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Quase metade dos
utilizadores ja utiliza
as redes sociais para
criticar as marcas

Redes como Facebook e Twitter estdo a tornar-
se incubadoras de opinides dos consumidores.
E, nalguns casos, livro de reclamagdes

ANA RITA GUERRA
rita. guerral@ionline. pt

Bem ou mal, 45% dos utilizadores por-
tugueses de redes sociais ja usaram estas
plataformas para escreverem sobre mar-
cas, produtos ou servigos. E nao apenas
uma vez. A prética € sistematica para
boa parte dos cibernautas que usam redes
como o Facebook, o Hi5 ou o Twitter, ¢
pode ser tdo boa como potencialmente
destruidora.

Este € um dos dados mais relevantes
do estudo “Redes Sociais em Portugal”,
realizado em Novembro pela Netsonda
para a agéncia Fullsix, a que 01 teve aces-
s0. Usando como universo os 50 mil mem-
bros do painél Netsonda, o relatorio indi-
ca que 35% dos utilizadores usa redes
sociais todos os dias, com YouTube ¢
Facebook no topo das preferéncias. Ea
primeira vez que se faz em Portugal um
estudo tio completo sobre este fenome-
no ¢ os seus perfis de utilizagdo.

“Fiquei impressionado com o nimero
de pessoas que ja usa redes sociais”, dis-
se a0 i o responsavel da Netsonda, Sal-
vador Gouveia, frisando que ha quase
um milh@o de portugueses no Facebook
e mais de um milhio no HiS. “Os portu-
gueses mostram grande apeténcia por
plataformas de partilha”. conclui o res-
ponsdvel. Qual é o problema? Quando
os cibernautas escrevem mal de uma
empresa, "0 impacto negalivo pode ser
brutal”, E sio muito poucas as empre-
sas que monitorizam o que dizem delas,

O EFEITO DOMING Em Abril de 2009, dois
empregados da cadeia de restaurantes
Domino's Pizza publicaram no YouTu-
be um video quc arrcpiou muitos clicn
tes: mostravam varias “actividades” estra-
nhas e pouco higiénicas que envolviam
um hamburger destinado ao prato de
um consumidor. Michael Setzer e Kristy
Hammonds retaliavam uma ordem do
supervisor de que ndo gostaram ¢ cau-
saram uma crise de proporg¢des catas-
tréficas na empresa, que s6 mandou reti-
rar o video um dia e dois milhoes de visi-
tantes depois.

Este episodio nao teria acontecido se
a Domino's Pizza tivesse funciondrios a
monitorizar o que € escrito e mostrado
sobre @ empresa nas redes sociais, "0
poder passou para o lado dos utilizado-

res”, confirma Jorge Borges, director de
marketing da Toshiba Portugal. Apesar
de ter uma equipa pequena, que nao che-
ga as duas dezenas de colaboradores, a
marca de informatica tem pessoas que
monitorizam em permanéncia o feedback
de clientes nas redes sociais.

No inicio de 2009, a Toshiba Portugal lan-
¢ou uma pégina propria no Facebook e
tem usado este espaco como canal de con-
tacto directo com os consumidores. “Per-
cebemos que € uma ferramenta importan-
te para saber o que pensam de nés ¢ resol-
ver problemas rapidamente”, explica Jorge
Borges. Muitas queixas ja foram resolvi-
das através de foruns de tecnologia ¢ mes-
mo do Facebook, ¢ em vanios casos o clien-
te nem sequer ligou para a linha de apoio
ao cliente. Foi directamente & pdgina na
internet. “As pessoas confiom cada vez mais
nas opinides dos outros consumidores ¢
menos nos sites especializados™, acrescen-
ta o director de marketing da empresa. que
acaba de Jangar uma campanha baseada
em Twitter e Facebook. “E o boca a boca
elevado a 107, considera.

PUBLICIDADE AQUI NAO Outra conclusao
do estudo da Netsonda € que os ciber-
nautas nao gostam de ser bombardcea-
dos com publicidade nas redes sociais.
Mais de 30% detesta aniincios nestas pla-
taformas e para 53% estes sao irrelevan-
tes. A maioria dos inquiridos diz que
quando quer publicidade vai procurd-la
e que estio cansados de tanta propagan-
da em todo o lado. No entanto, 96% nao
estariam dispostos a pagar para ter aces-
so a redes livres de publicidade.
Salvador Gouveia sublinha ainda que
apenas 15% dos utilizadores sdo fas de
alguma marca nas redes socinis que
usam, cerca de trés vezes menos gue em
Espanha. “Ha muito caminho a percor-
rer pelas marcas”, diz o especialista, que
atribui a baixa percentagem ao facto de
poucas empresas estarem nestas redes.
Alids, muitas delas bloqueiam o acesso
as redes, por “receio e desconhecimen-
10”, como indica Sérgio Imperial, respon-
savel técnico de Lotus ¢ colaboragio da
IBM. “As empresas nido vao conseguir
controlar a sua imagem”, alerta o res-
ponsavel, “mas podem ter um canal de
comunicagao directa com os clientes”,
0 estudo da Netsonda demonstra que
este nio € um universo a menosprezar.

N

Perfil O estudo da Netsonda
indica que 55% dos utilizadores
s@o homens, maioritariamente
entre os 26 e os 35 anos (35%,
contra 30% dos 18 aos 25 anos).
Mais de metade diz gastar entre
uma e trés horas por semana a
visitar redes sociais, a que acede
principalmente a partir de casa
(95%). No entanto, 29%
admitem fazé-lo também durante

Recusa Quando os cibemautas

querem publicidade, vao a sua
procura (41%). Nao gostam de
ser invadidos quando se estao a
divertir nas redes sociais; 10%
dizem que é cansativo ver tanta
publicidade. Para 37%, os
anuncios interferem na
navegacao e 27% dizem que
ocupa demasiado espago na
pagina. Ha quem nao se
interesse por publicidade (16%) e
ha quem fique realmente
incomodado (13%).
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@ YouTube 20%

®  Facebook 28%

& Windows Lve 2%

e HS5 20%

& Linkedin 11%

& deviantART 6%

® Fick 4%

@ Twitter 2%

@ Biogs do Sapo 2%

& MySpace 2%

& Netiog e
® Meetic 1%







