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Por mais que a humanidade tenha evoluido, assi-
milando avangos tecnoldgicos que impdem fortemente
novos comportamentos, ela continua necessitando de
guias que orientem melhor sobre rumos e as decisdes
mais adequadas. No mundo corporativo, onde deci-
sdes envolvem investimentos, ocorre o0 mesmo. A mi-
riade de alternativas propostas confunde e, concomi-
tantemente, cria ansiedade diante da competitividade
estrutural e das novas possibilidades de intervencao
no processo comunicativo, até entdo, impositivamente
estabilizado por um decadente predominio do unidi-
recionamento das mensagens. E nesse contexto, e
muito apropriadamente, que surge a obra The social
media Bible — tactics, tools, and strategies for busi-
ness success.

Mas as coisas hoje sao assim: acontecem tao
rapidamente que ndo ha tempo (infelizmente) para
muitas reflexdes. E com isso, vemos no mercado, as
empresas enveredando caminhos, nem sempre cor-
retos, para estabelecer fluxos comunicacionais com
as redes sociais. Tudo acontece ao mesmo tempo.
Dai que a interpretacido dos ‘sinais dos tempos’ fica
um tanto nebulosa. A comunicacao transforma-se em
simples questdo de ato de vender. E, essa meta, pas-
sa a orientar os processos de relacionamento entre
empresas, produtos e consumidores. Entretanto, esse
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ledo equivoco, pode prejudicar tremendamente essa
relacdo. Vale a pena, entdo, uma pausa para conhe-
cer melhor o fenbmeno das redes sociais, ora amplia-
do, pelo desvendar da convergéncia midiatica.

O livro propde-se como um guia para um tema
causador de grande impacto nos negdcios, entre os
consumidores, colaboradores nas empresas e todos
0s que estejam de alguma maneira conectados e este
circuito. Na realidade, as redes sociais, ndo sao ne-
nhuma novidade. Elas sempre existiram. Atualmente,
claro, sdo ampliadas pelas chamadas midias sociais
gue acolhem essas redes e facilitam seu crescimen-
to exponencialmente. Frequentemente, essas midias
sociais sdo também referidas como Web 2.0. Ha de
se considerar, contudo, a sutil — porém necessaria
— diferenciagdo dos conceitos. Ela fica mais nitida,
ao perceber que as midias sociais sdo permanentes
(conceitualmente), entretanto, a Web 2.0, amanha
tornar-se-a Web 3.0, 4.0 e assim por diante.

Safko & Brake declaram ter a intencao de co-
laborar para que os leitores realizem o desejo de
conseguir atingir trés grandes objetivos: incrementa-
rem receitas; aumentarem rentabilidade; garantirem
gque se mantenham relevantes, competitivos e vivos
em seu setor.

Justamente esta preocupacdo com a sobrevivén-
cia no mundo competitivo no qual vivemos, em que
atrair a atencado e manter audiéncia sao considerados
recursos vitais para o momento da escolha e da deci-
sao de compra, tem precipitado as acdes em diregao
as redes sociais, certamente, procurando o0s recursos
das midias voltadas para essa realidade. Com isso,
a interpretacao do que representam as redes sociais
como fendmeno alimentado pelas midias sociais, pre-
cisa ser lapidada. Se o dito popular (aquele da pro-
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pria sociedade consumidora) afirma que ‘quem tem
pressa come cru e quente’, nessa situacido podemos
afirmar que as corporagdes podem ‘queimar-se’ ao
agirem apressadamente, sem entendimento do que
sejam as redes sociais e o potencial adequado das
midias, desde que utilizado corretamente.

Com base nestas premissas, a obra apresen-
ta um formato bastante interessante em trés partes:
conteudo de referéncia, manual de como fazer e es-
tratégia de negécios. Os leitores, de acordo com sua
necessidade mais objetiva, podem iniciar a leitura
em qualquer das partes, e, posteriormente conectar
capitulos. O texto pode ser compreensivo tanto para
iniciantes em midias sociais, como para os mais ex-
perientes, profissionais que desejam ampliar e me-
Ihorar seus conhecimentos.

A Parte | contém os primeiros 23 capitulos, abor-
dando os conceitos basicos e as taticas, ou seja, um
‘quadro’ com as ferramentas e as dicas de seus usos
para coloca-las efetivamente em pratica. Sao as ‘re-
gras e as pecas do jogo’. Todas as ferramentas sao,
nesta parte, categorizadas para melhor classificagao
de usos e finalidades das redes sociais. Vale dizer
gue neste ponto a obra esclarece e facilita enorme-
mente o entendimento para os iniciantes.

Na Parte |l estao os capitulos de 24 a 38, abor-
dando as ferramentas. Se, na primeira parte, fomos
introduzidos no ecossistema das midias sociais, com
exemplos das ferramentas em cada categoria numa
perspectiva tatica, ao concluir a leitura da obra, (ja na
Parte Ill), o foco sera uma avaliagdo dos ambientes
internos e externos de seu negdcio para que vocé
possa desenvolver estratégias efetivas e especifi-
cas para seu setor. Portanto, antes de falar sobre
as estratégias propriamente, faz-se necessaria uma
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discussao sobre ferramentas e aplicacbes para cada
uma das 15 sec¢des (as categorias). Ao final do capi-
tulo, ha um quadro com avaliagdes para utilizagao da-
quelas ferramentas (redes sociais), da maneira mais
adequada, interna ou externamente para o modelo
de negocio.

A Parte lll, capitulos 39 a 43, finaliza a “Biblia”
e apresenta um dos aspectos mais relevantes para
as estratégias relacionadas aos processos comuni-
cacionais, envolvendo as midias sociais: sdo0 minie-
xercicios de avaliagado para ajudar o leitor na condu-
¢ao de uma analise SWOT de midias sociais para a
sua organizagao. Tao importante — ou mais — quanto
conhecer as ferramentas, é saber como aplica-las
correta e estrategicamente. Considerar a aplicagao
estratégica das midias sociais é verdadeiramente a
esséncia do fenbmeno.

Dessa forma, quem |é é guiado a desenvolver e
iniciar uma estratégia para redes sociais, devidamente
customizada para as necessidades especificas de seu
modelo de negécio. Mas, claro, como ja dissemos,
ha de se dedicar algum tempo para compreender
adequadamente o que sejam as redes sociais e sua
disseminacao por meio das midias que as acolhem,
tecendo a teia midiatica que permite producao, re-
cepcao e intervencao no processo. Isso altera, em
muito, a estabilidade dessa ag¢&o que, ao longo de
décadas, tem se mostrado unidirecional e, hoje, com
as midias socializadas acolhe, volumosas interven-
¢oes de produtores de conteudos.

Entender o fenbmeno das redes virtuais e seus
impactos deveria ser de interesse nao apenas dos
profissionais de Comunicagao, mas também, e fun-
damentalmente, de empresarios e dirigentes de orga-
nizagdes, pois, certamente, todos tém algum nivel de
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relacionamento com seus stakeholders. Sua marca,
seu produto, sua imagem, enfim, n&do podem prescin-
dir de cuidados. E esse é o foco da interpretacao do
fendbmeno. Reforga-se, aqui, a importancia da Biblia
das midias sociais: seus conteudos dizem respeito a
todos, pois, em algum momento, podemos estar en-
volvidos com as redes produzindo conteudo, intervindo
ou sofrendo intervengdes. E, nesse sentido, lembra-
mos que o foco da obra nao é jornalistica, senao,
negocial. A midia que tradicionalmente relacionou-se
com o0s negécios, levou as pessoas textos, videos,
imagens e audio, numa tentativa de atrair suas aten-
¢odes e influenciar comportamentos. Esse relaciona-
mento simbidtico — como denominam os autores — tem
sido aceito sem questionamentos. Entretanto, seres
humanos apreciam saber sobre o bom, o mau, o lado
enfurecido das pessoas, lugares e situagdes, além de
compartilhar essas informagées com outras — com
frequéncia e o mais rapidamente possivel.
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