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RESUMO

O blog “O barato de Sdao Paulo” foi criado para reunir, disponibilizar e difundir
informacdes acerca de produtos e servicos gastrondmicos, culturais, educativos, de
entretenimento, moda, saude e bem-estar que se caracterizam pela gratuidade e/ ou pelo
preco acessivel ou promocional. Apds um ano de atividade, o blog nos possibilita refletir
sobre o comportamento do consumidor que, com a disponibilidade de ferramentas
informativas na era digital, busca compreender melhor sobre produtos e servicos antes de
realizar o ato do consumo. A este comportamento do consumidor é o que denominamos
neste trabalho de “Comportamento do consumo consciente”, ou seja, 0 comportamento
consciente do ser humano sobre sua necessidade do ato de consumo.

PALAVRAS-CHAYVE: Blog; Publicidade; Consumo consciente; Midia digital.

INTRODUCAO

Ao observar a crescente importancia de blogs no campo das midias sociais, notou-se
uma necessidade latente de se construir um blog especifico da cidade de Sao Paulo que
tratasse de algumas temadticas cotidianas de seus moradores. Porém tais temdticas ndo eram
o suficiente para aqueles que buscam informacdes e relatos de experiéncias de produtos e
de marcas na internet; precisou-se achar um ponto de grande importancia para a grande
maioria, que € ter acesso a cultura, a gastronomia, a educacdo, entretenimento, moda e
saide com um pre¢o menor, mais acessivel.

Esse desejo latente é fruto de uma economia, que empurra cada vez mais oS
individuos a consumir mercadorias e produtos de forma inconsequente e urgente, fazendo

com que os problemas financeiros, como endividamentos, sejam uma das principais
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caracteristicas da sociedade. Tendo em vista que estes problemas sdo muito maiores e
possuem outras tantas causas, o blog “O barato de Sdo Paulo” propde alternativas

conscientes e de menor valor monetario como uma forma de lidar com esta economia.

OBJETIVO

O blog “O barato de Sao Paulo” tem por objetivo reunir, disponibilizar e difundir
informacdes sobre produtos e servicos de satide e bem-estar, moda, gastronomia, cultura,
entretenimento e educagdo que sejam gratuitos ou que tenham precos acessiveis (baratos)
ou promocionais na cidade de Sdo Paulo. Dessa forma, procura incentivar seu publico a
estreitar as relacdoes com a cidade por meio de orientagdes e dicas sobre as melhores ofertas
relativas ao consumo desses bens.

O blog possibilita que o leitor amplie seus conhecimentos sobre os assuntos
abordados, bem como a interacdo e a troca de experiéncias entre as pessoas que O
frequentam, auxiliando-as na procura por alternativas mais baratas para seus consumos
cotidianos. Ou seja, procura estimular as pessoas a desenvolverem o entendimento da
economia do lugar em que vivem e sobre sua prépria economia de gastos, gerando uma
consciéncia sobre o consumo.

Cabe salientar que o objetivo do blog, bem como deste trabalho, nao € criar a ideia
de resisténcia contra o consumo, até porque o blog em si oferece aos seus leitores opcoes de
compra nos mais variados aspectos, mas refletir sobre o discernimento entre o consumo

consciente e o consumo desenfreado.

JUSTIFICATIVA

O blog “O barato de Sao Paulo” se insere num momento de importantes mudangas
no cendrio econdmico mundial, quando notamos movimentos entre membros e grupos da
sociedade organizados com o objetivo de por em pratica uma nova forma de economia,
colaborativa, que visa o consumo consciente, planejado e a reducdo dos custos.

Nesse sentido, o blog se propde como um agente de informacdo e orientagio e,
sobretudo, como uma ferramenta de interacdo entre individuos e grupos com interesses
comuns. Configura-se dessa forma como uma comunidade aberta, o que se justifica pelo
proprio funcionamento do blog, com seus mecanismos e linguagens proprias.

Deste modo, traca um percurso paralelo ao movimento que estd se intensificando na
sociedade consciente da necessidade do planejamento econdmico familiar e a

racionalizacdo da aplicacdo dos recursos financeiros visando a economia dos gastos.
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Em uma economia instdvel, desenvolve-se uma sociedade cada vez mais
inquietante, cujos membros estdo preocupados com as acdes de outros membros, pois
ninguém quer ficar para trds. Tudo se transforma em uma necessidade de ser igual ou
melhor do que o vizinho. Essa € o mapa da Vida Liquida, postulado por Bauman (2007,
p.08):

“As preocupacOes mais intensas e obstinadas que assombram esse tipo de vida
sdo os temores de ser pego tirando uma soneca, ndo conseguir acompanhar a
rapidez dos eventos (...), deixar passar as datas de vencimentos, ficar
sobrecarregado de bens agora indesejdveis, perder o momento que pede
mudanga (...)"

Torna-se quase que obrigatdrio entrar no jogo. Simplesmente ndo hd possibilidade
de ficar parado, sob a pena de se transformar em um membro passivo, um membro
retardatdrio nesta sociedade.

A conseqiiéncia de tantas preocupagdes € a tal da liquidez, em que todos os aspectos
da vida sdo efémeros, se desfazem com facilidade e ndo duram o suficiente para se
consolidar, para se tornar s6lido. Uma vida liquida gera uma sociedade liquida, que constréi
relacdes afetivas liquidas e que consome o liquido.

Observa-se cada vez mais um consumo desenfreado, em que o desejo é sempre
alimentado e nunca € satisfeito. De acordo com Bauman (2007) essa é a premissa da
sociedade liquida. O mais importante € que seus membros sempre estejam frustrados, para
que continuem em um caminho na busca da satisfacdo plena que nunca ird acontecer.

Bauman (2007, p. 106) ainda afirma que “uma forma de causar esse efeito (de
insatisfacdo) € depreciar e desvalorizar os produtos de consumo logo depois de terem sido
alcados ao universo dos desejos do consumidor”. Essa depreciacdo logo apds a compra de
algo é fruto também, e ndo se pode deixar de citar, dos avancos tecnoldgicos, com
melhorias de fungdes, no design, que estimulam o consumidor a se desfazer da versdo
anterior. E o desfazer € cada vez mais rdpido; ndo hd tempo de descobrir o que aquele
produto faz, de aprender todas suas func¢des. E urgente comprar determinado produto, e
assim, ndo ficar para trés.

A dinamicidade da economia necessita de que esses desejos sejam frustrados
freqiientemente, e que novas ilusdes sejam construidas na mente do consumidor. E essas
ilusdes sdo e poderdao ser as mais diversas: desde acreditar que, com a ostentacdo de
determinada mercadoria, o consumidor tornou-se rico, quando, na verdade, o mesmo estd

cada vez mais pobre, uma vez que muitos compram produtos sem a possibilidade de poder
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pagar; até acreditar que sua aparéncia mudou radicalmente, gragas ao uso de um produto,
que neste caso nao € um medicamento.

Como reitera Bauman (2007, p.108), o fato de os consumidores ainda confiarem e
buscarem a satisfacdo dos desejos estd no excesso de promessas, “‘que neutraliza a
frustracdo pelo excesso de cada uma delas, impedindo que a acumulagdo de experiéncias
frustrantes solape a confianca na eficécia final dessa busca”.

Nota-se que mais do querer ndo ficar para trds, as pessoas da sociedade liquida
buscam a felicidade. E uma tentativa, muitas vezes sofrida, de encontrar uma forma de ser
feliz em meio a0 movimento, a agitacdo. E para se chegar a essa felicidade, ao “happy end”,
€ necessdrio consumir, comprar, ndo usar por muito tempo e jogar fora sem escripulos.

Uma das conclusdes de Bauman (2007, p. 108) é que o lixo € a tnica coisa sélida
em uma sociedade liquida; todo o resto é fluido e que também “excesso e lixo ndo
sinalizam seu mau funcionamento (da sociedade liquida), mas constituem uma garantia de
saude” deste regime.

Essa afirmacdo reflete diretamente no comportamento do consumidor, que
influenciado pelas praticas de marketing e pela pressao do grupo social onde estd inserido,
realiza consumos desnecessdrios, enriquecendo e fortalecendo o mercado e a economia.

Porém, se de um lado encontramos um expressivo niimero de pessoas que se movem
em prol de fazer parte de um grupo, por outro, surgem movimentos que buscam
desenvolver exatamente a consciéncia sobre os males do consumo alienado. Segundo
Giglio (2002, pag. 75), esta consciéncia sobre o consumo se chama ‘“‘consumerismo” e trata
do interesse do consumidor em buscar informacgdes sobre produtos, servicos, marcas, além
de aspectos técnicos e juridicos relacionados ao consumo.

Nesse sentido, a cultura digital trouxe mudancas radicais na forma do fazer
comunicacional que também colabora com o comportamento do consumidor em se tornar
um ser mais bem informado e mais consciente dos seus atos de consumo.

Através da Internet, surgem canais de comunicacdo colaborativos e plurais, que
democratizam a informacdo e colocam em xeque antigos paradigmas. Essas mudancas
transcendem a simples traducdo de artefatos analdgicos para a linguagem bindria ao
apresentar novos agenciamentos sociais pautados na troca direta de informacdes, visando ao
direito das sociedades a comunicacdo (Prado; Caminati; Novaes, 2005, p. 27).

Dentre as varias ferramentas de publicagdo e troca de informac¢des no meio digital, o

blog se destaca por possibilitar registros de forma rdpida, sem que, necessariamente, o
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usudrio precise de conhecimento técnico especializado, o que faz desta solugdo colaborativa
a mais célebre da Internet.

O cardter colaborativo e democratico do blog “O barato de Sao Paulo” reside no fato
de que as criticas e sugestdes dos visitantes sdao aceitas e respeitadas, pois que, ao
descreverem suas opinides e experiéncias, voluntdria e interativamente, 0S usudrios
contribuem para a melhoria e veracidade do que é publicado no blog.

Frente a enxurrada de informagdes disponiveis na web, a ordem cronoldgica
invertida e linear dos posts facilita a leitura, exigindo o minimo de atengdo por parte dos
usudrios (Spyer, 2007, p. 53). Origindrios da publicacdo de didrios pessoais digitais em
1994, os blogs foram evoluindo e, final da década de 1990, ganharam status de ferramenta
de articulagdo social. Em 2002, consolidou-se como um veiculo de comunicacio
independente de informacdo e contrainformacdo, proporcionando a troca de experiéncia
entre os internautas e atraindo publicos interessados em conteddos alternativos aos que sao
veiculados na grande midia, causando um impacto negativo sobre jornalismo on-line. Com
isso, observa-se nos dias atuais uma mudanca no comportamento do espectador, que nao
mais aceita informacdes de forma passiva, e sim colabora ativamente na producdo de
conteddos, exercendo seu direito de livre expressdo. Consequentemente, o sucesso do blog
depende da qualidade de sua rede de interlocutores. Essa mudanca de percep¢do promovida
pela comunicacao direta, propiciou a retomada dos “antigos espagos publicos de debate sem
meios proprios para promové-los” (Prado; Caminati; Novaes, 2005, p. 46).

A funcdo social do blog “O barato de Sdo Paulo” € levar ao conhecimento do
publico formas de consumo consciente, por meio da divulgacdo de produtos e servicos com
valores mais acessiveis ou gratuitos, bem como a divulgac¢do de outros blogs com assuntos
afins, como o culturando.com, que publica dicas de entretenimentos gritis ou que custe até
dez reais. Isso € possivel, pois, conforme afirma Spyer (2007, p. 54), “muitos blogs sdo
largamente interconectados. Os blogueiros se leem mutuamente, fazendo links e referéncias
uns aos outros em seus textos”.

Porém, grande parcela da populacdo brasileira ainda ndo participa desta nova forma
de comunicacgdo, tendo em vista que a exclusdo digital no Brasil ainda assume nimeros
significativos. De acordo com a Pesquisa sobre o uso das tecnologias da informacgdo e da
comunicacdo no Brasil (Barbosa; Getschko; Gatto, 2010, p. 79), em 2009, apenas 53% da
populacdo brasileira ja havia utilizado computador e, 45% ja havia utilizado a Internet.
Apesar disso, o nimero de usudrios vem crescendo: em 2005, cerca de 36,6 milhdes de

brasileiros usavam a Internet; em 2009, houve um salto para 63 milhdes de internautas.
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(IBIDEM, p 78), o que indica que cada vez mais meios informativos e interativos como o

blog ird colaborar na tomada de decisdo de um consumido consciente.

METODOS E TECNICAS UTILIZADOS

O trabalho de criacdo do blog foi desenvolvido na aula de Computagdo Gréfica
Web, no 5°. Semestre do curso de Comunicagdo Social — Publicidade e Propaganda, sob a
orientagdo do Prof. Ms. Claudir Segura, com a proposta de compreender como a ferramenta
“BLOG” e “Redes Sociais” funcionam, sua importancia social, sua relevancia no meio do
marketing, as métricas do blog, formas de divulgacdes em redes sociais, etc.

O tema “O barato de Sao Paulo”, foi idealizado pelo grupo a partir de uma pesquisa
realizada na internet, onde identificou-se que havia um grande interesse dos internautas
sobre assuntos relacionados ao consumo de baixo custos, ou seja, promogdes, ofertas,
atividades gratuitas, entre outros. Assim, realizamos o recorte de tal tema para a cidade de
Sao Paulo, ndo apenas para o quesito moda, como também para outros temas que tivesse a
relacdo do consumo e a satisfagdo de um desejo.

Com o objetivo definido, criou-se o nome “o barato de Sao Paulo”, que explorava
literalmente o assunto que seria tratado. Ainda, a palavra “barato” carrega o duplo sentido
que transmite algo “interessante”, “prazeiroso” ou “bom”, sendo um ponto forte para a
imagem do blog.

Ap6s definido o mercado de atuacdo e objetivos, realizamos uma vasta pesquisa
sobre os blogs concorrentes, identificando em cada um o ponto forte e fraco. Detectamos
que os blogs relacionados a Sao Paulo sdo poucos e mais voltados a questdes sociais,
turisticas e de informacdes gerais como um resumo de jornal. E os blogs relacionados
especificamente ao consumo em Sao Paulo ou ndo sdo alimentados com frequéncia ou nao
possui um foco de trabalho definido.

Dessa forma, adotamos a andlise para guiar a produgdo do blog, que se deu na
plataforma do WORDPRESS - wordpress.com por orientagdo do professor e, quando
finalizado, nos dedicamos a buscar informagdes interessantes, relevantes, produzir textos de
linguagem f4cil e divulgar sua existéncia nas redes sociais.

As configuracdes da pagina foram definidas de acordo com o tema Sao Paulo. Por
este motivo, as cores usadas no layout sao o vermelho e branco, representando a cidade,

com alusdo a sua bandeira. A estética também buscou explorar a imagem de Sdo Paulo,
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utilizando-se da estrutura de 3 colunas para que a pagina contivesse um grande nimero de

informagdes de forma organizada como pode ser conferido na imagem abaixo.

Figura 1. P4gina inicial do blog “O barato de Sdo Paulo”. Imagem dos autores.
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Em termos de navegabilidade, para facilitar a leitura do conteido, foram criados 7
grandes categorias: Cultura, gastronomia, lazer, lugares de Sao Paulo, moda, promocdes e
Saude / Bem estar. Além disso, também pode-se escolher os posts pela lista dos “Tdépicos
recentes”, calenddrio de publicacdo ou pela categoria por autor.

Ja em andamento, as postagens foram frequentes e o monitoramento didrio,
respondendo comentérios, analisando os assuntos de grande busca no blog para pesquisar
assuntos relacionados e criar post direcionados ao publico que nos visitava e principalmente
fidelizando os leitores através do twitter e orkut. Essas a¢des, bem como o uso de

divulgadores como o Dhitt (www.dhitt.com.br), deixar comentarios com o link em outros

blogs e participar de féruns com temas relacionados, possibitaram que o blog O barato de
Sao Paulo alcancasse no primeiro més mais de 8 mil views e no segundo mais de 8,5 mil

views (ver apéndice).
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CONSIDERACOES FINAIS

Hoje em dia, os blogs sao muito mais do que um mero “didrio online” que retratam
assuntos pessoais. Segundo Henry Jenkins (2006, p. 295), o “bloguismo ¢ uma forma de
convergéncia interativa”’, jid que os mesmos se tornaram ferramentas de informagao,
orientagdo e interacdo, que colaboram na construcdo ou alteragdo da percepcdo da
necessidade de consumo de um individuo.

O fato é que blogs, que relatam a experiéncia dos blogueiros sobre os produtos e
servigos, ganham credibilidade no meio digital e influenciam a consciéncia de outros
consumidores. Dessa forma, as empressas se interessam cada vez mais na criagdo de um
canal de comunicac¢ao neste formato e na elaboragao de eventos, para os quais os blogueiros
sdo convidados a comparecer. O objetivo de tais ferramentas € fazer com que os blogueiros
convidados comentem, em seu blog, sobre o ocorrido, fazendo com que a marca/produto
ganhe visibilidade entre os usudrios da internet, incentivando seu consumo.

Essa afirmacdo pode ser comprovada a partir da pesquisa realizada em 2010 pelo

Portal de Estratégias Onlines, o Internet Retailers (www.internetretailers.com), em que 67%

dos compradores gastam mais em compras online, apds obter recomendagdes de blogueiros
e amigos na internet. Além disso, detectou-se que Facebook, blogs, Twitter entre outras
ferramentas da rede social sdo considerados as tdticas mais efetivas para mobilizar
consumidores a falar sobre produtos.

Sendo assim, verifica-se que na era da web 2.0, em que a interacdo € a palavra que
descreve o comportamento na internet, o individuo se torna um consumidor 2.0, ja que estes
reagem, se comunicam entre si sobre seus sentimentos e anseios, criando uma cadeia ou
rede de ideias sobre determinado assunto.

Segundo Gouvéa de Souza (2007), os aspectos do comportamento desse novo
consumidor se configuram na infidelidade, ocasionado pelo excesso de informacdes,
exigem conveniéncias, buscam solugdes priticas e objetivas devido ao pouco tempo
disponivel, tanto de compra como de pagamentos, e, por fim, tornam-se consumidores de
multicanal pela diversidade de fontes de compra e de informacdes, como a internet, as lojas
fisicas, os celulares e a TV a cabo.

Uma prova disto, na pratica, sao as interagdes que ocorrem através dos comentarios
do blog “O barato de Sdo Paulo”. Dos 293 comentdrios gerados no periodo de 1 ano, 85%

procuram informacdes sobre locais de compras, solicitam indicacdes e buscam esclarecer
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suas dividas. Ja os outros 15% sdo os que comentam de fato o assunto emitindo uma

opinido prépria (ver apéndice).
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APENDICES

Informagdes adicionais extraidas em 03/04/2011 sobre o blog “O barato de Sao Paulo”

1 — Data de Criagao: 23/03/2010

2 — Dominio: http://www.obaratodesp.wordpress.com
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89 posts 294 Comentdrios
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7 Categorias 0 Pendente
429 Tags 1 Spam

Tabela 1. Relatério de conteidos. Fonte: medidor estatistico do Wordpress.
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Tabela 2. Relatério de visitas didrias — de 20/03 a 03/04. Fonte: medidor estatistico do Wordpress.

Meses e Anos

fev

jan mar abr mai jun jul ago set out
2010 3.481 8.568 4,342 5.683 6.120 5.586 5.899
2011 3.954 3.923 6.057 284

Tabela 3. Tabela de visitas- total mensal. Fonte: medidor estatistico do Wordpress.

2 Tc .
Média por Dia
jan fev mar abr mai jun jul ago set out
2010 276 145 184 157 186 150
2011 129 140 195 136

Tabela 4. Tabela de visitas- média diaria. Fonte: medidor estatistico do Wordpress.
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