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Resumo: O presente ensaio tem como objetivo refletir sobre os possiveis reflexos do uso do
siléncio (e das politicas de silenciamento) nas praticas de marketing, especialmente no discurso
empregado para aplicagdo das técnicas de segmentagdo de mercado no conceito de mix de
marketing. Inicialmente, apresentamos um esbogo sobre a teoria, 0 mix e a segmentacdo de
marketing; em seguida, trataremos do siléncio e as contribui¢cdes da linguistica e da analise de
discurso para a evolugdo dos esforcos de marketing. Por fim, apresentaremos o siléncio e as
formas de silenciamento, na teoria e nas praticas de segmentacdo e, segundo, sobre a
segmentacdo em marketing. O siléncio vai muito além do ndo-dito nas formagdes discursivas e
na comunicacao; ele também tem o poder de silenciar discursos, o que gera o apagamento das
vozes de pessoas e grupos sociais, naturalizando elementos de desigualdade e distingdo social
na comunicagdo em marketing. Esse trabalho ndo traz todas as respostas sobre como € possivel
evitar que a comunicacao corporativa se torne uma ferramenta de silenciamento e exclusao.
Muito pelo contrario, o foco foi levantar questionamentos a partir de uma abordagem
multidisciplinar e propor um olhar holistico para a comunica¢do corporativa como uma
poderosa ferramenta de inclusao.
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1. Introducio

“Falar sobre o siléncio” ¢ por si s6 uma ac¢do paradoxal por natureza, a qual tende a
inspirar curiosidade e até uma certa desconfianga. Porém, ao observar as nossas interacoes €
qualquer conteildo que consumimos, percebemos que toda forma de expressdo humana ¢
dependente de siléncios (ou pausas) para existir. Uma conversacdo precisa de turnos para que
cada um dos interlocutores tenha seu momento de fala (Fairclough, 2001), a musica tem as
pausas entre suas notas, a pintura e a fotografia trabalham com contrastes de luz ¢ sombra ou
areas mais carregadas e espagos vazios em suas composic¢des e assim por diante. Porém, hd uma
outra forma de siléncio muitas vezes deixada de lado nos estudos de comunicacao (Orlandi,
2011): o silenciamento do outro, que pode ser usado de forma implicita ou explicita para
impedir que pessoas, grupos e causas tenham espago para difusdo ou expressdo pessoal.
Pensando por essa perspectiva, o siléncio pode ser intencional, ndo-intencional ou surgir como
uma forga externa, uma politica de silenciamento ou censura (Orlandi 2011; Kurzon, 1998). O
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siléncio ndo ¢ uma referéncia que nos permite a observagdo direta; mas podemos trazé-lo a
superficie por meio de dispositivos discursivos histdricos, criticos e desconstrutivistas (Orlandi,
2011). “Ele esta ‘1a’ (no sorriso da Gioconda, no amarelo de Van Gogh, nas grandes extensoes,
nas pausas)” (Orlandi, 2011; p. 45).

Uma referéncia ja classica de utilizagdo radical do siléncio vem da mdusica, com a
curiosa e iconica peca 4’°33”, de John Cage (Kurzon, 1998). Essa peca, criada inicialmente para
ser “executada” ao piano, tem em sua partitura apenas as indicagdes de pausas, sem nenhuma
nota a ser executada. Com isso, a pessoa que for “tocar” essa pe¢a contemporanea deve ficar
em frente a plateia em siléncio por quatro minutos e trinta e trés segundos. Para Kurzon, a
provocacao proposta por Cage vai além da simples “excentricidade” de alguém que, em uma
exacerbacao do que ficou conhecido como “musica experimental”, optou por compor uma peca
musical “muda”. Ela nos estimula a pensar ao menos duas formas de siléncio: uma pausa em
meio a um mundo cada vez mais repleto de sons, imagens e sentidos (ouvir os sons do ambiente
ao redor); e uma pausa na performance de quem esta no palco, sob os holofotes, para dar voz a
quem — historicamente — esta na posi¢ao de espectador. Edgar (1997) menciona que talvez a
intencdo de Cage fosse “abrir a musica para ruidos heterogéneos”, que sdo justamente os sons
do ambiente e da plateia.

Esse exercicio inicial, com um exemplo vindo do mundo da musica, nos ajuda a
entender que o siléncio pode ser visto para muito além da passividade que lhe seria normalmente
atribuida (Ephratt, 2008). A visdo mais 6bvia sobre o siléncio seria mesmo percebé-lo como
auséncia de som, passividade ou neutralidade. Porém, a linguistica e as diferentes andlises de
discurso observaram outras formas de siléncio que falam muito alto no nosso cotidiano
(Orlandi, 2011). Essa observagdo nos ajuda a entender que o siléncio opera como ferramenta
discursiva em varios niveis e em varios contextos. Ele pode ser visto como uma pausa longa na
comunica¢ao ou como um instrumento de contato e acesso divino (siléncio religioso) (Orlandi,
2011), mas pode ser também uma forma de silenciamento do Outro (politica de silenciamento),
de estar em siléncio (siléncio eloquente) e de ser silenciado (Kurzon, 1998).

E a partir dessa vertente, do siléncio enquanto silenciamento e¢ enquanto elemento
inaudivel, que este ensaio foi construido. Para além do ndo-dito nos processos discursivos e de
comunicacdo, o siléncio subjaz formas cada vez mais incrustadas de silenciamento nos
discursos (Orlandi, 2011), naturalizando elementos de desigualdade e distingdo social nos
processos de comunicagdo. No ambito dos estudos em Administragcdo, a area de Marketing
congrega uma série de discussoes, teorias e praticas de comunicagdo. Ha espaco para entender
formas de silenciamento nos processos de comunicagdo ou praticas tradicionais da area de
marketing? Entendemos que a compreensao do siléncio na area de Marketing — especificamente
na construgdo teorica e pratica do mix de marketing e da segmentacdo (ou composto de
marketing) — ¢ algo importante para a propria teoria em marketing. E aqui a expressao ¢ mesmo
teoria em marketing e ndo teoria de marketing (Burton, 2005), no sentido de evidenciar que a
construgdo teorica da area de marketing ¢ algo que provém de outras areas. Isso permite e
autoriza refletir teoricamente os elementos constituintes da teoria do mix do marketing e da
segmentacdo a partir da andlise de discursos das formas de silenciamento.



Dito isso, o objetivo deste ensaio ¢ refletir sobre o siléncio e as formas de silenciamento
nas praticas de marketing, especialmente no discurso sobre o mix de marketing e a segmentagao
de mercado. Para tanto, ¢ importante apresentar um esboco sobre a teoria, o0 mix € a
segmentacdo em marketing. Logo em seguida, o foco da discussdo sera sobre o siléncio e as
contribui¢des da analise do discurso. O proximo passo serd apresentar o siléncio e as formas de
silenciamento, primeiro, na teoria e nas praticas de mix e, logo em seguida, sobre a segmentacao
em marketing. Por fim, algumas consideragdes finais.

2. Teoria de marketing, mix de marketing e segmentacio

O processo de teorizagao em marketing tem sido alvo do esfor¢o de varios pesquisadores
que buscam constituir uma base teorica capaz de compreender as diversas relacdes
estabelecidas entre as empresas e os mercados (Alderson & Cox, 1948; Hunt, 1990; Burton,
2005; Donthu, Kumar, Pattnaik, & Campagna, 2020). Essa base teorica tem sido construida a
partir de teorias provenientes de varias areas como a psicologia, a economia, a sociologia, a
antropologia etc. (Winick, 1961; Saad & Gill, 2000; Ruiz, 2012; Hulland, Thompson & Smith,
2015). O foco desses esforcos € buscar teorias dessas outras areas para desenvolver as pesquisas
na area de marketing, destacando os interesses das diversas partes interessadas no
empreendimento de um negdcio que visa ofertar um produto ou servi¢o no mercado (Mason,
Kjellberg & Hagberg, 2015; Harmeling, Moffett, Arnold, & Carlson, 2017).

Nesse emaranhado de esforcos para constitui¢do de uma teoria em marketing, surge o
mix de marketing (Londhe, 2014). Essa concepg¢do tedrica, que surgiu na década de 1960,
visava orientar a aplicacdo de estratégias e taticas de marketing nas empresas. Inicialmente, o
foco mais amplo da estratégia se concentraria em planejamento de produto, precos, marcas,
canais de distribuicdo, venda pessoal, promoc¢do, propaganda, embalagem, exibicao,
manuten¢do, manuseio fisico e descoberta e analise dos fatos (Borden, 1964). Posteriormente,
o mix de marketing passou por uma simplifica¢do, ficando resumido a produto, prego, praca e
promocao. Os conhecidos “4 Ps do marketing” foram amplamente utilizados nas praticas de
marketing nas empresas, ¢ foram também refletidos em termos tedricos na area académica.

Ainda com foco nos produtos € nao nos servicos, o mix de marketing teve ampla
aceitacdo durante as décadas de 1960 e 1970. Isso porque os profissionais de marketing
passaram a focar nos elementos constituintes dos produtos, desde a sua composi¢ao e formato,
até¢ seu acondicionamento e as informagdes estampadas na sua embalagem. Isso permitiu
também estabelecer um preco de mercado para esse produto, em quais locais esse produto seria
disponibilizado para o consumidor e as formas de divulgagdo para que o consumidor soubesse
da existéncia deste produto. De a¢des incipientes e pouco profissionais, o mix de marketing
passou a ter grandes investimentos e grande influéncia no mercado consumidor (Kotler, 1964;
Goi, 1970).

Com a evolugdo natural dos mercados em processos de globalizacdo e expansao, as
relagdes no mercado consumidor se alteraram e os servigos passaram a ter crescente importancia
nas economias. Com isso, 0 mix de marketing acompanhou essas diversas mudancas, e a propria
forma de se teorizar o marketing acabou se adaptando (Zineldin & Philipson, 2007). O primeiro
passo foi a integracdo dos servigos no primeiro “P”. Depois, tedricos de marketing foram
incluindo novos “Ps”, na tentativa de adaptar a teoria do mix de marketing as mudangas no
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mercado. Assim, foi introduzido um quinto “P” (people, pessoas), que era o de atendimento ao
cliente. Logo em seguida mais dois “Ps”, que eram relagdes publicas e politicas (public
relations, policies). Por fim, com a ascensdo dos servigos, outras abordagens afirmavam que
deveriam ser acrescentados trés “Ps” em vez de um: pessoas, processos e evidéncias fisicas
(people, physical evidence, processes) (Constantinides, 2006). Ficou evidente que a adi¢ao ou
ndo de novos “Ps” ndo conduziria a uma mudanga na base da teoria em marketing, mas seria
uma expansao na tentativa de dar conta das mudancas que ocorriam no mercado. As criticas a
teoria do mix de marketing estavam justamente voltadas para essas mudangas de mercado, pois
era necessario atender a necessidade de estabelecer um relacionamento mais duradouro com o
cliente e formas mais personalizadas de atender esse cliente (Zineldin & Philipson, 2007).

E nesta linha que, apés a década de 1980, a teoria do mix de marketing sofreu varias
adaptagdes e criticas (Bruner, 1989), principalmente dos tedricos que propunham o marketing
de relacionamentos como uma mudanca de paradigma no marketing (Grénroos, 1994). O fato
¢ que a base de ambas as correntes tedricas continuou a mesma, € com iSso, mesmo as
companhias que optaram por dar énfase ao marketing de relacionamento continuaram obtendo
seus resultados a partir da aplicacdo da teoria do mix de marketing. Na pratica, a aplicagio do
mix de marketing tem como alvo atender um grupo de consumidores especificos. Para isso, ¢
importante ter uma inteligéncia de mercado capaz de detectar as necessidades desses
consumidores e criar ou adaptar os produtos e servigos para atender a essas necessidades. Esse
primeiro estagio de segmentacdo, constituido pelos consumidores-alvo desses produtos ou
servicos, permite ainda o aprofundamento da segmentagdo em termos geograficos, culturais,
sociais, economicos, comportamentais e assim por diante (Laughlin & Taylor, 1991; Goyat,
2011).

E evidente que ndo ha um produto sequer no mercado que agrade a toda a populagéo.
Assim, ¢ fundamental realizar uma segmentacao rigorosa. As bases de segmentacdo mais
amplas sdo: geografica, demografica e socioecondmica, beneficios procurados,
comportamentais e psicograficos (Kotler, 2000; Yanaze, 2017). A segmenta¢do ¢ uma das
praticas cruciais da comunicagdo corporativa, € uma das poucas atividades que contemplam
simultaneamente os 4 “Ps” que compdem o mix de marketing. Temos como verdade que
qualquer a¢do de marketing deve levar em consideracdo esses quatro elementos basicos para a
nortear. Com uma segmentacio adequada, o time de marketing sabera o que, onde, para quem
e como ofertar um produto ou servigo. Seguindo os principios dos 4 Ps, cada atividade realizada
publicamente por uma organizacao se torna uma peca de um grande quebra-cabega que compde
0 posicionamento que a companhia comunica ao publico. Podemos ver esse fenomeno sob duas
perspectivas: por um lado, os 4 Ps servem para orientar o direcionamento de acdes estratégicas
de marca; de outro, acontece o recorte mais significativo, que ¢ definir quem deixar de fora
dessas agdes visando a otimizagdo dos custos com divulgagao e o ROI (return on investment,
retorno sobre investimento).

Essa segmentagdo dos consumidores evidencia a propria condicdo de desigualdade
social, transfigurada em distingdo de grupos de consumidores, diferencas de precos (preco
premium ou pre¢o baixo), diferengas nos locais de comercializacdo dos produtos e servigos
(shoppings, comércio de rua, supermercados, internet etc.), diferentes construgdes publicitarias
e diferentes veiculos de divulgagao (televisao, radio, posters, banners, internet etc.). Essas acdes
possibilitam também formas distintas de relacionamento e de criagdo de valor sobre os produtos
e servicos e para os consumidores e clientes. E na convergéncia entre teoria em marketing, mix
de marketing e segmentacdo, e na influéncia dessa combinagdo sobre as desigualdades sociais
que as formas de siléncio e silenciamento serdo analisadas neste ensaio. O siléncio permite uma
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sutileza na aplicacdo dessas teorias e agdes em marketing que as torna amplamente aceitas sem
qualquer contestacao sobre as formas de exclusdao que elas geram — ou, no minimo, reforgam.
Isso porque essas formas de exclusdo e ocultacdo de pessoas e discursos estdo latentes nas
teorias e acdes em marketing, ja que seu foco estd mais nos ganhos gerados para as empresas e
os consumidores-alvo do que para uma democratizacao do processo de consumo (Nguyen &
Simkin, 2013).

3. Osiléncio e as contribuicées da analise do discurso

Sao diversas as perspectivas para se abordar o siléncio na linguagem, assim como sao
diversas as linhas da linguistica e da andlise de discurso. Por exemplo, a linguistica observara
como as fung¢des da linguagem — emotiva, referencial, poética, fatica, metalinguistica e conativa
(Jakobson, 2008) — sdo empregadas para transmitir uma mensagem e estimular o consumo de
um produto ou servigo. Em um outro extremo do espectro, a analise de discurso critica, proposta
por Fairclough (2001), menciona uma “relexicalizagao” (ressignificacdo de termos) realizada
em areas como a educacao e a medicina, nas quais houve a adogao de uma linguagem que era
mais natural do marketing. Com isso, segundo o autor, a propria forma de se administrar
instituicdes dessas areas foi alterada: com o objetivo de atender a métricas de administragdo de
marketing, foram criados “pacotes” de servigos e diferenciais competitivos visando a atracao e
a fidelizacdo de “consumidores” (ndo mais “pacientes” e “alunos). Essa influéncia do discurso
publicitario ¢ tratada por Fairclough como um processo de ‘“coloniza¢dao” por parte do
marketing a outras areas do conhecimento. J4 a andlise de discurso da escola francesa trata da
teoria das representagdes sociais contidas nos textos verbais e ndo-verbais (Pecheux, 2006).

A caracteristica mais marcante do discurso publicitario ¢ a combinagdo unica de escrita,
fala e referéncias visuais, a qual Magalhdes (2005) denomina como “hibridismo”. Rocha (2011)
afirma que a informagao publicitaria ¢ complexa por ser composta em multiplos planos: “Um
anuncio pode ter cores, gestos, falas, musicas, movimentos corporais, objetos, roupas, trejeitos,
olhares, textos, comentarios, diferentes usos do espaco, insinuagdes, sons diversos, paisagens
etc.” (Rocha, 2011, p. 124). Essa combinag¢ao tnica faz com que o discurso publicitario seja um
tipo de colcha de retalhos altamente sofisticada, cujos elementos sdo cuidadosamente inspirados
em areas como artes plasticas, fotografia, literatura, psicologia, ci€ncias exatas e onde mais os
profissionais de comunicacdo puderem encontrar referéncias que ajudem a transmitir a
mensagem certa para o publico certo e, assim, persuadir o potencial consumidor a aderir a um
estilo de vida, uma causa ou a aquisicdo de um produto ou servigo.

Comegando a discutir o siléncio pela linguistica, na qual esse termo ¢ abordado na
gramatica, o conceito de “morfema-zero” (Lopes, 1999) nos ajuda a entender que o siléncio
significativo ja faz parte da nossa comunicacao didria. Vamos usar como exemplo as palavras
“professor” e “professora”. Sabemos diferenciar o género atribuido a essas duas palavras por
adicao do morfema “a” quando nos referimos as professoras. Porém, quando lemos a palavra
“professor”, o que nos leva a entender que o género seria masculino? E justamente a auséncia
do morfema “a”, em relacdo a sua significagdo oposta, que nos indica que estamos lendo a
palavra “professor®” (aplicamos aqui o simbolo que representa o morfema-zero). Conforme
exemplificado por Silva e Koch (1994, p. 68), “no morfema mar, a auséncia da marca de plural
/-es/ indica a nogao de singular. (...) professor, a auséncia do morfema /-a/ expressa a nog¢ao de
masculino.” Assim, a linguistica nos permite constatar indicio de como os siléncios, mesmo no

nivel basico da anédlise de classes de palavras, podem alterar nossa percepcao sobre a linguagem

5



e seus significados. O morfema-zero nos chama a ateng@o por ser um simbolo de auséncia,
como oposi¢ao a uma presenca que constituiria um sentido.

Precisamos também diferenciar o siléncio significativo e o ndo-dito — significado
implicito da enunciagdo. Para Orlandi (2011), a partir de uma leitura de Ducrot (1972), a leitura
dos siléncios em um texto como significados implicitos — muito préximos da ambiguidade —,
sdo uma espécie de “domesticacdo” do ndo-dito pela semantica. Para a nossa discussdo sobre
siléncios no marketing, ndo consideraremos ambiguidades e significados implicitos como
siléncios, mas sim como sentidos codificados no interior do discurso, os quais se tornam
compreensiveis para os participantes de uma mesma formacao discursiva.

De acordo com Gill (2002), “uma analise de discurso ¢ uma leitura cuidadosa, proxima,
que caminha entre o texto e o contexto, para examinar o conteudo, organizagdo e fungdes do
discurso”. A andlise de discurso ¢, portanto, uma forma de compreencao das vozes de cada ato
enunciativo. A analise do discurso, entretanto, ndo pretende tentar inferir o que o outro “quis
dizer” com uma afirmacdo — algo que ndo seria possivel para alguém “de fora” — e pode ser
dificil at¢ mesmo pelo proprio individuo (Orlandi, 2012). Em vez disso, a andlise de discurso
procura entender o que ¢ dito, quais sdo as origens daquilo que ¢ dito (formagao discursiva) e
quais sdo as outras “vozes” — influéncias implicitas ou explicitas de pessoas, grupos ou
ideologias absorvidas previamente — que participaram da formagao discursiva (interdiscurso)
(Fairclough, 2001). Para a analise de discurso, a linguagem nao ¢ “transparente”, no sentido de
que ela ndo ¢ meramente um canal pelo qual a comunicagdo acontece. Ao contrario, por meio
da linguagem, o discurso ¢ influenciado pelo mundo e o influencia. A essa propriedade criadora
do discurso, os analistas de discurso afirmam que o discurso ¢ “constitutivo” (Orlandi, 2012);
ou seja, o discurso ¢, por si, uma for¢a que forma o mundo ao nosso redor, seja por meio de
acoes politicas — as quais se ddo por meio da linguagem — seja por meio da constituicdo de
narrativas sociais que sdo gradualmente adotadas por uma sociedade’.

Sobre o siléncio, Gurevich (1989) afirma que este ¢ uma forma de criar distanciamento
em uma conversa. Quando o ouvinte silencia para ouvir seu interlocutor, o siléncio posiciona o
receptor como “Outro sociologico” (Schultz, 1962); quando o receptor se recusa a responder,
sinaliza uma “ndo-presenc¢a”. Paradoxalmente, o receptor atrai atencdo para si quando recusa
responder, o que destaca sua presenca. Esse siléncio, seja em um didlogo ou, de forma mais
ampla, no ambiente das discussdes sociais em geral, ¢ o que Ephratt (2008) denomina “siléncio
eloquente”.

Para Orlandi (2011), ¢ possivel dividir os tipos de siléncios discursivos em duas
categorias mais amplas: o siléncio fundante (dotado de significado, intencional) e a politica de
siléncio (silenciamento, censura, apagamento das vozes de pessoas ou grupos por parte de
grupos dominantes). Kurzon (1998) expande essa compreensao afirmando que o siléncio pode
ser: a) ndo-intencional; b) intencional; e ¢) externo. O autor exemplifica a intencionalidade do
siléncio a partir da gramatica: considerando que o siléncio pode representar um estado ou agao,
o substantivo “siléncio” se torna um verbo (intransitivo), quando o interlocutor opta por
permanecer em siléncio (exemplo: “eu silencio”), ou seja, “silenciar-se ou silenciar alguém”
perante um determinado tema em uma discussdo (siléncio intencional). Esse verbo “silenciar”
se torna simbolo de siléncio externo (que Orlandi chama de “silenciamento” ou “politica de
siléncio”) quando passa por um processo que Kurzon (1998) denomina “transitivizacdo”, ou
seja, “silenciar” como verbo transitivo direto indica uma agao opressora (exemplo: “o professor
silenciou o aluno”), quando uma pessoa ¢ silenciada por uma forga externa (siléncio externo
exemplificado pelo emprego da voz passiva), como uma estrutura ou um discurso dominante.
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Ephratt (2008) afirma que o silenciamento, em oposicao ao siléncio eloquente, ndo ¢ uma opg¢ao
do interlocutor como forma de expressao; ao contrario, € o ato de privar outra pessoa (ou grupo)
do direito a expressao.

4. Formas de siléncio [e silenciamento] no mix de marketing e na segmentacgio

O mix de marketing — que permanece valido e permeia cada acao de marketing em sua
aplicacdo no mundo real — representado de forma didatica pelos “4 Ps”, ¢ um jogo com regras
claras: cabe ao estrategista de marketing definir quem ¢ o publico-alvo dos produtos ou servigos.
Essa defini¢ao traz uma forma de silenciamento sobre quem nao € o publico de consumo desse
produto ou servigo. Assim, surgem duas categorias de pessoas, sendo as que servem e as que
ndo servem para participar do ambiente de consumo daquele produto, servigo ou estilo de vida
que esta sendo ofertada. Evidentemente, as estratégias e técnicas empregadas no marketing sdo
muito mais profundas e representam desafios imensos aos profissionais que as criam e executam
diretamente?. Vamos entdo considerar essa dualidade “inclusido/exclusdo” de acordo com cada

um dos “Ps”:

Produto ou servico: ao definir as funcionalidades e o design de um produto ou oferta
de um servigo, seus criadores estdo incluindo no ambiente de consumo as pessoas que tenham
a necessidade ou o desejo por essas funcionalidades. Assim como, aquelas que se sentem
atraidas por um determinado design ou ambiente, cujas capacidades motoras, intelectuais ou de
letramento permitem aprecia-lo e que tenham uma vivéncia sociocultural que dé a elas a
validagdo para entender que aquela categoria de produto ou servigo lhes ¢ adequada. Ao mesmo
tempo, esse produto ou servico, como peca de comunicagdo que €, serve para informar ao
publico quais pessoas ndo sao bem-vindas para o consumir. Por exemplo, as pessoas que nao
tém uma percepcao de valor positivo das funcionalidades do produto nao sdo parte do publico-
alvo. Da mesma forma, se o design do produto ou servigo seguir ou deixar manifesto um estilo
de vida especifico, automaticamente limita a possibilidade de consumo para aqueles que nao
possuem aquele estilo de vida. Essas estratégias relacionadas aos produtos ou servi¢os criam
formas de inclusdo/exclusdo nos processos de consumo. Por exemplo, para consumidores que
partem de grupos sociais em que o status social € relevante, hd maior probabilidade de adquirir
produtos que sejam bem aceitos em seus circulos sociais (Verma e Hanspal, 2000).

Preco: quando o preco de um produto estd acima da média de mercado, estamos
naturalmente excluindo do seu consumo as pessoas com poder aquisitivo mais baixo ou que
sejam adeptas de um consumo mais econdmico. Por outro lado, estamos excluindo os
consumidores que preferem consumir produtos considerados “premium”, seja por entender que
o0 preco mais alto ¢ um indicativo de qualidade, seja por uma questao de status, exclusividade e
afirmacdo perante seus circulos sociais. Evidentemente, quando o pre¢o de um produto ou
servigo ¢ consideravelmente mais baixo que o de seus concorrentes diretos, o efeito ¢ oposto,
com a inclusdo de pessoas com menor poder aquisitivo e consequente afastamento de
consumidores de produtos premium. Da-se a impressdo de que o preco ¢ um limitador nas duas
direc¢des, tanto das classes altas quanto das classes baixas, mas ndo € isso que acontece. O prego
baixo limita o consumo pela elite ou classe alta, mas nao impede que o consumo seja possivel,
como no caso do consumo de produtos falsificados. O prego alto ¢ um fator de exclusdo e aqui
ndo ha possibilidade nenhuma de consumo pelas classes com rendas baixas. Em diversos casos,
até mesmo o fato de apresentar os precos de produtos em uma ordem crescente ou decrescente



pode interferir na aceitag¢do por parte de grupos de consumidores com diferentes niveis de poder
aquisitivo (Suk, Lee & Lichtenstein, 2012).

Praca: o conceito original de “praga” (adaptacdo do inglés “place”) ¢ relacionado a
localizagdo em que o fornecedor possui sua loja ou a regido de atuagdo de uma equipe
comercial. Essa localizagdo pode ser escolhida por questdes logisticas, visando o controle de
custos de transporte, ou a segmentacdo demografica, com o objetivo de atender a um
determinado perfil de consumidores, entre outras variaveis. Hoje, em ambiente digital, essas
fronteiras estdo menos claras (Bolton e Myers, 2003), devido ao amplo acesso aos comércios
eletronicos, ao menos nos grandes centros e regides metropolitanas. Entretanto, mesmo em
ambiente digital, ¢ possivel realizar uma segmentagdo demografica informal, desde que as
ferramentas de vendas (e at¢é mesmo a veiculagdo de anuncios, como veremos no proximo
topico) sejam posicionadas em sifes cuja audiéncia é, predominantemente, de uma regido
geografica, de um grupo social, de uma rede social, de género, de estilo de vida, etc. A
inteligéncia artificial ajudou muito a ampliar a praga ou o espaco, a0 mesmo tempo em que
permitiu formas cada vez mais elaborada de segmentacado e oferecimento de produtos e servigos
a publicos-alvo especificos. Esse espago virtual tem gerado estratégias de manutengdo de
bancos de dados sobre perfil de consumidores, para que produtos ou servigos sejam ofertados
e visualizados, em grande parte, para os possiveis compradores.

Promocao: cada detalhe da comunicagdo corporativa (interna ou externa) exerce o
poder de incluir ou excluir pessoas e grupos, e esse poder pode ser exercido de forma consciente
ou inconsciente. A escolha dos veiculos e horarios de veiculagdo de campanhas publicitarias ¢
decisiva para o sucesso de qualquer acao e os estudos de composic¢ao da audiéncia, em veiculos
tradicionais ou nas de midias digitais, sdo constantemente refeitos para nortear essas decisoes
(Yanaze, Freire & Senise, 2010). H4a, na comunicacdo, diversas técnicas que podem ser
utilizadas para atingir um publico-alvo e, a0 mesmo tempo, afastar outros grupos, conduzindo
assim a uma comunicagao direcionada a um publico-alvo especifico (Pollay & Dewhirst, 2002).
Esse direcionamento pode ser feito por meio de textos que contenham termos mais especificos
de uma categoria profissional, referéncias de imagens que remetam a hdbitos de consumo,
estilos de vida e aspiracdes de segmentos ou nichos especificos ou até mesmo um registro mais
formal ou informal, dependendo de qual seja o nicho ou segmento desejado. Essas formas de
comunicagao visual ou audiovisual gera no consumidor atengdo ou ndo em relagdo a oferta do
produto ou servico. O fato de um consumidor ndo perceber a comunicagao ou mesmo de nao
despertar o interesse ou mesmo de compreender que aquele produto ou servigo ndo pode ser
consumido por ele, ¢ uma forma sutil de silenciamento no processo de consumo.

Nesta linha, Orlandi (2011) entende que o poder comunicativo €, a0 mesmo tempo,
formas do siléncio. A comunicagdo em marketing pode ser capaz de reafirmar preconceitos e
influenciar a autoimagem daqueles que se sentem contemplados ou se veem privados de
representatividade na comunica¢do das organizagdes — devido ao papel social do sistema
publicitario como “instrumento seletor e categorizador do mundo” (Rocha, 2011). Por exemplo,
ao definir quem serdo as pessoas que representardo uma marca, pode haver uma mensagem
muito poderosa nas entrelinhas: quais recortes étnicos, etarios, de renda e de escolaridade essas
pessoas possuem? Esses detalhes podem passar completamente despercebidos para um
consumidor mais desatento, especialmente quando ele ¢ impactado por uma campanha
isoladamente. Quando os mesmos esteredtipos se repetem de forma consistente, nos principais
meios de comunicagao, esse processo de exclusdo se torna quase que naturalizado, gerando uma
forma de silenciamento imperceptivel.



5. O silenciamento de vozes marginalizadas no marketing

McDonald, Laverie e Manis (2020) demonstram um claro paralelo entre eventos sociais
importantes nos EUA e a forma como as mulheres foram representadas em antincios veiculados
em meios de comunicacdo de massa nos EUA. Essas representacdes variaram entre a figura da
classica da “dona de casa” no pos-guerra até¢ a “mulher executiva” de sucesso. O mesmo
acontece com a representacdo de outros grupos sociais, como a populacdo negra e grupos
LGBTQIA+. Outra conclusao interessante de McDonald, et al. (2020) ¢ que as formas de
representatividade exercem também influéncia sobre a sociedade em relagdo a aceitacdo da
diversidade e a forma como as pessoas enxergam os papéis sociais de si mesmas e dos outros.

Rocha (2011) afirma que um dos objetivos da publicidade ¢ justamente humanizar os
produtos atribuindo a eles caracteristicas como personalidade, sofisticacdo e outros atributos
simbodlicos que podem gerar no consumidor o desejo de participar naquele ambiente de
consumo. Esse desejo pode ser despertado por meio da atribui¢do de sentimentos de
identificacdo (“esse produto se parece comigo”) ou de inspira¢ao/aspiragdo (“‘eu quero ser como
esse produto”). Ainda, segundo Rocha (2011, p. 165), “podemos perceber o sistema publicitario
atribuindo contetidos, representacdes, nomes e significados ao universo dos produtos”. A partir
dessa capacidade de humanizacdo dos produtos, o sistema publicitario é capaz de classificar e
definir o mundo ao nosso redor. Assim como a publicidade tem o poder de persuadir nosso
comportamento enquanto consumidores, ela tem também um efeito colateral de longo prazo,
que ¢ o de nos influenciar a aceitar ou rejeitar estereotipos de raca, género e classe, por exemplo.

Um exemplo de autoimagem e representatividade registrado no Brasil foi evidenciado
na pesquisa de Rocha (2011). Ao fazer um estudo antropologico da publicidade no periodo
entre 1978 e 1982, o autor usou uma propaganda da vodka Smirnoff Ice que, claramente,
remetia a signos relacionados com o sucesso financeiro e a sofisticacdo. Na imagem da
publicidade, aparecem itens como: a revista Elle, publicagdo voltada para mulheres de alto
poder aquisitivo; 6culos de sol, com design inovador (provavelmente de alguma grife elitizada);
roupas que pareciam ser de alta costura; e a avenida Paulista, que ¢ o centro financeiro do pais
a época. Considerando que a vodka ainda ndo era um produto de consumo de massa na época
e, somando essa informagdo aos signos visuais apresentados na peca, os publicitarios
entrevistados conferiram um ar de sofisticagdo, indicando que a consumidora que se
identificaria com aquele antincio seria uma mulher branca, com renda muito acima da média da
populagdo e com alguma vivéncia internacional. O pesquisador decidiu, entdo, entrevistar
algumas mulheres no centro de Sao Paulo para registrar sua reagdo ao anuncio. Um dos relatos
transcritos por Rocha (2011, p. 127) contém algumas afirmagdes que causariam horror ao leitor
nos dias atuais, que sdo:

— “Essa moga esta assim porque a vodca ¢ uma bebida e ndo ¢ qualquer Paraiba que
toma vodca.” [...]

— “Se tivesse com um chinelo, com uma roupa rasgada, uma roupa suja, ndo teria
nada a ver. Quem tivesse vendo essa propaganda, ndo sentiria a minima vontade nem
de comprar essa vodca, ia achar vagabunda.” [...]

— “Geralmente ndo ¢ uma pessoa que toma cachaga, uma Pitu, caipirinha, essas
coisas”.

Claramente, as pessoas entrevistadas desejam se identificar com a mulher idealizada na
fotografia daquela propaganda. Por outro lado, como uma héa uma clara evidéncia de exclusao



do processo de consumo, elas precisam se afastar daquela figura construida na publicidade,
como forma de justificar a impossibilidade do consumo. Assim surgem as mais diversas
justificativas para o ndo consumir, como: o “Paraiba” (termo pejorativo da época para se referir
ao imigrante nordestino), a pessoa que usa “chinelo”, que passa uma imagem ‘“vagabunda” e
que provavelmente toma cachaca Pitu (marca de aguardente de preco acessivel) ou caipirinha.
O silencimento da publicidade faz “falar” sobre aquilo que nao ¢, que ndo permite o consumo.
Nao ¢ um no-dito que esta subentendido. E um silenciamento que produz uma fala justificadora
daquilo que exclui do consumo, mas nio diz que exerce essa exclusio. E um silenciamento
quase que naturalizado pelos sujeitos ao revelar que ndao ha transgressdao, mas somente a
constatacdo dos elementos que impedem o ato de consumir.

Curiosamente, alguns dos simbolos que as entrevistadas usaram para descrever uma
pessoa ndo-sofisticada e, portanto, inferior, sdo hoje considerados patrimdnios nacionais e
referéncia no mundo todo: chinelo, cachaga e caipirinha. E as estratégias de marketing e
publicidade estao também por tras da ressignificagdao desses simbolos. Foi a partir de 2002, em
uma campanha com a top model brasileira Gisele Bilindchen, que a marca Grendene mudou
completamente o posicionamento dessa pega de vestuario (Dal Bo, Milan & De Toni, 2012). A
sandalia, que era considerada um artigo utilizado apenas por pessoas de baixa renda, passou a
ser vista como artigo de moda e a representar um estilo de vida mais despreocupado, relaxado,
mais alinhado a forma como os turistas estrangeiros enxergam o Brasil, quando vém ao pais a
lazer (Lima & Palacios, 2019). O mesmo aconteceu com a caipirinha, drinque que hoje ¢ um
patrimonio nacional, assim como seu principal ingrediente, a cachaga (Silva, 2009).
Infelizmente, ndo se pode dizer o mesmo do termo “Paraiba” ou da figura do nordestino em
relacdo a sua representagdo nas regioes Sul e Sudeste do pais. Atualmente, mais de quarenta
anos apo6s a pesquisa realizada por Rocha (2011), pessoas de origem nordestina ainda sofrem
preconceitos — alguns explicitos e alguns mais velados (Souza, 2018). Por que nos brasileiros
passamos a aceitar a caipirinha e as sandalias como objetos — humanizados, conforme
observag¢ao ja mencionada de Rocha (2011) — dignos de nos representar como nag¢ao, mas ainda
ndo aceitamos a presenga da populagdo nordestina como digna de frequentar ambientes
considerados “sofisticados™?

A provocagdo que pretendemos levantar aqui ¢ justamente em relagdo as formas de
representatividade no mercado publicitario. Como vimos em um capitulo anterior, os siléncios
em um discurso podem comunicar ideias muito poderosas, as quais podem estar latentes em um
inconsciente coletivo e, nao necessariamente, ser fruto de um siléncio intencional (Kurzon,
1998). Nao ha motivos para que essas influéncias nao ocorram também no discurso publicitario,
por parte de companhias e agéncias de criagdo que desenvolvem suas campanhas. Entretanto,
seja esse siléncio intencional ou ndo, seus efeitos danosos ndo podem ser ignorados. A auséncia
de uma representacdo positiva de grupos sociais, como negros, indigenas, mulheres,
LGBTQIA+, entre outros, tem um potencial imenso de consolidar e naturalizar esteredtipos de
género, preconceitos raciais e estigmas sociais, que o marketing pode ajudar a manter e
intensificar (McDonald, et al., 2020).

6. Consideracdoes finais
A importancia que o marketing exerce na sociedade ja ¢ indiscutivel e ela vai muito
além da geracdo de valor para os acionistas por meio da lucratividade das companhias. A

realidade atual do mercado, o nivel de educagdo e exigéncia por parte dos consumidores vai
além do lucro e nos impde reflexdes sobre o que tem sido feito nas agdes e praticas da area de
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marketing. Tendo em vista a importancia dos silenciamentos nas a¢des e praticas de marketing,
alguns questionamentos sao importantes, para a analise do discurso publicitario, que sdo: a)
quais sdo os ‘morfemas-zero’ que estamos impondo em nossa comunicagdo corporativa e que
podem estar silenciando grupos inteiros da sociedade?; b) “como a execu¢do do nosso oficio
como profissionais de administracdo e marketing colabora para reafirmar e amplificar
desigualdades sociais e preconceitos?; ¢) ao representar um grupo em uma campanha, ha o
reforco de um estereotipo, silenciando sistematicamente outros grupos?; d) essa campanha de
marketing ou de segmentacdo ndo esta gerando politicas de silenciamento praticadas contra
grupos que ja sao historicamente marginalizados?

Nosso entendimento € que, enquanto pessoas € grupos marginalizados continuarem
sendo apenas um morfema-zero nas agdes e praticas de marketing, enquanto percebermos a
auséncia e representatividade de diversos grupos, a mensagem transmitida serd clara: essas
pessoas e esses grupos nao sdo aceitos no ambiente de consumo e, portanto, ndo representam
potenciais consumidores para os produtos e servigos. Em uma perspectiva mais ampla, na qual
percebemos o discurso publicitario como gerador e modificador da realidade tangivel ao nosso
redor, nosso siléncio de representatividade pode estar dizendo: “essas pessoas ndo sdo dignas
de expressar sua propria voz € nao merecem transitar num mesmo espaco de convivéncia que
nés”. Com isso, quando silenciamos (verbo intransitivo) ao tratar grupos inteiros da nossa
sociedade como “morfemas-zero”, estamos também silenciando a outros (verbo transitivo), e
assim praticando uma politica de silenciamento, uma “censura soff” a partir da nossa poderosa
ferramenta de persuasdo e mudanga social.

Essa discussao sobre os discursos no marketing e na publicidade € relativamente comum
nas disciplinas que estudam a linguagem, mas entendemos que ¢ importante que essa reflexao
parta também da nossa comunidade de pessoas que fazem e pensam o marketing e a
administracdo. Apesar de termos uma grande divida com as areas da linguistica, anélise do
discurso, ciéncias sociais entre outras, por elaborarem uma infinidade de estudos a respeito do
uso da linguagem no marketing, cabe a nods, assumirmos o protagonismo para propor as
mudancas necessarias para revermos essas formas de silenciamento.

Evidentemente, esse trabalho nao traz as respostas ou o “como” fazer para minimizar as
praticas de silenciamento nas ag¢des e praticas de marketing, mas ter consciéncia de que essas
formas de silenciamento existem pode gerar um nivel de atencao. Por esse motivo, o objetivo
aqui foi levantar questionamentos, a partir de uma abordagem multidisciplinar, propondo tornar
audivel essas formas de siléncio e silenciamento na area de marketing. Cabe uma continuagao
dessa reflexdo com uma revisdo mais completa sobre estudos internacionais a respeito de
representatividade e siléncios na comunicagdo, assim como pesquisas de opinido locais para
entender como esses dispositivos discursivos estdo influenciando o comportamento das
geragOes atuais de consumidores, especialmente com as mudancas em alta velocidade que
acontecem nos ambientes digitais.
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