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MIDIAS SOCIAIS E NEGOCIOS: UM ESTUDO DELPHI

RESUMO

As empresas, para chegarem ao seu publico, recorrem a ferramentas atuais de comunicacgdo e
interacdo online, como as midias sociais. Neste artigo pretendemos entender se, e de que forma, as
empresas adotardo e utilizardo as midias sociais no Brasil em 2015. Para tracar este cenario usamos
0 método delphi. Entrevistamos doze especialistas e, com base nas suas respostas e em
documentacdo secundaria, elaboramos o cenario. Os resultados mostram uma evolugéo crescente,
ou seja, as empresas tenderdo a adotar e usar cada vez mais as midias sociais, como uma ferramenta
de relacionamento, divulgacdo da empresa e canal de vendas. Concluimos o artigo com sugestdes
para pesquisas futuras.

Palavras-chave: Midias Sociais; Negocios; Estudo Delphi.

SOCIAL MEDIA AND BUSINESS: A DELPHI STUDY

ABSTRACT

Firms, in order to achieve their consumer’s target, resort to communications tools and online
interactions, such as social media. In this study, we propose to comprehend how firms will adopt
and utilize social media in Brazil in 2015. In order to assess a scenario we employ the delphi
method, in which twelve specialists were interviewed. Based on their responses, the results show
that there is a rising trend, that is, firms tend to adopt and increasingly use social media as a
networking tool, as publicity and as a sales channel. We conclude with suggestions for future
research.

Keywords: Social Media; Business; Delphi Study.
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MIDIAS SOCIALES Y NEGOCIOS: UN ESTUDIO DELPHI

RESUMEN

A las empresas a llegar a su pablico, que utilizan las actuales herramientas de comunicacion e
interaccion en linea, como las redes sociales. Este articulo tiene como objetivo comprender si, y
coémo, las empresas adoptan y utilizan las redes sociales en Brasil en 2015. Para trazar este
escenario se utiliza el método Delphi. Con doce expertos y, sobre la base de sus respuestas y la
documentacion secundaria, prepararon el escenario. Los resultados muestran una tendencia al alza,
es decir, las empresas tienden a adoptar y utilizar cada vez mas los medios sociales como una
herramienta de creacidn de redes, difusion de la compafiia y canal de ventas. Concluimos el articulo
con sugerencias para la investigacion futura.

Palabras-clave: Midias Sociales; Negocios; Estudios Delphi.
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1 INTRODUCAO

Nas Gltimas décadas houve uma grande evolucdo tecnoldgica, surgindo novas formas de
comunicagdo, como a comunicagdo online e novas ferramentas de comunicacdo, como as midias
sociais. As midias sociais sdo os sistemas de comunicacao online e interacdo social mais usados na
internet, sendo que mais de 2 bilhGes de pessoas sdo usudrias de alguma delas (QUALMAN, 2011).
Muitas empresas no Brasil as utilizam como ferramenta de comunicacdo e divulgacdo online,
tentando alcangar mais rapido e de forma mais eficaz o seu puablico alvo. No entanto, apesar dos
esforgos, muitas vezes essas empresas ndo sabem como abordar este publico (BERTHON ET AL.,
2007), ou como lidar com as oportunidades e desafios que as novas midias representam (KAPLAN
e HAENLEIN, 2010).

Ha cerca de trinta anos que se estudam as estruturas das relacGes sociais e a sua influéncia
na sociedade (GRANOVETTER, 1985) e no contexto organizacional. As relagdes sociais tém
impacto nas empresas, por iSSo as empresas e 0S Seus gestores devem conhecer o contexto social em
que estdo inseridos, para que consigam interagir com o seu publico de forma mais eficiente. As
empresas e 0s gestores devem selecionar os tipos de midias onde processerdo as informacdes
(DAFT, LENGEL e TREVINO, 1987; LENGEL e DAFT, 1988). As midias sociais permitem que
as empresas se relacionem com o seu publico de forma direta, a custos relativamente baixos e de
forma mais eficiente que outros meios de comunicacdo tradicionais (KAPLAN e HAENLEIN,
2010). As acGes de marketing em midias sociais aumentam o valor da marca de uma empresa (KIM
e KO, 2012), e ajudam a marca a expandir a sua atuacdo, deixando de ser uma atuacao fisica e
regional para uma atuacdo virtual e global (BRUHN, SCHOENMUELLER e SCHAFFER, 2012).

Em paises como os Estados Unidos existem publicacbes sobre as midias sociais
(BERTHON ET AL., 2007; AVERY e FOURNIER, 2011; WEINBERG e PEHLIVAN, 2011), mas
no Brasil o nimero de pesquisas sobre este assunto é escassa, principalmente quanto ao uso que as
empresas fazem das midias sociais. As pesquisas existentes no pais sdo, na sua maioria, resultados
de levantamentos de consultorias ou de empresas (DELOITTE, 2010). Estas pesquisas tém um
ambito essencialmente regional, sdo em setores especificos, e mostram apenas o que acontece nas
midias sociais no Brasil e ndo quem sdo 0s seus usuarios e as motivacdes para 0 uso. Estas
pesquisas também ndo abordam as tendéncias futuras do uso das midias sociais. Neste artigo
procuramos responder as seguintes questdes: As empresas brasileiras usam as midias sociais no seu
quotidiano? Com que finalidade? Até 2015, as empresas brasileiras irdo adotar e utilizar as midias

sociais? Qual ¢ a evolucéo, a tendéncia?
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Neste artigo apresentamos um cenario para tentar entender qual a evolugéo e que utilizago
as empresas brasileiras fardo das midias sociais em 2015. Para elaborar este cenario usamos o
método delphi, que € um instrumento que realiza analises qualitativas e projecdes de tendéncias
futuras, consolidando a opini&o sobre tendéncias futuras de um painel de especialistas (WRIGHT e
GIOVINAZZO, 2000). Comecamos por recolher, através de questionarios, as opinides de doze
especialistas e académicos do setor. Em seguida analisamos quantitativa e qualitativamente estas
opinides e, por fim, elaboramos um cenario com as tendéncias futuras.

Os resultados mostram que as empresas brasileiras tenderdo a usar as midias sociais em
2015. Estima-se que praticamente todas as grandes empresas brasileiras irdo aderir as midias
sociais, assim como cerca de metade das médias empresas e as principais ferramentas serdo o
Facebook e o YouTube. Os principais motivos para a ado¢do dessas midias serdo devido ao facil
acesso e tera como principais usos uma ferramenta de relacionamento, um meio para divulgacao
promocional, um canal de atendimento, um acesso ao publico alvo e um canal de venda. Como
barreiras ao uso das midias sociais, destaca-se a falta de mdo de obra qualificada, a falta de
conhecimento sobre as midias e a dificuldade em cativar o cliente para interagir com a empresa nas
midias sociais. Ao elaborar este estudo pretendemos compreender e conhecer a evolugdo e
tendéncias do uso das midias sociais, nas empresas brasileiras em 2015. Compreender e conhecer
estas tendéncias pode ajudar as empresas a planejar estrategicamente o uso destas ferramentas,
usando-as de forma mais eficaz e eficiente.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma. Primeiro, fazemos uma revisdo da literatura
sobre as midias sociais e a sua utilizacdo nas empresas. Segundo, descrevemos a metodologia,
participantes e procedimentos usados. Em seguida, apresentamos os resultados. Por fim, discutimos
os resultados a luz da literatura e conhecimentos existentes, explicitamos as limita¢6es deste estudo

e fazemos sugestdes para trabalhos futuros.

2 REFERENCIAL TEORICO

As redes sociais sdo fendbmenos complexos e recentes nos quais individuos e organizacgdes se
relacionam em forma de rede. As estruturas das relagdes sociais estdo incorporadas nas acgoes
econdmicas dos atores da sociedade (GRANOVETTER, 1985), de tal modo que produtos, parcerias
e outras atividades da organizacdo estdo sujeitas as influéncias sociais. Tendéncias sociais geram

impacto no contexto organizacional, portanto, organiza¢Ges devem estar cientes do contexto social
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em que se situam para que consigam interagir de maneira eficiente com as redes sociais que
permeia.

Em resposta a alta quantidade de informacGes que emergem dos contextos sociais,
econdmicos e organizacionais, as empresas devem providenciar mecanismos para reducdo da
incerteza e resolucdo de ambiguidades (EISENHARDT, 1989). Para os gestores, um dos principais
problemas ndo é a falta de informacdes, ja que empresas processam um grande montante de
informacdes, mas sim a falta clareza nessas informac6es. O conceito de media richness (DAFT e
LENGEL, 1986) diz respeito a capacidade de intepretacdo e aprendizado de uma comunicacao.
Comunicac0es ricas ndo deixam espago para multiplas interpretagdes e ddo capacidade de processar
mensagens subjetivas e complexas. Portanto, empresas e gestores devem selecionar de quais tipos
de midias que processardo informactes (DAFT, LENGEL e TREVINO, 1987; LENGEL e DAFT,
1988).

Meios de comunicagdo podem ser hierarquizados de acordo com a sua riqueza (DAFT,
LENGEL e TREVINO, 1987). ComunicacOes face-a-face estdo no topo da hierarquia de riqueza de
midia, ja que permite um feedback rapido e mutuo. Mensagens por ligacdes telefénicas ndo sdo téo
ricas como as mensagens face-a-face, pois permitem feedback imediato, mas sinais visuais séo
perdidos no processo. Na base da hierarquia estdo as mensagens escritas, que podem ser
enderecadas ou ndo. Documentos enderecados possuem uma riqueza maior que documentos formais
ndo-enderecados. Ambos possuem a mesma velocidade de feedback e ndo sdo capazes de transmitir
nenhum sinal visual ou auditivo, mas diferem no quesito da pessoalidade. Mensagens que possuem
um destinatério especifico sdo pessoais e mais ricas que mensagens sem destinatérios especificos.

Com a importancia da insercdo das empresas em redes sociais, gestores e dirigentes estdo
cada vez mais preocupados em como suas empresas podem utilizar de maneira lucrativa aplicativos
como Wikipedia, YouTube, Facebook e Twitter. Midias sociais permitem com que empresas
participem e interajam com consumidores de maneira direta, com um custo relativamente baixo e
com niveis elevados de eficiéncia em comparacdo com ferramentas de comunicacdo mais
tradicionais (KAPLAN e HAENLEIN, 2010). Além de serem mais baratas e mais eficientes, acfes
de marketing em midias sociais aumentam o valor da marca de uma empresa (KIM e KO, 2012); e,
consequentemente, ajudam a marca a expandir a sua atuacdo, deixando de ser uma atuacéo fisica e
regional para um atuacéo virtual e global (BRUHN, SCHOENMUELLER e SCHAFFER, 2012).

A transformacgdo que as midias sociais geram na sociedade, de acordo com Berthon, Pitt,
Plangger, e Shapiro (2012), pode ser sumarizada em cinco axiomas: (1) midias sociais sdo sempre

uma funcéo da tecnologia, cultura e governo de um pais ou contexto particular; (2) eventos locais
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raramente permanecem locais; (3) eventos globais estdo sujeitos a serem interpretados localmente;
(4) acdes e criacbes de consumidores criativos também sdo dependentes da tecnologia, cultura e
governo; e (5) a tecnologia possui uma dependéncia histérica. No cerne destes axiomas esta a
preocupacao de gestores e empresarios em se manterem atualizados sobre midias sociais, tendéncias
tecnoldgicas e perspectivas dos consumidores. Similarmente, Kietzmann (2011), argumenta que
midias sociais no contexto da administracdo devem ser abordadas sob sete perspectivas diferentes
que possibilitam distinguir e examinar cada faceta da experiéncia do usuario das midias sociais e
suas implicacbes para a empresa. As sete perspectivas das midias sociais (presenca,
compartilhamento, relagdes, identidade, conversacOes, reputacdo e grupos) ndo sao mutuamente
exclusivas, portanto nem todas tem que estar presentes numa atividade tipica de midias sociais. A
principal funcdo dessas perspectivas € a possibilidade de perceber os diferentes niveis de

funcionalidade em que as midias sociais podem ser configuradas.

3 METODOLOGIA

Esta secdo explica os procedimentos metodoldgicos utilizados neste estudo delphi.
Dividimos em duas partes: primeiramente, explicamos o metodo delphi utilizado no estudo; e na
segunda abordamos questdes metodoldgicas referentes a pesquisa, como a criacdo dos

questionarios, a escolha dos especialistas e 0s procedimentos de analise.

3.1 O METODO DELPHI

O nome delphi é uma referéncia ao oraculo de Delfos da Grécia Antiga, que, segundo a
mitologia grega, era capaz de prever o futuro (ZACKIEWICZ e SALLES-FILHO, 2001). O método
foi desenvolvido na década de 1950 por pesquisadores da Rand Corporation (LINDSTONE e
TUROFF, 2002). Inicialmente, o objetivo dos era desenvolver uma técnica para aprimorar 0 uso da
opinido de especialistas quanto a previsdo tecnologica (WRIGHT e GIOVINAZZO, 2000),
especificamente quanto ao uso de tecnologia militar (KLEINER, 2003).

Delphi é um instrumento para a realizacdo de analises qualitativas e projecfes de tendéncias
futuras, tendo como uma de suas principais caracteristicas a consolidacdo das opinides sobre
tendéncias futuras de um determinado assunto por um painel de especialistas (WRIGHT e

GIOVINAZZO, 2000). O método tem por distingdo trés principios basicos: o anonimato dos
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participantes, evitando a influéncia de alguns participantes sobre outros, e possiveis
constrangimentos quanto a opinides (CARDOSO ET AL., 2005); o feedback controlado das
respostas obtidas pelo grupo, dando aos individuos participantes a oportunidade de modificar ou
refinar suas opinies sobre o tema (LINDSTONE e TUROFF, 2002); o tratamento estatistico das
respostas, afim de que os participantes possam se posicionar em relacdo as opinides do grupo
(WRIGHT e GIOVINAZZO, 2000).

Os procedimentos de execucdo do meétodo iniciam-se de uma série de questionarios que
circulam repetidamente, sendo respondidos por especialistas com o intuito de se obter respostas
sobre de um determinado tema (WRIGHT e GIOVINAZZO, 2000). Primeiramente os especialistas
recebem o questionario inicial, e respondem a uma série de questdes quantitativas ou qualitativas
sobre o tema da pesquisa. As respostas das questdes sdo tabuladas e analisadas estatisticamente,
sendo em seguida retornadas aos participantes. Esse processo € repetido até que se obtenha um nivel
de consenso considerado satisfatorio (WRIGHT e GIOVINAZZO, 2000).

Embora 0 método preveja varias etapas sucessivas de questionarios, pode se limitar a duas
rodadas as etapas, sem muitas vezes afetar a qualidade da pesquisa (VERGARA, 2005). O uso do
método € recomendado quando ndo se tem informagGes precisas, quando é muito custoso para obté-
las, ou quando os metodos estimativos tradicionais ndo sdo aplicaveis, pois ndo ha parametros
iniciais de entrada (dados primarios) (LINDSTONE e TUROFF, 2002).

3.2 PARTICIPANTES E PROCEDIMENTOS

Esta pesquisa é exploratoria e qualitativa, pois visa apresentar um cenario prospectivo.
Estudos exploratorios permitem aumentar o conhecimento sobre determinado problema, sendo
utilizados quando um problema de pesquisa é relativamente novo e se tem poucas informacdes
sobre o assunto. (TRIVINOS, 1995; COLLIS e HUSSEY, 2005). Midias sociais € um assunto
recente e complexo, por isso, optamos por utilizar do método delphi, que fornece as caracteristicas
necessarias ao estudo proposto.

Utilizamos um processo de consulta em duas fases com um grupo interdisciplinar de doze
especialistas. Para contemplar diferentes perspectivas sobre o assunto, a escolha dos especialistas
foi composta por individuos com diferentes formac6es em areas correlatas (TAYLOR e BOGDAN,
1998). Um dos especialistas é fundador de um dos maiores portais de internet do Brasil, outro é
considerado um dos maiores especialistas mundiais em midias sociais. Seis possuem ampla

experiéncia em consultoria de negocios e marketing, séo socios fundadores das empresas em que
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trabalham e atuam, também, como professores em Universidades. Ainda, dois dos participantes sao
diretores em empresas de grande do ramo farmacéutico e publicidade. Finalmente, dois
remanescentes sdo gerentes de marketing em empresas de grande porte do setor de educacédo e do
varejo.

A pesquisa foi iniciada em 1 de Novembro de 2011 e finalizada em 22 de Dezembro de
2011. Primeiramente, ocorreu a pesquisa inicial sobre o tema midias sociais nas empresas afim de
identificar as dimens@es envolvidas no problema da pesquisa e as informacdes disponiveis sobre o
tema. Em seguida, elaboramos as perguntas com base no que foi identificado anteriormente. O
questionario foi composto de perguntas abertas e fechadas, sobre os seguintes temas: adogdo e
utilizacdo pelas empresas, publico alvo, tipos e ferramentas em midias sociais, motivagdo e
conteudo, setores responsaveis e barreiras e investimento em midias sociais.

Os especialistas receberam o primeiro questionario finalizado. Com as respostas dos
especialistas foram elaboradas as perguntas da segunda consulta, em forma de questdo fechada e
reordenadas por temas. Posteriormente, foram submetidas aos especialistas em um segundo
questionario. Com isso, obteve-se o consenso ou 0 dissenso sobre cada uma das hipdteses surgidas
durante a primeira consulta.

Finalmente, ocorreu a elaboracdo dos resultados da pesquisa. Recebidas as respostas
referentes ao questionario final, ocorreu a selecdo das perspectivas aceitaveis (aquelas que
receberam ao menos 8 indicacbes de consenso entre os 12 especialistas), a analise dos resultados, e,

por fim, a redacdo de um cenario contendo os resultados.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

As perspectivas decorrentes das opinides dos especialistas foram estruturadas na forma de
um cenario. A apresentacdo do cenario decorrente das respostas do especialistas no delphi € divida
em topicos que refletem os temas abordados na pesquisa, sendo estes: 4.1 Adocdo e utilizacdo pelas
empresas; 4.2 Publico alvo; 4.3 Tipos e ferramentas em midias sociais; 4.4 Motivagéo e contetdo;

4.5 Setores responsaveis e barreiras; e 4.6 Investimentos em midias sociais.

4.1 ADOCAO E UTILIZACAO PELAS EMPRESAS

Com a facilidade de acesso as midias sociais estima-se que praticamente todas as grandes

empresas presentes no Brasil irdo aderir as midias sociais até 2015, sendo seguidas por mais da
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metade das empresas de médio porte. O crescimento do uso das midias sociais ira assemelhar-se a
adocdo dos sites corporativos na internet, sendo primeiramente usados por empresas de maior porte,
e posteriormente utilizado por empresas menores. As empresas pequenas estardo presentes, mas em
menor nimero que as demais. Segundo um especialista, o principal ponto sobre as empresas de

pequeno porte é que:

“... utilizar ndo significa saber usar este meio para favorecer as empresas. A tendéncia € que
as menores entrem na rede, mas nao utilizem de forma correta.”

Dentre as principais utilizagdes das midias sociais pelas empresas estardo, 0 uso como canal
de venda e como canal de relacionamento no Brasil em 2015. Ainda, setores com maior
proximidade com o cliente final terdo maior aderéncia as midias sociais no Brasil em 2015, sendo
que 0s que irdo se destacar no uso intensivo das mesmas serao 0s seguintes setores: servicos, varejo,

midia e telecom, financeiro, turismo, e imobiliario.

4.2 PUBLICO ALVO

As classes A, B, e C estardo entre as mais abordadas nas midias sociais pelas empresas no
Brasil em 2015, recebendo propostas mais especificas e avancadas. As classes de menor renda,
como a D e E, ndo estardo entre os publicos alvo prioritarios das empresas nas midias sociais,
portanto, recebendo propostas menos especificas e mais abrangentes. Ainda assim ndo deverdo ser

deixadas de lado como, de acordo com a visdo de um especialista:

“Se hoje temos pouca penetragdo de algumas faixas etarias e temos predominancia de
algumas classes sociais nas midias sociais, em breve teremos uma penetracdo total por
todas as classes sociais. Em breve teremos uma penetracdo total por todas as classes sociais.
Em algum grau, a grande maioria das pessoas usara alguma plataforma de midias sociais,
como hoje, de algum modo, a grande maioria das pessoas usa telefone celular. No entanto,
0 tipo de plataforma que cada pubico usara e o tempo que cada pessoa gastara com midias
sociais, tende a variar de publico para publico.”

Quanto a idade do publico, pessoas de 18 a 44 anos estardo entre 0s mais atingidos nas
midias sociais pelas empresas, estando os acima de 65 anos entre 0os menos focados. A questdo do
uso das novas tecnologias estar associada a individuos mais novos, auxilia no entendimento da
escolha do publico alvo em midias sociais por parte das empresas.

Em relacdo a escolaridade, individuos com ensino médio completo até o superior incompleto

estardo entre os publicos mais focados pelas empresas nas midias sociais. Individuos com ensino
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superior completo, também ndo serdo menos atingidos, recebendo boa parte da aten¢do nas midias
sociais. Ja aqueles cujo ensino varia do primario completo até o fundamental incompleto nao
estardo entre os mais focados pelas empresas nas midias sociais. A populacédo analfabeta ou com até
0 primério completo, sera um dos publicos menos focados. Como escolaridade tem efeito direto na
renda, esta € uma explicagdo plausivel do porque a populagdo com menor estudo estd entre as

menos abordadas pelas empresas nas midias sociais.

4.3 TIPOS E FERRAMENTAS EM MIDIAS SOCIAIS

As empresas utilizardo as diversas midias sociais tendo em mente seus distintos publicos
alvo, fazendo uso de midias sociais mais abrangentes e de midias especificas em ocasifes
diferentes. Sendo que em relacdo ao montante investido, as com maior abrangéncia tenderdo a
receber maior montante que as especificas. Abaixo a compreensdao de um especialista sobre o

assunto:

“A tendéncia é que as empresas foquem mais nas plataformas de midias sociais que t€m
mais publicos e quantidade de pessoas... No entanto, como mencionei anteriormente, a
segmentacdo em midias verticais tende a trazer resultados mais eficientes. Assim, acredito
que apesar das plataformas horizontais tenderem a receber o maior montante de
investimentos e agdes por parte das empresas, as verticais também terdo seu espaco.
Podemos fazer uma comparagdo aqui entre televisdo aberta horizontal, e televisdo a cabo
com canais verticais. Apesar do maior investimento ser nos canais horizontais devido a
concentragdo maior de audiéncia, 0s canais pagos também alavancam acdes
interessantissimas para as empresas que conseguem atingir um publico mais especifico,
nichado. Acredito que a mesma tendéncia aconteca nas midias sociais.”

Dentre os tipos de midias sociais, redes sociais estardo entre as mais aproveitadas pelas
empresas, sendo muito utilizadas como ferramenta de vendas e relacionamento, comunidades de
compartilhamento também estardo entre os tipos de midias sociais mais utilizadas
corporativamente, social bookmarking sera utilizado como ferramenta de promocéo, e a publicidade
em jogos online crescera no Brasil.

Quanto as ferramentas, o Google + ndo serd uma das ferramentas mais utilizadas pelas
empresas, ndo conseguindo ter alta penetracdo com a classe C, como foi o caso do Orkut, o seu
predecessor no Brasil. O Facebook serd uma das ferramentas mais utilizadas em geral, e 0 YouTube
sera muito utilizado para divulgacdo de marca e produtos pelas empresas. Abaixo o discurso de um

especialista citando as contribuigdes acima:
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“Facebook teve um crescimento muito efetivo em 2011 e deve continuar crescendo pelos
préximos anos. Sera uma ferramenta muito utilizada pelas empresas. O YouTube é a
segunda maior ferramenta de busca do mundo e um dos sites com maior audiéncia no
Brasil. As empresas vao utilizar cada vez mais o potencial da ferramenta para divulgar seus
produtos e servigos...”

4.4 MOTIVACAO E CONTEUDO

As principais motivacdes para a adocdo pelas empresas em 2015 no Brasil serdo: o facil

acesso as midias, o uso como ferramenta de relacionamento, o uso para divulgacdo de campanhas, 0

uso como canal de atendimento, o0 acesso ao publico, 0 uso para pesquisa € teste € 0 uso como

ferramenta de venda. O que evidencia a visdo de um especialista:

“As empresas vdo perceber que as midias sociais sdo mais efetivas como ferramenta de
relacionamento. Os usuarios de redes sociais querem ser ouvidos e, especialmente, tratados
com individualidade. Além disso, cada vez mais as empresas serdo motivadas a usar as
midias sociais como ferramentas de vendas, visando rentabilizar o relacionamento com seus
consumidores.”

Dentre os tipos de conteldo de mensagem teremos que as empresas irdo fazer maior uso de

mensagens com conteddo relacional, e promocional. Segundo um especialista em 2015, havera uma

imersdo desse dois tipos de contetdos:

“Em 2015, contetidos promocionais estardo cada vez mais imersos em relacionais, de tal
forma que em muitos casos sera dificil distinguir. Esta ndo distingdo podera ser fator de
sucesso e sera percebida em campanhas de alta eficiéncia.”

Mensagens com conteldo institucional devem também ser muito utilizadas. Um especialista

explica como podera ser a adocdo deste tipo de conteudo:

“O conteudo institucional também tende a crescer, mas com estratégias em que a marca se
embuta em conteldos interessantes e relevantes para o publico — o branded content.
Teremos cada vez menos espago para acdes interruptivas e cada vez mais espaco para
dialogo baseado em permissdo e relevancia.”

4.5 SETORES RESPONSAVEIS E BARREIRAS

Os departamentos ja responsaveis nas organizagdes pelo gerenciamento e investimento em

midias, no caso, 0s departamentos de marketing e comunicacdo, serdo predominantemente 0s

responsaveis por gerir as midias sociais. Também, existird no futuro um cargo especifico para o

gerenciamento das mesmas, jA que as midias sociais abordam o publico de uma maneira
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completamente diferente das midias ja consolidadas. A opinido de um especialista confirma o que
foi dito:

“vamos observar o surgimento de novas fungdes de marketing voltadas a estes ambientes,
com provavel aumento da especializagcdo com o passar do tempo.”

A formacdo de grande parte dos profissionais responsaveis por gerir as midias sociais sera
em comunicacdo ou marketing. Justamente pela necessidade do conhecimento de como se
comunicar com, e atingir o publico alvo das organizagoes.

O orgamento ndo estard entre as barreiras ao gerenciamento e uso das midias sociais pelas
corporacgdes. Sendo que as trés principais barreiras deverdo ser: a falta de méo-de-obra qualificada,
a falta de conhecimento especifico sobre as midias, e atrair o cliente a interagir com a empresa pelas
midias sociais. Todas resultantes em algum grau do fato de que, midias sociais sdo assunto
relativamente novo, com pouco conhecimento estruturado e disseminado, e por isso ndo disponivel

facilmente.

4.6 INVESTIMENTO EM MIDIAS SOCIAIS

No Brasil em 2015, surgirdo agéncias especializadas em midias sociais, 0 que ocorrera por
se tratar de uma midia muito nova e especifica. Segundo um especialista isso se deve também
porque “a estrutura da comunicagdo ¢ fragmentada e muito mais complexa”. Havera uma maior
integracdo entre empresa e agéncia na criacdo e operacionalizacdo dos conteldos das midias

sociais, conforme explica um especialista:

“A relacdo empresa/agéncia também tende a passar por uma transformacéo profunda. N&o
sera possivel mais um modelo em que a estratégia das empresas fique na méo das agéncias,
apenas. Serd necessario cada vez mais que a inteligéncia seja compartilhada entre empresa
e agéncia para que as acles deem resultado. Isso é decorrente da mudanca de agBes de
campanha para acdes de plataforma continuas e também da transformacéo da natureza do
relacionamento com o publico, que passa da divulgacdo apenas para o didlogo. Tornara-se
impossivel para as agéncias construir e manter contelidos sem a colaboragdo efetiva e
permanente das empresas.”

O crescimento do investimento em publicidade em geral no Brasil de acordo com a opiniédo
de um especialista “tende a ndo ser tdo grande como no passado recente, em 2015 podera chegar a
R$110 bilhdes”. Ainda em relacdo a publicidade no Brasil, os canais de publicidade online terdo
crescimento maior que canais offline, sendo que o investimento em midias sociais devera ser de no
méaximo 15% do de publicidade em geral, ficando em 2015 segundo especialistas entre R$ 6 e 10

bilhdes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade deste artigo foi entender como sera a adocdo e utilizacdo das midias sociais
pelas empresas no Brasil em 2015. Para este fim, utilizamos o método de pesquisa delphi com a
participacdo de doze especialistas. Utilizamos as respostas dos especialistas para montar um cenario
contendo as opinides dos mesmos sobre 0 assunto.

Como principais conclusdes chegou-se que, praticamente todas as corporagdes de grande
porte, e boa parte das médias empresas estardo presentes em midias sociais em 2015, sendo que
empresas de setores mais proximos ao cliente final terdo maior aderéncia ao uso das mesmas. Que o
uso das midias sociais serd principalmente como canal de venda e relacionamento, podendo ser
utilizadas também para a divulgacdo de campanhas, e para pesquisa e teste. Verificou-se ainda
quanto ao perfil do publico alvo em midias sociais, que as classes A, B e C estardo entre as mais
abordadas, juntamente com individuos entre 18 e 44 anos, de escolaridade variando entre ensino
médio completo até superior completo. Redes sociais e comunidades de compartilhamento estaréo
entre os tipos de midias sociais mais utilizadas pelas empresas, sendo que respectivamente, o
Facebook e o YouTube deverdo representar tais categorias, estando entre as ferramentas mais
utilizadas pelas empresas em 2015 no Brasil. O departamento responsavel por gerir as novas midias
sera provavelmente o de Marketing ou Comunicacdo, sendo que existird um cargo especifico para
tal gerenciamento. Orcamento ndo estara entre as barreiras ao gerenciamento, devendo o
investimento em midias sociais ser até 15% do investimento geral em publicidade, estando entre 6 e
10 bilhdes. As trés principais barreiras para as empresas deverdo ser: a falta de méo-de-obra
qualificada, a falta de conhecimento especifico sobre as midias, e atrair o cliente a interagir com a
empresa pelas midias sociais.

A escolha do método delphi para este estudo ocorreu por causa de suas caracteristicas e
compatibilidade com objeto de estudo, no caso, a utilizacdo das midias sociais pelas empresas no
Brasil em 2015. O mesmo é recomendado quando ndo se tem informacdes precisas, e 0s métodos
estimativos tradicionais ndo sdo aplicaveis pois 0s parametros iniciais ainda ndo foram
adequadamente estabelecidos (LINDSTONE e TUROFF, 2002). Sendo indicado, para a realizagdo
de andlises qualitativas e projecdes de tendéncias futuras por um painel de especialistas sobre um
determinado assunto (WRIGHT e GIOVINAZZO, 2000).

As principais limitacBes da pesquisa sdo as limitacbes do método em si, que sao:
amostragem ndo probabilistica, no caso intencional, visando obter a opinido de individuos

especificos da populacdo; possibilidade da existéncia de viés pela escolha dos especialistas;
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probabilidade de existir um consenso forcado de opinibes; possibilidade de ambiguidade e viés na
elaboracdo das perguntas dos questionarios; e a dependéncia dos resultados em relacao as opinides
emitidas pelos especialistas (MAKRIDAKIS e WHELLRIGHT, 1978; WRIGHT e GIOVINAZZO,
2000).

Como contribuicédo pratica deste trabalho temos 0 uso do mesmo por empresas, interessadas
em como pode evoluir a adocdo e utilizacdo das midias sociais no Brasil. As empresas podem
utilizar das opnides e do cenadrio aqui exposto para posicionarem-se nas midias sociais e
prepararem-se para atender melhor seus publicos-alvo nestas midias. Ainda, como contribuicéo
tedrica este estudo pode auxiliar pesquisadores do assunto na formulagdo de hipdteses sobre o
futuro das midias sociais, bem como propor arcabouco tedrico oara seus estudos.

Como sugestdo para trabalhos futuros, prop6e-se a utilizacdo de outros métodos de pesquisa,
por exemplo, o0 uso de questionarios em determinadas classes sociais para entender o processo de
adesdo as midias sociais. Propfe-se também, o uso de pesquisas em larga escala visando entender o
momento atual das midias sociais no Brasil, tanto pelas empresas como pela populagdo em geral.

Vale ressaltar que apesar do uso generalizado das midias sociais, para realizacdo deste
trabalho ndo se detectou referéncias relevantes nos principais periédicos da area de administracao,
tanto nacionais como internacionais. Isto alerta que, de certa forma, existe espaco para a realizacéo
de diversos trabalhos, nas mais diversas areas relacionadas a administracdo, utilizando midias

sociais como objeto de estudo.
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