
meio desses canais (COLABORADOR E).

Essas foram as primeiras iniciativas do Banco do Brasil na integragdo das
estratégias de relacionamento com o cliente por meio das redes sociais digitais. Em
seguida, a DIREO identificou a necessidade de formalizagdo da atuagéo do banco
nessas redes com um padréo institucional, em decorréncia de, até ali, as iniciativas
estarem concentradas em duas diretorias. Foi criada entdo uma Nota Técnica
através do Comité de Comunicacao e Negdécios (CONEG) com representantes de 15
diretorias para institucionalizar as RSD no BB pelo Conselho Diretor.

Sem duvida, hoje, as RSD tornaram-se um canal de relacionamento com
resposta quase imediata. Monitorando o perfil @maisbb, percebemos que,
muitas vezes, podemos evitar o deslocamento do cliente até nossas agéncias
(COLABORADOR E).

N&o tem mais volta ndo. A gente ja viu que a gente td com 6.000 seguidores
no Twitter. Ndo tem como néo ter esse relacionamento com o cliente. Porque
muitos deles a gente ja teve a experiéncia do cliente voltar e procurar o banco
por esse canal. A gente ajudou o cliente uma vez e dali a um tempo ele tem
outro problema, e pede ajuda no perfil @maisbb. Eu acho que as pessoas ja
sabem que ali € um canal rpido. A solucao é rapida, a gente tenta solucionar
na hora, o mais rapido possivel, tem essa preocupacéo de estar solucionando
a demanda do cliente (COLABORADOR C).

A partir do momento que uma empresa entra nas redes sociais digitais, €
importante saber que ndo h& mais volta, até porque, tendo ou ndo um perfil,
sua empresa sera citada pelas diversas RSD. O importante € entender o
porqué sua empresa estd 14, qual o objetivo pretendido, promovendo
relacionamento; seja um SAC, seja para divulgacdo de produtos, todos séo
relevantes na rede (COLABORADOR E).

Os colaboradores entrevistados foram unanimes em afirmar que as RSD sdo um
novo canal de relacionamento com o cliente. Para a sua consolidacéo, o BB elegeu
as redes sociais Twitter, Facebook e YouTube como as plataformas oficiais para
execucao das estratégias de relacionamento. A partir delas, foram criados 21 perfis,
cada um voltado para uma necessidade de relacionamento diferente com o0s
clientes.

Esse direcionamento estratégico visa a estreitar o relacionamento com os diferentes
segmentos de clientes, como: jovem universitario, pessoas fisicas, micro e pequenos
empresarios, cooperativas. Essa segmentacdo por perfil facilita a publicacdo de
conteudo direcionado a cada cliente, despertando interesses individualmente.
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A integracdo das RSD as estratégias de relacionamento com o cliente definidas pelo
Banco do Brasil proporcionou alguns casos de sucesso, como foi relatado no
patrocinio do evento CampusParty. Além da integragdo nas estratégias de
relacionamento com o cliente, as RSD podem proporcionar um ambiente para
cocriacao de valor na interacdo entre o cliente e o BB.

4.3Cocriacao de valor a partir das interagdes entre a instituicdo e os clientes

Diversas sao as atividades implantadas pelo Banco do Brasil visando a cocriagédo de
valor por meio das redes sociais digitais.

A primeira atividade desenvolvida pelo BB nas redes sociais digitais foi o
monitoramento. Através dele, descobriu que poderia ter acesso a percepcdo dos
clientes em relacdo a empresa, seus produtos e servigos. Descobriu também que
poderia ser Util na resolucdo de demandas dos clientes pelas redes sociais digitais.
O ingresso nestas trouxe agilidade de comunicagdo no relacionamento entre 0s
clientes e o banco.

As RSD possibilitaram um novo canal de relacionamento com os clientes no
qual eles possuem facil acesso e através dos dispositivos moveis, como 0s
celulares, podem demandar o banco de qualquer lugar e em qualquer
momento por meio de uma simples troca de mensagem. Sem ter que
aguardar o horario de atendimento das agéncias ou esperar pelo atendente
da CABB (COLABORADOR F).

A partir do monitoramento o Banco do Brasil percebeu que poderia ampliar a sua
atuacdo nas estratégias de relacionamento, visando a cocriacao de valor. A primeira
acdo utilizada foi em relagdo a publicidade. Através dos perfis criados, a instituicdo
comecou a publicar conteudo direcionado a cada segmento de cliente. Existe
potencial para a cocriacdo de valor no momento em que o banco pode publicar
informacdes através de um canal direto com o cliente e com um custo reduzido.

Nas RSD é possivel fazer o monitoramento do que esta4 acontecendo on-
line. Ou seja, o cliente assiste ao lancamento de uma nova campanha do
BB na televisdo e imediatamente expde sua opinido nas RSD. Seja ela
negativa ou positiva, € a percepcao do cliente naquele momento. E isso é
muito importante para os direcionamentos estratégicos da instituicdo. Com o
auxilio de algumas ferramentas é possivel compilar o que foi falado sobre o
BB durante 30 dias, por exemplo, com dados estatisticos, como o dia com
maior pico de citagdes, por exemplo. O resultado é obtido por meio dos
aplicativos de monitoramento e o custo é minimo, se comparado com as
formas tradicionais de pesquisa (COLABORADOR F).

Todas as alternativas colocadas, como monitoramento, pesquisa,
desenvolvimento, publicidade, propaganda, promogéo, atendimento ao
cliente, prospeccado de negdcios e aprendizagem organizacional podem ser
utilizadas em RSD. Ocorre que algumas sdo mais complexas e demandam
uma atencado especial (contratacdo de produtos). Por outro lado, outras séo
bem mais simples e hoje j4 s@o repassadas aos interessados (elogio,
sugestdo, colaboracdo no desenvolvimento de novos produtos)
(COLABORADOR E).

O Banco do Brasil percebeu que poderia fazer promocdes através das RSD. Apesar
de certas restricdes legais que impedem uma maior agilidade no lancamento, o
banco langcou algumas, como, por exemplo, a Promoc¢do Ourocard e Cielo — Dois
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Passos do Paraiso, no Facebook, que contou com grande adesdo dos clientes,e,
além de promover os produtos, contribuiu para fidelizacdo desses clientes.

As ac¢les de publicidade e promogbes desenvolvidas pelo Banco do Brasil através
das interacOes sociais, quando compartilhadas pelos clientes com outras pessoas
dos seus circulos sociais, geram propaganda espontanea. Os clientes sentem-se
mais seguros com a indicacdo de um produto por alguém de sua rede de
relacionamento do que pela propaganda direta da empresa.

A cocriacdo de valor acontece também nas RSD a partir do estabelecimento de
Nnovos parceiros comercias e na colaboracdo dos clientes na sugestdo de
aprimoramento dos produtos ou servigos comercializados pelo banco.

As redes sociais digitais geram valor a medida que aumentam a velocidade de
comunicacdo entre o banco e os clientes. Estes possuem acesso aos perfis
institucionais, a partir de diversos dispositivos, como computadores, laptops,
celulares, e conseguem interagir com o banco em busca da solucdo de seus
problemas.

O Banco do Brasil esté integrando recursos disponibilizados pelas RSD ao portal de
intranet corporativa. A Agéncia de Noticias traz o mecanismo de “curtir’ do
Facebook, possibilitando aos colaboradores expressarem sua opinido sobre o
conteudo da matéria. Além disso, podem comentar as noticias, o que possibilita um
canal direto de comunicacao entre as diretorias e todas as dependéncias do banco.
Essas iniciativas alavancam a capacidade de inovacdo do banco através dos
mecanismos de aprendizagem organizacional. Mais uma vez a cocriagado de valor
acontece no banco, a partir de uma interagéo social.

Nas interacdes pesquisadas, foi possivel identificar atividades com potencial para
cocriacao de valor. As iniciativas do Banco do Brasil ainda ndo incluem o cliente no
processo de cocriagdo, que traz inovagdes aos produtos e servigos prestados pela
instituicdo a partir da colaboragdo. Entretanto essas atividades comprovam a
capacidade em cocriar valor, 0 que vai ao encontro do conceito de cocriacdo de
valor na interagéo entre a instituicdo e o cliente, segundo Prahalad e Ramaswamy
(2004).

5 Consideracdes finais

Para o alcance do objetivo desta pesquisa, apresentam-se nesta se¢ao 0s principais
resultados obtidos com a anélise dos dados de acordo com categorias investigadas.

A primeira categoria investigada foi a mudanca da comunicagcédo organizacional na
instituicdo com o advento das redes sociais digitais. No monitoramento que o Banco
do Brasil faz do ambiente externo, percebeu-se a necessidade de estar presente em
um ambiente no qual os clientes e as organizagcdes estavam interagindo por meio
das redes sociais digitais. Nesse sentido, as RSD estédo alterando a dinamica da
comunicacdo organizacional no BB. Confirma-se através dos autores pesquisados
gue, antes, a organizagao que trabalhava um conceito de comunicacdo unilateral
passa a ter necessidade de feedback tanto do publico interno quanto do publico
externo. O BB procurou adaptar suas estratégias de relacionamento com o cliente
em face dessa nova realidade (LEVY, 1998; TERRA, 2009).
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O comportamento dos clientes também mudou, e o BB comeca a receber o
feedback deles através das RSD. Confirma-se o conceito de empowerment do
consumidor, dos autores pesquisados, em que as pessoas compartilham
experiéncias umas com as outras em prol de interesses comuns através de clientes
conectados por meio das redes sociais digitais (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004;
KOTLER et al., 2010).

A partir do momento em que o cliente passou a influenciar efetivamente os
processos da organizacdo, o BB precisou adaptar-se a essa nova realidade. O fluxo
de tratamento de demandas, que antes iniciava na organizagao, a partir do advento
das RSD, comeca na interagcdo com o cliente, corroborando com os autores Zenone
(2010); Dong-Hun (2010); Culnan; Mchugh; Zubillaga (2010); e Ramalho (2010).

A segunda categoria investigada foi a analise de estratégias de relacionamento com
o cliente utilizadas pela instituicdo por meio das redes sociais digitais. No decorrer
da pesquisa, verificou-se a importancia estratégica das RSD para a organizacao,
pois surgem como uma nova ferramenta e, através delas, a organizacdo pode
aplicar estratégias de relacionamento com o cliente.

Dong-Hun (2010) destaca a necessidade de motivar todos os colaboradores a
participarem das RSD. Verificou-se nas entrevistas que o Banco do Brasil identificou
essa necessidade e esta direcionando esfor¢cos para a institucionalizacdo das redes
sociais digitais e 0 engajamento de toda a instituicido nesse processo.

Apesar de algumas questdes legais apontadas por Ramalho (2010) em relacdo a
utilizacdo das RSD como um canal de atendimento aos clientes, o BB empreende
esforcos no sentido de resolver as ocorréncias demandadas pelos clientes para
consolidar esse novo canal de relacionamento com eles.

Os colaboradores entrevistados foram unéanimes ao afirmar que as RSD sédo a
consolidacdo de um novo canal de relacionamento com o cliente, pelo qual é
possivel estreitar o relacionamento com forte possibilidade de interacdo e,
principalmente, de respostas rapidas, como destacam os autores Barcelos (2010);
Zenone (2010); e Dong-Hun (2010).

Para Gomes et al. (2010), as estratégias de relacionamento nas redes sociais
digitais precisam ser baseadas no relacionamento “ganha-ganha”, no qual parceiros
beneficiam-se em fungéo de interesses e convicgdes comuns. Verifica-se que existe
essa preocupacdo no BB. Os profissionais, através desse novo canal, procuram
estabelecer relacionamento com diferentes segmentos de clientes, a partir de perfis
gue atendem a interesses comuns, e facilitam a interacdo no intercambio de
conteudo.

Além da necessidade de interacdo nesse novo canal, o Banco do Brasil procura
posicionar-se em um ambiente no qual os atuais clientes estdo interagindo e as
geracdes Y e Z j4 estdo adaptadas. E serdo essas geracdes os futuros clientes da
instituicdo (TELLES, 2010; BARCELOS, 2010).

A terceira categoria investigada foi a andlise de atividades com potencial para
cocriacao de valor, a partir das interagcdes entre a instituicdo e os clientes por meio
das redes sociais digitais. No decorrer da pesquisa, foi possivel perceber a
necessidade de interacdo do cliente com o Banco do Brasil. Esse fendmeno
confirma o conceito de cliente colaborativo, dos autores Prahalad e Ramaswamy
(2004).

REUNA, Belo Horizonte - MG, Brasil, v.I8. n.2, p. 83-98, Abr. - Jun. 2013 - SSN 2179-8834



Filipi Naspaolini Farmanski, Cludio Reis Gongalo, Maria Terezinha Angeloni, José Gilberto Formanski. 2

Constatou-se também que o inicio da atuagdo das organiza¢des em redes sociais
digitais é a partir do monitoramento dos comentarios de clientes. Para a realizacdo
desse monitoramento, existe hoje uma série de ferramentas, como, por exemplo:
ViralHeat, SocialMention e TweetDeck (RAMALHO, 2010). Observou-se que, a partir
dessa interacdo, é possivel gerar valor. Este é percebido pelo cliente na forma de
valorizacdo de sua opinido em relacéo as suas percepc¢des do mercado. Além disso,
ele recebe atendimento mais agil de suas demandas do que em outros canais de
atendimento. Esses aspectos inerentes as redes sociais digitais confirmam o
posicionamento de Barcelos (2010); Zenone (2010); Dong-Hun (2010), em relagao a
estas serem um canal com forte possibilidade de interacéo e respostas rapidas.

A capacidade em tratar as demandas dos clientes rapidamente atende a uma
exigéncia do mercado e vem ao encontro dos esforcos do Banco do Brasil em
integrar os canais de atendimento aos clientes nas RSD (KOTLER et al., 2010). Para
a instituicdo, esse valor pode ser percebido através do aprimoramento da
comunicagédo organizacional; da criacdo de um novo canal de relacionamento com o
cliente; e da disponibilizagdo de uma nova ferramenta para as estratégias de
relacionamento com o cliente, voltada para atividades de monitoramento, pesquisa,
desenvolvimento, publicidade, propaganda, promoc¢ao, atendimento ao cliente e
prospecc¢ao de negocios.

Com a troca de experiéncias facilitadas pelas redes sociais digitais, o Banco do
Brasil pode organizar acGes de publicidade e propaganda assertivas ao publico-alvo
da campanha e as informac¢des obtidas, por meio de pesquisas nas RSD, podem
direcionar as estratégias de relacionamento com o cliente (DONG-HUN, 2010;
TERRA,; BRITO, 2010; KOTLER et al., 2010).

Confirma-se que o boca a boca positivo € a nova propaganda. No decorrer da
analise do estudo de caso, foram demonstrados diversos casos no Banco do Brasil
em que clientes compartilharam contetddo produzido pelo banco através de seus
circulos sociais. Constata-se o reconhecimento do BB, sendo indicado pelos clientes
a outras pessoas e potenciais clientes, os quais muitas vezes confiam mais nessas
indicacdes do que na propaganda institucional da empresa (KOTLER et al., 2010;
RAMANI E KUMAR, 2008).

Constatou-se que as atividades desenvolvidas pelo BB por meio das redes sociais
digitais encontram-se no estagio de informar, passando para o préximo estagio que
€ relacionar e pesquisar, segundo Terra e Brito (2010). Esse estagio vai ao encontro
das orientagbes de Dong-Hun (2010) que alerta para n&o utilizar as RSD como um
simples canal de marketing.

O objetivo deste artigo foi identificar e analisar o uso de estratégia de
relacionamento com o cliente, com potencial para cocriagdo de valor, por meio das
redes sociais digitais no Banco do Brasil S/A. As principais conclusdes demonstram
que a instituicdo estd utilizando as RSD como ferramenta para as estratégias de
relacionamento com o cliente. As redes sociais digitais consolidam um novo canal de
relacionamento com o cliente, com amplas possibilidades de interacdo. Existe
potencial para a cocriagdo de valor, principalmente, nas atividades de
monitoramento, pesquisa, desenvolvimento, publicidade, propaganda, promocao,
atendimento ao cliente e prospeccdo de negdcios. Essas atividades geram valor
através da colaboragdo dos clientes, com agilidade nas respostas e custos
financeiros reduzidos.
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As inovacgbes da tecnologia provocam mudancas no comportamento de toda a
sociedade. As organizacdes precisam acompanhar essas mudancas e precisam
adaptar-se as formas de se relacionarem e de fazerem negd6cios com seus clientes.
O advento das RSD é um exemplo desse fenbmeno. Utilizar esses novos recursos
disponiveis, aliados a mudanca de comportamento do cliente, pode auxiliar as
organizacdes nas estratégias de relacionamento para cocriacao de valor.

Como todo estudo tem suas limitacdes, sugere-se que outros estudos possam ser
realizados, visando a ampliar a compreenséo do tema, dentre eles a definicdo de
modelos de mensuracgéo e quantificacdo do valor gerado para a organizacao, a partir
da interacdo entre os clientes, e a utlizagdo de funcionalidades das RSD nos
processos de aprendizagem organizacional.
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