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RESUMO: Estudos sobre as redes sociais e 0 seu uso comalasrarincipais
midias destacam o poder estruturador desse meicod®inicacdo sobre os
consumidores, conforme pressupde a Teoria da @géiov Mensagens e imagens
postadas nas midias tém o poder de incutir no cuidsu novas crencas, atitudes e
comportamentos, configurando-se a aculturacédo. £omassificacdo e penetragao
das redes sociais, as empresas tém utilizado ezdmais essa midia para cultivar
a ideia de consumo sem limites, deixando os corsuss vulneraveis. Devido ao
estagio inicial das pesquisas sobre a vulneraddidado consumidor,
principalmente no Brasil, este ensaio apresentacem@ibuicdo ao modelo tedrico
proposto por Baker, Gentry e Rittenburg (2005) moudir que a utilizacdo das
ferramentas do composto promocional de marketingspempresas nas redes
sociais cultiva o comportamento de compra e geraocesposta a aculturacgéo,
fato explicado pela teoria da cultivacdo. Como ltado do consumo desenfreado
tem-se consequéncias sociais como o0 endividamerdosteessem funcdo do
endividamento ou o arrependimento pela aquisiciopm@Eutos ou servigcos
desnecessérios, constatando-se a necessidade idieadefle politicas publicas
para proteger tais consumidores, funcdo que € akdecpo Estado e ao
Macromarketing.

Palavras-chave: Macromarketing. Redes sociais. Consumidores vue&a
Teoria da cultivagéo.

ABSTRACT: Studies on social networks and their use as a magalia highlight
the structuring power of thimeans of communicatioon consumers, as the Theory
of Cultivation presupposes. Messages and imageegas the media have the
power to instill new beliefs, attitudes and behavimto consumers, setting up
acculturation and, due to mass and penetratiorociilsnetworking, companies
have increasingly used this media to grow the mfeeonsumption without limits

in the minds of consumers, making them vulnerablee to the early stage of
research on consumer vulnerability, especially mazB, this paper presents a
contribution to the theoretical model proposed k&, Gentry and Rittenburg
(2005) when it shows that the use of the tools afkating promotional mix by
companies, in social networks, enhances the buyetgavior on consumers and
generates acculturation in response to it, factaéxgd by the theory of cultivation.
As a result of unbridled consumption, social congeges emerge, such as debt
and stress due to the debt or regret about purdhasinecessary goods or services,
noting the need to define public policies to prbteach consumers, function
delegated to the State and Macromarketing.
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1 INTRODUCAO

Os meios de comunicagdo de massa
tém se diversificado ao longo dos anos e
percebe-se que a televisdo sempre se
destacou como um dos principais veiculos de
comunicacdo. Todavia, nas ultimas décadas,
novos formatos vém ocupando espaco, entre
eles as redes sociais na internet, que
surgiram nos Estados Unidos no final da
década de 90 e no Brasil em meados de
2000. Essas redes tém somado novos adeptos
a cada dia.

A comunicacdo de massa tem um
poder estruturador sobre 0s  seus
espectadores. Esse poder é retratado por
varias teorias, dentre elas a teoria do Cultivo
Mediatico ou, simplesmente, Teoria do
Cultivo (CARDOSO FILHO, 2007). A teoria
do cultivo foi desenvolvida em 1968 quando
estudos analisaram a forma como a televisdo
influencia a sociedade. Gerbner e outros
(2002) explicam que os conteudos
televisivos com grandes doses de crime e
violéncia podem cultivar atitudes baseadas
mais nesses contetdos do que na realidade.
A perspectiva de ocorréncia dos efeitos da
comunicagao social, descritos na teoria do
cultivo, ocorreria a longo prazo, visto que a
influéncia dos meios de comunicagéo social
€ acumulativa (GERBNER, 1977).

Como todas as midias, as redes
sociais possuem alto poder de persuaséo
tendo, inclusive, o poder de influenciar
crencas, atitudes e comportamentos,
retratados pela teoria do Cultivo Mediatico.
Dada a ampliacdo de atuacdo das redes
sociais e do seu poder de persuasdo, as
empresas buscam cada vez mais o0 seu
potencial para fins de marketing (ANSARI,
KOENIGSBERG; STAHL, 2011).
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Diante dessa estratégia das
empresas, 0s consumidores muitas vezes se
‘deixam levar’ por serem e/ou estarem
vulneraveis, sem perceber que estdo sendo
vitimas do Cultivo Mediatico.

Os fatores  constituintes de
vulnerabilidade do consumidor e suas
consequéncias para as agbes de marketing e
politicas publicas tém sido tema de muitas
pesquisas (BAKER, GENTRY;
RITTENBURG, 2005; RINGOLD, 2006;
GRIER; KUMANYIKA, 2008; SHULTZ;
HOLBROOK, 2009) e devido a influéncia
das redes sociais e a perspectiva de cultivo
de imagens, suposi¢cdes e definicbes comuns
relativas a realidade social é possivel
guestionar: Como as ac0fes relacionadas ao
composto promocional usadas nas redes
sociais contribuem para a aculturagdo e
vulnerabilidade do consumidor?

Diante do exposto, 0 presente ensaio
tem como objetivo, face a Teoria do Cultivo
Mediatico, propor um modelo que explique
como o consumidor experimenta situacdes
de vulnerabilidade frente as acfes do
composto promocional, impostas pelas
empresas via redes sociais na internet.

O estudo encontra-se estruturado em
cinco secdes, sendo a primeira introdutoria,
seguida da revisdo da literatura. Na terceira
secdo sao apresentados o0s procedimentos
metodolodgicos, assim como o0 modelo
tedrico proposto. A quarta se¢cdo expbe as
consideragbes finais e, por fim, as
referéncias bibliogréficas.

2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo apresenta-se a Teoria do
Cultivo Mediatico, o uso das redes sociais
por empresas, as acdes do composto
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promocional, macromarketing
vulnerabilidade de consumidores.

e a

2.1 A Teoria da Cultivacao

A Teoria da Cultivacdo, também
conhecida como Cultivo Mediatico, Teoria
do Cultivo ou Teoria do Efeito Cultivado, foi
desenvolvida por George Gerbner (1919-
2005), pesquisador norte-americano que, em
1967, apresentou um projeto denominado
Cultural Indicators, que tinha por objetivo
analisar a forma como a televisédo influencia
a sociedade, especialmente quando apresenta
situagbes violentas, ainda que seja em
informacdes de telejornais ou quando papéis
sociais sdo estereotipados (GERBNER e
outros, 2002).

O conceito desenvolvido no final da
década de 60, época em que a TV
representava uma forga predominante com
sua capacidade de aculturacédo, referia-se ao
processo de assimilagdo de valores,
linguagem e julgamentos que permitem aos
individuos a socializacdo (CARDOSO
FILHO, 2007). Cardoso Filho (2007) explica
gue Gerbner, ao enfatizar que a TV cultiva
determinados efeitos nos telespectadores,
guer que se atente para o processo dinamico
e continuo de todas as praticas de
aculturacdo e sua hipotese relaciona-se com
os efeitos a longo prazo e ndo com os efeitos
imediatos. A hipdtese do Cultivo Mediatico
ressalta que os telespectadores assiduos de
TV tendem a perceber a realidade de acordo
com o que é veiculado pelo meio
(GERBNER e outros, 2002; BRYANT;
MIRON, 2004; CARDOSO FILHO, 2007).

A Teoria do Cultivo discute a
construcao da realidade social e “sugere que
a experiéncia indireta adquirida da televisédo
irA substituir a experiéncia direta como
primeiro embasamento para 0
desenvolvimento das crencas sociais”
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(SHRUM; BISCHAK, 2001, p. 188).
Gerbner (1977) afirma que 0s meios de
comunicacdo refletem uma estrutura de
relacdbes sociais e se propde a explicar a acao
dos meios de comunicacao sobre a sociedade
ao defender que os meios de comunicagao
(1) criam formas de compreensao
compartilhadas que permitem as pessoas
enfrentar o cotidiano; (2) tornam publicos
determinados acontecimentos e ideias; (3)
entretém; (4) criam publicos; (5) fornecem
as bases para que a politica se transforme em
coisa publica; (6) permitem a aculturacao,
independentemente da mediacao
interpessoal; e (7) moldam normas, valores,
atitudes, gostos e preferéncias.

As pretensdes da hipotese do Cultivo
Mediético se voltam para o estabelecimento
das relacdes entre o texto televisivo e o0
efeito que ele cultiva nos telespectadores
assiduos e avancam no sentido de identificar
como os efeitos de nivel perceptivo tém a
capacidade de proporcionar atitudes e
comportamentos que afetardo o mundo real
desses telespectadores (CARDOSO FILHO,
2007). Pesquisas tém  demonstrado
evidéncias de que, sob circunstancias
apropriadas, visées de mundo podem, de
forma confidvel, prognosticar intencdes de
comportamentos e, de fato, transformar
comportamentos (NABI; SULLIVAN, 2001,
citado por CARDOSO FILHO, 2007).

Pesquisadores  concluiram  que,
mesmo com o surgimento de novos meios de
comunicacdo de massa, tais como as redes
sociais na internet, a teoria do Cultivo

Medidtico pode também ser adotada
(MORGAN; SHANAHAN, 2010).
2.2 Internet e Redes Sociais

Na internet as redes sociais

representam as relagcdes entre os individuos
na comunicacdo mediada por computador e
11
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funcionam por meio da interagcdo social,

conectando pessoas e proporcionando a
comunicacao entre elas (RECUERO, 2004).
Burt (2005) destaca que as redes sociais tém
0 poder de interligar grupos e que esses
grupos de individuos acabam tendo maior
influéncia sobre seus pares, uma vez que
estdo sempre conectados e compartilhando
informacoes.

As redes sociais surgiram nos
Estados Unidos no final da década de 90. No
Brasil, houve uma revolugdo na internet
devido a rede Orkut. O Orkut foi langado nos
Estados Unidos em 2004 e ganhou a versao
em portugués em 2005, tornando-se a
primeira rede social de sucesso no Brasil. A
novidade rapidamente envolveu um numero
significativo de pessoas permitindo que elas
criassem um perfl e divulgassem
informacdes e imagens para toda sua rede de
amigos (RECUERO, 2007). Em 2011 o
Orkut estava presente em mais de 20 paises e
0 Brasil era o pais com o maior nUmero de
seguidores, sendo aproximadamente 30
milhdes de um total de mais de 100 milhdes
de usuérios em todo o mundo (WEB DIG,
2011).

Posteriormente ao sucesso do Orkut
novos sitios surgiram com grande forca no
Brasil, citando-se o Facebook e o Twitter,
entre outros. O Facebook, langcado em
fevereiro de 2004 por ex-estudantes da
Universidade de Harvard, contava em
dezembro de 2010 com 530 milhdes de
usuarios. Cada usuario possui uma média de
130 amigos, fato que muito atrai as empresas
(HISTORIA, 2011). O Facebook possui 0
maior numero de usuarios no mundo,
totalizando mais de 1,35 bilhdo de usuérios,
sendo 107,7 milhdes sO6 no Brasil
(ESTADAO, 2014).

A rede Twitter, por sua vez, foi
fundada em 2006 pela Obvious Corp., na
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Califérnia e tem como funcbes basicas (i)
escrever uma mensagem, (i) seguir outros
usuarios e permitir que outros o sigam, (iii)
encaminhar mensagens de outros usuarios
para seus seguidores. O Brasil esta em
segundo lugar no numero de seguidores
mundiais do Twitter. De olho na quantidade
de consumidores disponiveis na rede, 200
milhdes de usuarios no mundo a partir de
fevereiro de 2011 e mais de 1 bilhdo em
2014, muitas empresas criaram seu perfil no
microblog conseguindo, por meio dele,
divulgar seus produtos, marcas e promogoes,
além de monitorar a satisfacdo e/ou
insatisfacao desses consumidores
(AGENCIA RS, 2011; PROXXIMA, 2014).

Locatelli e Simon (2008) esclarecem
gue, com o0 surgimento de novas tecnologias
de informacdo, o0s ambientes virtuais
tornaram-se muito importantes na vida dos
consumidores, tanto com a finalidade de
troca de informacdes quanto para a
comercializacao de produtos e servigos. Letti
(2011) cita que 40 milhdes de usuarios no
Brasil utilizaram, em 2011, ao menos uma
rede social. Relata ainda que as redes sociais
estdo presentes na rotina de mais de 90% dos
internautas  brasileiros. Em 2013, a
quantidade de usuéarios de redes sociais no
Brasil saltou para 76 milhdes (ESTADAO,
2013). O Instituto Brasileiro de Inteligéncia
de Mercado (Ilbramerc) aponta que, jA em
2010, 65% das empresas estavam presentes
nas redes sociais (BRASIL ECONOMICO,
2010).

Tanto as grandes como as pequenas
empresas estdo aderindo as redes sociais.
Informacdes divulgadasonline no sitio
eletrbnico Micro e Pequenas Empresas
confirmam que as pequenas empresas estao
apostando nas redes sociais como uma
oportunidade para incrementar suas acoes de
marketing. (MICRO E PEQUENAS

RAU/UEG - Revista de Administragao da UEG

http://www.revista.ueg.br/index.php/revista_administracao



Consumidores vulneraveis via redes sociais faeeretda cultivacdo

EMPRESAS, 2011). Os empresarios
trabalham as acgdes do composto
promocional e lancam campanhas variadas,
com precos e produtos atraentes, disponiveis
no tempo desejado, que atraem 0s
consumidores, em tempo real, cultivando
neles a necessidade de consumo constante.

No Brasil, o uso das redes sociais
atende a diversos propositos: 83% das
empresas usam as redes sociais e midias
sociais para divulgacdo dos seus produtos e
servicos e demais acdes de marketing, 71%
utilizam para monitoramento do mercado e
da marca, 46% usam-nas para gestdo do
conhecimento, 25% dos usuérios tém como
objetivo identificar talentos para futuras
contratagdes enquanto 23% e 17% usam as
redes e midias sociais para integrar e dar
suporte a equipe interna e para O
desenvolvimento de produtos ou inovagéo
por meio de colaboracdo, respectivamente
(ADMINISTRADORES, 2012).

Publicagado da revista HSM
Management (HSM, 2011) afirma que, no
Brasil, empresas como a Tecnisa, atuante no
setor de construgdo e incorporagao
imobiliaria, e outra no mesmo setor
imobiliario, a Abreu Imoveis, séo referéncias
no uso das ferramentas digitais. A empresa
Abreu Imoveis, imobiliaria do Estado do Rio
Grande do Norte, ao promover um feirdo
pelo Twitter em fevereiro de 2010,
movimentou em 12 horas 13 milhdes de
reais.

A criacdo de blogs corporativos,
como é o caso da Fiat, também exemplifica o
uso de redes sociais na internet. A
montadora vem fazendo, por meio dessa
midia, o lancamento de novos modelos antes
do lancamento oficial, obtendo bastante
éxito (BARCELLOS, 2010).

Empresas do segmento financeiro,
como é o caso de bancos publicos e
privados, também se utilizam das redes
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sociais para suas campanhas de marketing. O
Santander foi, em 2011, o banco mais citado
nas redes sociais, com mais de 50% das
citacOes e mais de 26.700 seguidores, 11.300
fds e 25.500 contatos, seguido pelo
Bradesco, Banco do Brasil e Itad
(ADMINISTRADORES, 2011). As redes
sociais também sdo utilizadas para deixar o
publico informado sobre promocgdes e outras
noticias, como é o caso da TAM, que, em
2010, j& possuia mais de 150.000 seguidores
no Twitter (CORREA; 2010).

Estudo realizado pela Deloitte em
2010 demonstrou que as acdes de marketing
e divulgacdo de produtos estdo entre as que
mais despertam o interesse de quem investe
nas redes sociais (LIMA, 2011). A
guantidade de promocoes e informacgdes
disponibilizadas pelas empresas faz com que
0S consumidores se tornem, muitas vezes,
vulneraveis e ‘presas faceis’, e que, iludidos
por propostas atraentes, adquiram produtos e
servigos que sequer precisam. .

2.3 Acdes de Composto Promocional nas
Redes Sociais

O Composto Promocional, também
conhecido como Composto de Comunicacao
de Marketing ou simplesmente Promocéo, &
um conjunto de instrumentos de marketing
cujo objetivo é informar os clientes sobre as
ofertas, com o intuito de motiva-los a
considerar essas ofertas como alternativas de
compra. Busca, também, persuadir os
consumidores a adquirir os produtos ou
servicos de determinada empresa como a
melhor alternativa para a realizagdo de seus
desejos elou necessidades (ROCHA,;
CHRISTENSEN, 1999).

O composto promocional é formado
por cinco ferramentas, sendo: propaganda,
marketing direto, promo¢do de vendas,
relacbes publicas/publicidade e venda
13
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pessoal (KOTLER, 1994). Dessas
ferramentas a propaganda, o marketing
direto e a promocédo de vendas sdo as mais

negativas para os consumidores, tais como o

usadas nas acdes das empresas via redes consumo desnecessario, entre outras.

sociais na internet.

Kotler (1994) define a propaganda
como uma forma de comunicagdo paga
usada para informar, persuadir ou lembrar os
consumidores sobre um produto e/ou
servico. O marketing direto consiste no uso
de midias de propaganda para efetuar ofertas
aos consumidores enquanto a promocgao de
vendas consiste nas acbfes de incentivo,
geralmente, de curto prazo, que visam
estimular a compra mais rapida e/ou em

maiores quantidades de um produto
especifico por consumidores ou
comerciantes.

Usando as acbes de comunicacdo de
marketing na internet as empresas podem
interagir com seus clientes reais ou
potenciais, podendo modificar e intensificar
as relacbes entre empresas e clientes
(LIMEIRA, 2003). A internet modifica a
forma de planejar e trabalhar as ac¢des do
composto de marketing. E imprescindivel a
presenca das empresas na internet ndo so
usando ferramentas tradicionais como o0 e-
mail, mas também as recentes redes sociais
(LETTI, 2011).

As acbOes de marketing realizadas
pelas empresas por meio de redes sociais
incluem néo s6 a possibilidade de segmentar
0 mercado, mas ainda ouvir o cliente no
desenvolvimento do produto, envolvendo-o
no processo; relacionar-se com o cliente
dando-lhe a oportunidade fedback além
de divulgar o produto por meio das acoes
relacionadas ao composto promocional
(LETTI, 2011). AcgOes de marketing
realizadas através de redes sociais trazem
resultados positivos para as empresas, mas
analogamente podem trazer consequéncias
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consumo  compulsivo, aumento  do
endividamento, stress em funcdo do
A facilidade de crédito para

parcelamento de compras na internet é
amplamente divulgada pelas empresas em
suas acdes de marketing via redes sociais e,
devido as facilidades percebidas pelos
consumidores, o0 aumento do consumo
ocorre paralelamente ao aumento da
inadimpléncia. Pelo menos 75,5 milhdes de
brasileiros ou 23 milhdes de familias - quase
40% da populacdo - ndo tém como quitar
suas dividas. Desses, pelo menos 37,5
milhdes afirmam ndo poder pagar um
centavo sequer do que devem enquanto 27%
da populagéo brasileira afirmam dever mais
do que ganham (IPEA, 2012).

Devido a possibilidade de ocorréncia
de acdes negativas de marketing, o
macromarketing tem como objetivo estudar
tais acbes com o intuito de apontar
estratégias para amenizar seus impactos

junto aos chamados  consumidores
vulneréaveis.
2.4 Macromarketing e Consumidores

Vulneraveis

O macromarketing pressupbe uma
compreensdao melhor das funcdes de
marketing e busca explicar e prever o0s
efeitos das acdes do marketing na sociedade
(WILKIE, MOORE, 2006) por meio da
analise dos impactos e das consequéncias de
interacbes entre sistemas de marketing e
sistemas sociais, visto que as forgas
ambientais e societais devem ser
consideradas ao se analisar o papel dos
negocios na sociedade (HUNT, 1983; SETH;
GARDNER; GARRETT, 1988; TENORIO,
2008, PINTO, s.d.).
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Moyer (1979) ressalta que as
guestdes de macromarketing incluem tépicos
como a eficacia do marketing em proteger
necessidades de dados setores e toda a
variedade de questdes de politicas publicas
referentes a regulamentos e legislacdo com
intuito de promover a seguranca do produto,
fornecer informagdes de mercado e regular a
concorréncia, além de estudar o papel do
marketing no complexo sistema
socioecondmico atual (PINTO, s.d.). A mais
significativa contribuicéo do
macromarketing seria a énfase em analisar
os incontrolaveis fatores ambientais que tém
um consideravel efeito nas préticas de
marketing (SETH; GARDNER; GARRETT,
1988) no sentido de analisar os ambientes de
consumo a fim de minimizar a
vulnerabilidade do consumidor naqueles
momentos em que essa condicdo €
experienciada.

Consumidores  vulneraveis  séo
aqueles que tém capacidade diminuida para
entender o papel da publicidade, os efeitos
do produto ou ambos (RINGOLD, 2006).
Smith e Martin (1997) afirmam que
consumidores vulneraveis sdo aqueles mais
suscetiveis a fatores fisicos, econdémicos e
psicolégicos ou possuem determinadas
caracteristicas que limitam sua capacidade.

Para Andreasen e Manning (1990),
criancgas, idosos, incultos, pobres, deficientes
psicologicos, minorias etnicas, raciais ou
com problemas de idioma enquandram-se
nos grupos ditos vulneraveis. Dercon (2005)
acrescenta a esses grupos os orfaos, viuvas,
trabalhadores sem terra ou com baixos
salarios. Deficientes fisicos e mentais, jovens
sob determinados riscos, ex-combatentes,
individuos portadores do HIV/AIDS e
familiares afetados, minorias religiosas e, em
alguns paises, as mulheres também fazem
parte de grupos vulneraveis (THE WORD
BANK, 2010). Burden (1998) contribui
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incluindo ao grupo os desempregados. Hill
(2001) enfatiza que a vulnerabilidade para as
pessoas que sao pobres € criada por fatores
como a falta de acesso a bens e servigos.

Pesquisas demonstram que o0
conceito de consumidores vulneraveis tem
sido colocado de forma errbnea em muitos
casos (SMITH; MARTIN, 1997; BAKER,;
GENTRY; RITTENBURG, 2005), visto que
todas as pessoas, independente de estarem ou
ndo nos grupos descritos, em algum
momento da vida ja se encontraram ou ainda
se encontrardo em uma posicdo de
vulnerabilidade (SHULTTZ Il;
HOLBROOK, 2009).

Baker, Gentry e Rittenburg (2005)
afirmam que tanto fatores internos quanto
externos contribuem para a vulnerabilidade
do consumidor. Dentre os fatores internos
estdo (1) caracteristicas individuais que
incluem aspectos biolégicos e fisiologicos
dos individuos (vicio, idade, aparéncia, sexo,
saude, raca, entre outros) e aspectos
psicossociais que sdo razdes psicologicas e
sociolégicas para 0 comportamento
(aprendizagem, status socioeconémico, entre
outros) e (2) estado individual (tristeza,
motivagéo, dor, entre outros fatores).

Moschis (1992) destaca os modelos
biofisicos e psicossociais para explicar a
vulnerabilidade do consumidor, sendo que o
primeiro engloba aspectos biolégicos e
fisiologicos do individuo (vicio, deficiéncia
e saude, entre outros) enquanto o segundo
incorpora razdes psicologicas para o
comportamento (idade cognitiva, medo,
entre outros).

As caracteristicas Dbiofisicas, as
vezes, sdo associadas com a capacidade de
um consumidor reconhecer e proteger a si
mesmo a partir de tentativas de persuaséo
(LACZNIAK; MUEHLING; CARLSON,
1995) e a capacidade de compreender as
implicacbes das mensagens de marketing
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(LACZNIAK; MURPHY, 1993;
RITTENBURG; PARASARATHY, 1997).
Para Calfee e Ringold (1992), geralmente, as
caracteristicas biofisicas s&@o usadas para
fazer avancar o “modelo de consumo mudo”,
que postula que o0s vendedores podem
enganar os consumidores e os consumidores
estao impotentes para resistir.

Caracteristicas psicossociais como o
auto-conceito (PAVIA; MASON, 2004),
sociais como a percepcdo da aparéncia
(MARTIN; GENTRY, 1997; RICHINS,
1991), status socioecondémico (HILL, 2001,
HILL; STAMEY, 1990, SHULTZ, 1997),
aculturacdo (PENALOZA, 1995), medo de
ser vitimizado (BLAIR; HYATT, 1995)
saude percebida (LUCE; KAHN, 1999) e
isolamento social (HILL, 1990; MCGHEE,
1983, MOSCHIS, 1992) tém sido associados
a vulnerabilidade. Essas caracteristicas
afetam o modo como os consumidores
experimentam, respondem e interpretam as
mensagens e 0s contextos de marketing.

Os fatores externos incluem a
estigmatizacdo, a repressdo, a distribuicdo
dos recursos, o0s elementos fisicos e
logisticos e demais condi¢bes ambientais,
tais como a economia, a politica e demais
fatores sociais e econdmicos (BAKER e
outros, 2005).

Locatelii e Simon (2008)
argumentam que o0 aprimoramento da
internet e demais adaptacdes da virtualidade,
tais como o comércio eletrénico, intensificou
a vulnerabilidade do consumidor. Os autores
explicam que a publicidade exposta na rede
sugere expectativas de probidade e confianca
para o consumidor. Para Smith e Martin
(1997) e Baker, Gentry e Rittenburg (2005),
é funcdo do Estado elaborar politicas
publicas capazes de evitar ou diminuir a
vulnerabilidade do consumidor. A justica
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distributiva torna-se, portanto, uma politica
necesséria para a corre¢cdo de injusticas
(SILVA, 2011).

A justica distributiva teve suas bases
nas religides e se preocupa com a equidade
dos objetivos, processos e resultados.
Quando aplicada ao marketing, a justica
distributiva lida com as politicas, estruturas,
praticas e com a distribuicdo de forma justa
de recompensas e sancgfes entre as partes
afetadas no processo de troca no mercado
(FERREL; FERREL, 2008; LACZNIAK;
MURPHY, 2008; SILVA, 2011).
Mascarenhas e outros (2008) citam que a
justica distributiva esta relacionada com as
doutrinas de vulnerabilidade do consumidor
e possui politicas dirigidas para a protecéo
das populacdes vulneraveis, sejam elas quais
forem (BAKER; GENTRY; RITTENBURG,
2005).

A figura 1 mostra o modelo
conceitual da vulnerabilidade do
consumidor, proposto por Baker, Gentry e
Rittenburg (2005). Os autores esclarecem
gue em um contexto de consumo o individuo
pode ou ndo experimentar a vulnerabilidade.
Se ele experimenta a vulnerabilidade, isso
pode gerar dois resultados possiveis: (1)
resposta do consumidor que demonstra a sua
adaptacdo a experiéncia e (2) respostas do
marketing e/ou politicas publicas que podem
facilitar ou dificultar a acdo individual e
controle em futuros encontros. As respostas
individuais e do mercado proporcionam um
feedback— representante das consequéncias
sociais e das acbes de marketing — que
mostra o impacto de como o individuo
percebe a si mesmo e as suas capacidades e
gque também vao influenciar as
caracteristicas individuais que alimentardo o
consumo posterior.
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Caracteristicas Individuais <
. Biofisica
. Psicosocial
Experiéncia de vulnerabilidade em um contexto
de consumo
Estado Individual
. Dor . Propaganda
. Humor . Canal
. Motivago EE——— ] Internet
. Transigio - Prego
s Outros . Produto
. Servicescape
. Outras formas de comunicagfio de marke-
— ting
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. Discriminagéo, estigma-

Resposta do consumi-
dor (1)
. Adaptagio

Facilita o
controle

Resposta do marketing
e politicas publicas (2)

1 d

tizagéo e repressio
Distribui¢io de recursos
Elementos fisicos
Elementos logisticos
Qutras condiges

0

p
controle

Figura 1. Modelo conceitual de definicdo da vulnerabilidddeconsumidor

Fonte: Baker, Gentry e Rittenburg (2005).

Silva (2011) esclarece que o
marketing, por meio das midias, contribui
para a vulnerabilidade dos consumidores,
induzindo-os, explorando a vulnerabilidade
ja existente ou até criando a vulnerabilidade.

3 PROCEDIMENTOS
METODOLOGICOS

O presente estudo, de natureza
exploratoria, reuniu informacdes anteriores
sobre a tematica investigada e identificou

elementos relevantes para formular as
questdes  pertinentes a  investigacao
(COOPER; SCHINDLER, 2003). Nesse

contexto, o estudo enquadra-se como um
ensaio tedrico e propde um modelo que
busque explicar como o consumidor
experimenta situacdes de vulnerabilidade
frente as acdes do composto promocional
impostas pelas empresas via redes sociais na
internet, face a teoria do cultivo mediatico.
Para a elaboracdo do modelo teérico
proposto realizou-se um levantamento
relativo a  pesquisas nacionais e
internacionais sobre os temas em duas bases
de dados, EBSCO e PROQUEST, buscando-
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se as pesquisas através de palavras-chave
como teoria da cultivagdo, redes sociais na
internet, acbes do composto promocional de
marketing, macromarketing e consumidores
vulneraveis. O material usado para consulta
compreende livros, periodicos e artigos
apresentados em anais de congressos, tanto
impressos quanto eletrénicos.

Todo o material consultado foi
submetido ao método de leitura cientifica
gque obedece a passos sistematizados
cronologicamente, sendo: i) visdo sincrética
caracteriza-se como uma leitura de
reconhecimento cujo objetivo é localizar as
fontes buscando aproximagédo preliminar
sobre o tema e uma leitura seletiva
selecionando as informac¢fes de acordo com
0s temas em estudo; ii) visdo analitica —
caracteriza-se como a leitura critico-
reflexiva do  material  selecionado,
juntamente com a reflexao sobre os mesmos
buscando significado e ideias principais; iii)
visdo sintética — compreende a Ultima etapa
do método de leitura  cientifica
caracterizando-se por uma leitura
interpretativa (CERVO; BERVIAN, 2002).

uso desse meétodo possibilitou
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construcdo deste ensaio tedrico, o qual
consiste na exposicdo ldgico-reflexiva e
enfatiza a argumentacdo e interpretacdo
pessoal (SEVERINO, 2000).

4 MODELO PROPOSTO

Com base nos conceitos e teorias
discutidas, propde-se um modelo que
explique como o consumidor se torna
vulneravel frente as acdes do composto
promocional impostas pelas empresas via
redes sociais, face a Teoria do Cultivo. O
modelo, Figura 2, deriva daquele criado por
Baker, Gentry e Rittenburg (2005), que
explicam a vulnerabilidade do consumidor.

4.1. Modelo Conceitual de Definicdo da
Vulnerabilidade do Consumidor face a

Teoria da Cultivagéo

No modelo proposto observa-se que

os fatores internos, resultantes das
caracteristicas individuais e do estado
individual do consumidor, além das

condicbes externas do ambiente, podem
conduzir os consumidores a uma situacao de
vulnerabilidade em um contexto de
consumo, assim como foi proposto por
Baker, Gentry e Rittenburg (2005). Nota-se
na figura 2 que no modelo conceitual
proposto as ferramentas de marketing
focalizam tdo somente as redes sociais
inclusas nesse contexto, diferentemente da
proposta de Baker, Gentry e Rittenburg
(2005), uma vez que neste estudo o objetivo
consiste em analisar a experiéncia de
vulnerabilidade do consumidor provocada
pela cultivacdo de habitos e comportamentos
via redes sociais.

Nessa proposta defende-se que a
experiéncia de vulnerabilidade resulta na
resposta do consumidor, devido a
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aculturacdo. Mantendo-se a questao ‘Quando
a vulnerabilidade do consumidor €

experienciada quais sdo as potenciais
consequéncias?’, discute-se nessa
modelagem a insercdo de novos elementos
aos fatores externos que provocam um
contexto de consumo, como a facilidade de
crédito e juros baixos. Vale ressaltar, no

modelo proposto, as acdes do composto
promocional utilizadas exclusivamente via

redes sociais na internet, dada a massificacao
e penetragdo dessa midia. Na figura 2,
chama-se a atencdo para as alteracOes
propostas na modelagem grafadas na cor
vermelha.

A comunicacdo de massa tem um
poder  estruturador sobre 0s  seus
espectadores (CARDOSO FILHO, 2007) e a
Teoria do Cultivo Mediatico assegura que as
midias, as redes sociais em especifico,
possuem alto poder de persuasédo tendo,
inclusive, o poder de influenciar crengas,
atitudes e comportamentos.

A influéncia dos
comunicacdo  social €  acumulativa
(GERBNER, 1977) e por isso poderia
resultar em maior consumo dado o cultivo de
comportamentos divulgados e reforcados por
meio das redes sociais, levando a aculturacéo
representada pelas mudancas ocorridas em
uma sociedade devido a assimilacdo de
elementos culturais externos.

Nesse modelo, exposto na figura 2, a
utilizacdo das ferramentas do composto
promocional de marketing pelas empresas nas
redes sociais cultiva nos consumidores o
comportamento de compra gerando a
aculturacdo, fato explicado pela teoria da
cultivacdo. Esses consumidores, que podem
experienciar temporariamente ou ndo uma
situacdo de vulnerabilidade em funcdo de
fatores internos e/ou externos, acabam
consumindo mais.

meios de
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Figura 2. Modelo Conceitual de Definicdo da VulnerabilidalteConsumidor Face a Teoria da Cultivacado
Fonte: As autoras.
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Apbés passar pelo processo de
aculturacdo, o individuo sera levado ao
processo de adaptacdo, percebendo o
comportamento adotado em funcdo da
aculturacao sofrida pelas ac6es do composto
promocional via redes sociais como sendo
normal.

Diferentemente das ideias de Baker,
Gentry e Rittenburg (2005), que afirmam
gue a aculturagcdo esta contida nas
caracteristicas psicossociais, discute-se nesse
modelo que a aculturagéo, decorrente da
massiva inculcacdo de comportamentos
defendida pelo Cultivo Mediatico, € anterior
a adaptacdo do consumidor ao contexto de
consumo. A partir desse momento essa
variavel (aculturacdo) ndo seria mais uma
caracteristica pessoal e sim generalizada a
todos os consumidores expostos a essa
midia.

A vulnerabilidade do consumidor, no
modelo de vulnerabilidade discutido por
Baker, Gentry e Rittenburg (2005), leva a
dois resultados possiveis: (1) evoca algum
tipo de resposta do consumidor que ilustra a
sua adaptacdo com a experiéncia; e (2) evoca
alguns tipos de politicas que tém o potencial
de facilitar ou dificultar a acéo individual e
controlar ou ndo o consumo futuro,
incluindo-se ai as respostas do Marketing
Social.

De forma contraria & proposta de
Baker, Gentry e Rittenburg (2005), nessa
modelagem sé ha um resultado provavel: a
adaptacdo do consumidor a partir da
aculturacdo, que leva ao aumento
desenfreado do consumo que, por sua vez,
gera consequéncias sociais, tais como o
endividamento, o stress em funcdo do
endividamento ou em fungcao da aquisicdo de
produtos ou servicos que levam ao
arrependimento futuro.
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Na modelagem proposta séo
observadas duas respostas possiveis do
marketing social e das politicas publicas. Em
uma situacdo havera uma resposta positiva
(sim) em relacdo ao problema, o que
facilitard o controle e podera resultar em
uma mudanca de comportamento, gerando
uma (des)aculturacdo e permitindo ao
consumidor a saida da situacdo de
vulnerabilidade. A partir de entdo havera
uma reacdo do consumidor e alterar-se-a o
estado dos fatores internos e/ou externos preé-
existentes. Caso ocorra a extincdo da
vulnerabilidade nao havera a
retroalimentacdo daqueles fatores internos e
externos e, por isso, o ciclo teedbackque
demonstra o impacto sobre a forma como
uma pessoa percebe a si mesma e suas
habilidades ou as caracteristicas pessoais que
alimentam o0 consumo posterior sera
quebrado.

Numa segunda possibilidade n&o
havera resposta do marketing social e as
politicas publicas n&do terdo resultado
positivo e, por isso, as empresas continuarao
a agir de forma desenfreada e o0s
consumidores  vulneraveis  continuarédo
sofrendo com o processo de aculturacdo e
consequente adaptacdo. Nao havendo
resposta as propostas do marketing social e
das politicas publicas, e caso ndo haja uma
reacao por parte do consumidor, os fatores
internos  e/ou  externos  permanecem
inalterados. Nesse contexto, o consumidor
mantera as mesmas caracteristicas e estado
individuais e suas habilidades ou as
caracteristicas pessoais que alimentam o
consumo se manterdo, pois esse consumidor
continuard& sendo vitima do cultivo
mediatico.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo consistiu em
propor um modelo tedrico que explicasse
como o consumidor experimenta situacoes
de vulnerabilidade frente as acdes do
composto promocional impostas pelas
empresas na internet, por meio das redes
sociais, considerando o0s conceitos da
inculcacao discutidos pela teoria do cultivo
mediético.

Observou-se, por meio da revisdo da
literatura, que a Teoria da Cultivagédo
enfatiza que os meios de comunicagdo de
massa possuem o poder de aculturagdao dos
espectadores, mudando e moldando suas
atitudes, crencas e comportamentos.
Constatou-se que a expansao das redes
sociais na internet cria uma nova
preocupagdo para a sociedade, pois as
empresas ao perceberem o potencial de
persuasdo desse meio de comunicagao
passaram a atuar intensamente com essa
midia, confirmando-se o fendmeno da
aculturacao, visto a capacidade dessa midia
de massa influenciar as atitudes, crengas e
comportamentos dos consumidores.

Discutiu-se neste estudo que o
fenbmeno provocado pela aculturacdo
decorrente do uso massivo das ferramentas
do composto promocional, por meio das
redes sociais pelas empresas, seja objeto de
analise do macromarketing, pois no modelo
proposto nessa discussédo enfatiza-se que a
partir do momento que um individuo
incorpora uma cultura de consumo e se
adapta a essa situacdo as consequéncias
sociais podem se agravar e criar-se novas
situacOes de vulnerabilidade do consumidor.

Portanto, entende-se que seja
necessaria a reflexdo sobre o assunto para
identificar e regular o uso dessa midia pelas
empresas e até mesmo infere-se sobre a
possibilidade de criacdo de restricdes quanto

RAU/UEG - Revista de Administracdo da UEG - ISSN 2236-1197,v.7, n.1 jan./abr. 2016 |

a sua utilizacdo. Acredita-se, ainda, ser
necesséario dar maior atencdo a esses fatos
inferindo-se que o0s governos devem
formular politicas publicas que protejam os
consumidores  vulneraveis das acles
mercadolégicas. Nesse sentido, sugere-se
gue pesquisas futuras busquem criar e
validar um instrumento que mensure o poder
de aculturagdo das midias sociais sobre os
consumidores. Sugere-se, também, usar o
instrumento criado e validado por Silva
(2011) para mensurar a vulnerabilidade de
consumidores.

Este estudo possui limitagdes, visto
gue se propde apenas a apresentar discussoes
tedricas sobre o assunto. Pesquisas empiricas
gue busquem investigar e mensurar, se
possivel, o quao vulneraveis sdo o0s
consumidores em relacdo as acgbes das
empresas devido ao uso das redes sociais
devem ser efetuadas para validagcdo do
modelo proposto. No entanto, a pesquisa
contribui com a ciéncia, discutindo uma
tematica inerente ao Macromarketing, cujas
pesquisas sdo incipientes, principalmente no
Brasil, contribuindo também com a
sociedade, visto que aponta motivacdes para
0 estudo e a definicdo de politicas publicas
quanto ao tema.
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