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Se publicitario vende até a mée,
quem sera a mée da publicidade?*

Agdriba Borges Formiga Sobrinho?
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Resumo

Egte atigo parte do principio de que a linguagem pode ser estudada com base na
edrutura e nos contextos socials, higtéricos e culturais que envolvem sua circulagdo e
sgnificacdo. A reflexdo se da em torno do pape socid da linguagem da publicidade,
com base na teoria das representacdes sociais, de Moscovici. Ponderagbes sobre a
critica de Giddens a0 estruturadismo e ao pos-estruturaismo foram fundamentais para o
estabelecimento do eixo temdtico. O emprego de conceitos como cultura e memaria, da
semidtica da cultura de vertente russa, deve-se a0 fato de estarem edtreitamente
redacionados com a condrucdo lingligtica e histdérica do pensamento e do
comportamento, razéo pela qua os conceitos podem didogar com teorias e objetos de
estudo da comunicacéo e da psicologia social.
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1 —Sussurros

Neste artigo, tratamos de linguagem com base, em principio, na colocacdo de
Giddens (1987, p. 283) sobre alingliistica de Saussure:

A distingdo de Saussure entre langue (lingua) e parole (fala) pode ser, com
justica, considerada a idéia-chave da lingistica estrutural. A distingdo afasta
0 estudo da ‘lingua’ da esfera do contingente e do contextua. Na qualidade
de forma estrutural ampla, a lingua deve ser isolada dos usos mditiplos dos
atos particulares da fala. Parole € o que Saussure chama de ‘ o lado executivo
da lingua, a0 passo que langue é ‘um sistema de signos onde 0 eemento
essencial unico é a unido de significados com imagens aclsticas (Saussure,
1974).

Entretanto, a referida idéa-chave € vdida nos primérdios da lingligtica, pois, ha
bastante tempo, os estudos de linguagem vém consderando o contexto e sendo

aplicados a outros codigos diferentes do verba, ainda que a ele associados ou dele
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dependentes. 1s0 ocorre pelo fato de a lingua ser algo vivo e mutavel, devido a seu uso
exaustivo no amhito verba e, principdmente, pelafda

O ahitrario isolamento entre lingua e fala decorre da necessdade de criar uma
situacdo laboratorial para compreender a edtrutura da lingua, sem a interferéncia de
determinadas varidvels, como s faz em estudos experimentais. Neste caso, néo
desgamos consderar o laboratdrio smplesmente um mundo a pate, mas “um atificio
para isolar fendmenos do contexto socid em que ees ocorrem naturadmente, No ‘mundo
red’, externo” (Idem, p. 141). Td edratégia, em S, ndo invdida estudos edruturals,
principdmente se consderarmos a evolugdo e a aplicacdo destes em metodologias que
consderam o contexto da faa, para tratar da lingua, como faz a andlise de discursos; ou
como faz a semidtica, para tratar do poder de representacdo dos signos e da relagéo
entre diferentes linguagens.

Néo pretendemos smplesmente defender o estruturalismo, mas reconhecer sua
importancia para estudos pogeriores que consideram a lingua ndo apenas um fendmeno
pscoldgico, mas também pscossocid, uma vez que a linguagem posshilita a
comunicacdo e conditui uma das principais bases da mesma Neste sentido, gpoiamo-
nos na seguinte afirmacdo de Moscovici (2003, p. 373): “comunicacdo é parte do estudo
das representacOes, porque as representagdes sSd0 geradas nesse processo de
comunicacdo e depois, claro, S0 expressas através da linguagem”. Ha, portanto, uma
dependéncia de codigos ou de signos, bem como da acéo dos sujeitos envolvidos com a
linguagem, para a exigéncia de representacOes e a interacdo entre esses pdlos nos
conduz a uma outra diScuss2o.

A contradicdo entre signo controlado pela mente e signo arbitrario, inerente a
lingliistica de Saussure, é apresentada por Giddens (1987, p. 283), de forma pertinente.
Partimos do principio que os dois pdlos sdo interdependentes, pois, de um lado, existe
uma acdo menta sobre os préprios Sgnos, enquanto pensamentos, ainda que a
Semidtica de Peirce tenha tentado conferir aos signos um papel de veiculos cegos,
neutros e comunicadores de dgnificados que des ndo influenciam. De outro lado, exise
a higtdria e a construgdo socia da linguagem, que ndo podem ser ignoradas e, embora
nem sempre permitam a descoberta da origem de um significado, permitem tratarmos a
linguegem — e nd gpenas a lingua, sau materid bruto — como um Ssema de
representacoes sociais. Para tanto, baseamo-nos no seguinte pressuposto:

A linguagem, excluida da esfera da realidade material, re-emerge da esfera da
realidade histérica e convencional; e, se ela perdeu sua relacéo com a teoria,
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ela conserva sua relacdo com a representac@o, que é tudo o que ela deixou
(Moscovici, 2003, p. 47).

Entretanto, ndo consideramos a representacd como 0 Unico legado deixado pela
linguagem, mas como um dos principals € 0 que Mas nos interessa, ja que 0S Processos
envolvidos na construcdo de ggnificados sBo a base de nossa reflexdo sobre a

linguagem da publicidade.

2 —Conversasparalelas

A conversacéo cotidiana, antes de mais nada, cria, mantém ou reforca lagos entre
pessoas ou, has palavras ce Moscovici (2003, p. 51) “encorgja relagdes sociais’. O autor
continua suas cons deragdes sobre a acéo afirmando que:

Em longo prazo, a conversacdo (os discursos) cria nos de estabilidade e
recorréncia, uma base comum de significancia entre seus praticantes. As
regras dessa arte mantém todo um complexo de ambiguidades e convengoes,
sem o qua a vida socid ndo poderia existir. Elas capacitam as pessoas a
compartilharem um estoque implicito de imagens e idéas que sdo
consideradas certas e mutuamente aceitas. O pensar é feito emvoz dta. Elese
torna uma atividade ruidosa, publica, que satisfaz a necessidade de
comunicagdo e com isso mantém e consolida 0 grupo, enquanto comunica a
caracteristica que cada membro exige dele (Moscovici, 2003, p. 51).

A estabilidade a qua o autor se refere relaciona-se com a busca de conforto
psicossociolGgico, pois a conversagdo tende a manter o status quo. Porém, ndo e limita
a is, pois sabemos que mudangas acontecem, ainda que, normamente, demorem ou
sgam rgpidas quando decorrentes de rupturas, por exemplo. As referidas regras para a
vida socid, por sua vez, podem ser um produto da linguagem ou mesmo produzi-la, ja
gue a linguagem é uma forma de organizar 0 pensamento de cada um e sgematizar a
comunicacdo entre dois ou mas individuos, no sentido de conferir & mensagens uma
estrutura compreensivel, organizada por codigos convencionas.

Os envolvidos na comunicacdo, portanto, podem compartilhar o cddigo que
edrutura as linguagens, bem como o contelido das mensagens, tendendo assm a
condlituir um grupo em torno da partilha de vaores e significados diversos. E como a
agregacdo € uma necessdade dementar dos individuos, a tendéncia da linguagem e das
representacbes por ela posshbilitadas € em principio, preservar vaores e dgnificados,

em detrimento da unido do grupo. Entretanto, devemos considerar, entre outros fatores,
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as intencBes de quem eabora ou transmite uma mensagem, que Lotman (1978, p. 45)
congdera “a informagdo que surge num determinado texto’, cabendo lembrar que texto,
na concepcdo do autor, sGo as comunicacles redizadas por edtruturas de uma
determinada linguagem.

Principdmente quando tratamos de mensagens pertencentes a  linguagem
publicithria, podemos observar que o0 sentimento de pertencimento a0 grupo €
trabalhado em funcdo da partilha de hébitos de consumo e as relaghes, por sua vez, sSo
permeadas por marcas ou produtos, no ambito comercid; e valores ou instrucdes de
conduta, no ambito ingtituciond ou governamenta. Também por esta razéo partimos do

pressuposto de que a linguagem da publicidade cumpre taefa semehante a

~_

“conversagao
sociedade — nas proprias conversas e em comportamentos direta ou indiretamente

(Moscovici, 1961, p. 99), na medida em que participa do cotidiano da

relacionados com o consumo. E como a linguagem publicitéria reproduz esse cotidiano
em seus enredos ou nde influi, a partir dos enredos, tanto fazendo parte da linguagem
cotidiana como representando-a, acaba relacionando referéncia com dgnificagdo e
condituindo uma das bases “de todos os aspectos mais complexos e formaizados do
uso dalingua’ (Giddens, 1987, p. 309).

Para maiores consderacOes sobre O aspecto representacional de linguagens,
devemos estar conscientes de que:

(...) essas construgdes ndo sdo ficgdes desenfreadas. N&o setratade um vale-
tudo, porque elas tém como limite as proprias caracteristicas dos humanos
gue as produzem, ou sgja, as caracteristicas sociais e biolégicas de pessoas
historicamente situadas (Spink, 2004, p. 29).

Isso traz a tona a questdo do contexto, que inclui 0s mais diversos aspectos
integrantes da cultura dos individuos entre os quas a linguagem circula e gea
sgnificados. A circulacdo ocorre, comumente, em forma de conversacéo, ja que edta
conditui importante modaidade de condrucdo e reconstrucdo do pensamento e das
préticas socias, na visdo de Moscovici; e, muitas vezes, pressupde a mescla dos papéis
de producdo e interpretacéo dos atos de fala, lembrada por Giddens (1987).

Entretanto, a conversagdo ndo ocorre apenas por meio da faa ou da linguagem
verba, ainda que a fda sga um dos modos mais primitivos e 0 modo mais dementar de
comunicacdo que possuimos, e o fato de nomear as coisas contribua para classficalas e
particulariza-1as (Moscovici, 2003).
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A nomeacdo € uma forma essencid de dar existéncia as coisas. Em se tratando
de linguagem publicitéria, podemos destacar as marcas, que s30, primordidmente,
nomes que ja podem carregar condgo certos valores e dgnificados, como também
podem adquiri-los, a partir da forma como os demais cddigos — como o visud —
envolvidos na linguagem associam imagens diversas, caacterizando o que Lotman
(1978, p. 105) chama de “transmissio de uma marca a um outro texto” e caracteriza
Como um dos principai's processos geradores de novos significados.

Assim sendo, a linguagem publicitéria cria redidades na mente de individuos e,
a medida que permite aos grupos materializarem idéas e imagens, confere forma as
mesmas e também permite que as formas ja conferidas nas mentes sgiam consolidadas
ou modificadas, durante ou apés o0 contato com as produzidss. A chance de
modificacdo, entretanto, depende de uma regulacdo redizada na e pela coletividade e
nisso destacamos 0 papel da comunicacdo, condderada “um processo socid e uma
indituicdo socid” (Moscovici, 2003, p. 375) que pode ter entre suas tarefas modificar o
pensamento € o comportamento das pessoas. O autor considera também que “a
persuasio € a parte do processo que esta relacionada com a mudanca das pessoas’
(Moscovici, 2003, p. 375).

Desta forma, a conversacdo pode ja ter contribuido, previamente, para a
congtrucdo e consolidacdo de significados de nomes que se tornaram marcas, COmMo
também pode ter uma paticipacdo fundamental no processo de construgdo de
sgnificados desgados para as marcas. A linguagem publicitaria, neste Ultimo caso,
tanto precisa permear as conversas ou a conversagdo como por dals) é condituida
Também como e com a conversacdo, pode tornar individuos familiarizados com objetos
edranhos ou mesmo familiarizados entre 9, a partir dos lagos criados pelos rearranjos
linguisticos da conversacéo.

Além da semdhanca funciond entre a linguagem da publicidade e a
conversacdo, condderamos a interdependéncia entre ambas, bem como a influéncia
mUtua, que da as duas modalidades de comunicacdo grande importancia na construcéo
do que conhecemos como redidade. Consideramos também a relevancia do pensamento
comum na congrucdo da linguagem e, especificamente, da publicitaria, cujo contetido
propaga praticas sociais, em forma de hébitos de consumo ou egtilos de vida a des
asociados. A aticulagdo entre linguagem, significacdo e préticas sociais, por meio da
conversa(¢do) ou da comunicacdo publicithia, demonstra o carder culturd do

fenbmeno, umavez que:
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A importancia dos objetos culturais e informacionais reside no fato de eles
introduzirem novas mediacbes entre cultura, lingua e comunicacdo. Na
conversa, 0 agente e 0 cenario congtituem 0S meios gragas aos quais a
cultura se liga a comunicagdo. Em contextos de acdo prética, a comunicacéo
por intermédio da conversa sempre tem de ser ‘trabahada pelos
participantes, embora muito desse ‘trabalho’ sgja feito rotineiramente, como
parte do processo de monitoracdo reflexiva na monitoragdo prética. Os
objetos culturais rompem essa simetria. Uma vez que a lingua ‘veiculada
por objetos culturais jA ndo € conversa, ela perde a saturagdo nas
propriedades referenciais que 0 uso linglistico possui nos contextos da acéo
diaria. Como traco visivel ou recuperével, separado da imediaticidade dos
contextos de conversa, 0 significante assume importancia peculiar (Giddens,
1987, p. 311).

Entretanto, se o contelido veiculado por objetos culturais — no caso da
publicidade, os meios de comunicagdo ou as midias — perdem o caréter de conversa, por
veicularem a lingua e a propria conversa, a faa, por sua vez ndo é téo natural quanto
parece. Neste sentido, o préprio autor entra em contradicdo ao dizer que “A fda
‘persondiza  a lingua vinculando-a aos pensamentos do faante” (Giddens, 1987, p.
292). Assm €ea torna-se um demento cultura, pois “A cultura pressupde ssemas de
Sgnos cuja organizacdo reproduz comportamentos distintos dagueles consderados
naturais que sfo, asam, culturalizados por algum tipo de codificacdo” (Machado, 2003,
p. 39). E como desta maneira percebemos o fendbmeno da fda, ea também se torna uma
modalidade de representaco, enquanto expressio nNdo gpenas de um Unico fdante em
um Unico contexto espaco-tempord, mas de toda uma construcdo historico-socid que
regula a acdo — ndo apenas de fda — deste falante e de outros. O cardter regulatorio
também va a0 encontro do conceito de cultura da semidtica de vertente russa,
considerando que paraesta

N&o bastava admitir a cultura como conjugacdo de sistemas de signos; era
preciso compreender a dinamica que regulava seu funcionamento dentro de
uma certa ordem. Para isso, seria fundamental pensar 0s sistemas como
linguagem — um sistema codificado por agum tipo de signo (Machado, 2003,
p. 47).

Cabe lembrarmos que este cardter representaciona — possibilitado pelo signo ou
pela acdo do signo (que poderia ser chamada de acéo do sujeito e dela resulta) e
dependente de contextos socio-higtéricos — ndo deve ser meramente confundido com
ficciond, no sentido de tentar dedocar 0 contetido da linguagem de uma referéncia tida
como concreta, enquanto préxima do contexto espaco-tempora da conversacéo

cotidiana, por exemplo.
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Outro pardedo funciond entre o conteldo da linguagem publicitaria e o da
conversacdo etd no fato de o primeiro também tentar coordenar a acdo humana
(Giddens, 1987, p. 312-313) — principdmente a acdo de consumo, entre oOutros
comportamentos — pela forma como representa o tempo e 0 espago do receptor. O
processo também ocorre em sentido inverso, ou sga, as acies e préticas socials atuam
na organizacdo do conteldo da linguagem, tanto na conversagdo, de fato, como na
publicidede, que também legitima as préicas socias ou por das € legitimada O
estabelecimento de normas ou regras para a organizacdo da edtrutura da linguagem e

para a consequiente significacéo, portanto, € tanto de cardter sociad como cultural.

3 — Conversasgravadas

Assim como a conversacéo, a linguagem da publicidade pode tornar-se parte da

memoéria do senso comum, sendo memoéria entendida como:

Faculdade que dguns sistemas, naturais ou artificials, possuem para
conservar e acumular informagdes, com o0 objetivo de criar e processar
mensagens, tal como foi definida pela teoria da informagéo e pela cibernética.
Do ponto de vista semidtico, a cultura desenvolve-se como memaria coletiva,
por abarcar a historicidade dos sistemas de signos, uma vez gue se relaciona
com a historia passada, como afirma L étman. Cultura € memdria ou gravacéo
na memaria do patriménio vivencial da coletividade; enquanto tal, reporta-se
a0 passado. Contudo, a cultura como memdria coletiva €, igudmente, um
sistema modelizante que age sobre o comportamento. Nesse caso, € um
programa que visa o futuro, uma vez que as regras semidticas de organizacdo
da experiéncia da vida visam o comportamento (Machado, 2003, p. 160).

A consarvacdo e a classficacdo de informagles integradoras da memdria bassia-
s, muitas vezes, em nardivas diretamente relacionadas com a conversagéo ou hao.
Resta sdbermos se os efeitos de determinados géneros de narrativas — como a da
publicidade — sf0 t&0 homogeneizantes ou baseados numa suposta homogeneidade na
forma de se perceber a linguagem e a redidade. Spink (2004, p. 18) refere-se a
abordagem como “tendéncia centrd operando socidmente em diregdo a médid’,
consderando-a inerente a um pensamento antigo e ortodoxo da Psicologia Socid. Ao
tratar da sociologia do conhecimento, com base em Berger e Luckman (1976), ea
menciona a importancia do senso comum na construcdo do conhecimento e endossa a
critica feta “a compreenso intelectudista do conhecimento que o restringe a0

pensamento tedrico” (Spink, 2004, p. 24).
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As consderagfes da autora — ou dos autores, ja que da se inspira em Berger e
Luckman —, para tratar do fendbmeno, remete-nos a uma via pardda, da qua Spink
possui \asto conhecimento e na qua pode estar baseada, pelo menos indiretamente: a da
teoria das Representagbes Sociais. Em alguns momentos, os conceitos e consideragoes
apresentados por Spink podem ser justapostos ou confrontados com outros encontrados
na teoria de Moscovici. Podemos destacar 0 que o autor chama de transformar o insdlito
em familiar, no processo de ancoragem e objetivacdo, que pressupde “inscrever o objeto
em nos» universo, ido é naurdiza-lo e fornecer-lhe um contexto intdigive, ido €
interpreté&-10” (Moscovici, 1961, p. 65). A ancoragem ocorre aé o momento de
naturaizacdo, enquanto a objetivacdo conduz 0 pensamento a interpretacdo. Spink
(2004, p. 27) prefere tratar do processo inverso ou posterior, por ela chamado de
defamiliarizacdo, enquanto dedocamento de um referente  conhecido, rumo a
ressignificacdo, ou sga, a um dos possivels resultados do processo de interpretacdo.
Sem querermos dar continuidade as variagbes em nomenclaturas, consderando também
o fato de a autora ter ido aém e seguido outro caminho tedrico e conceitua, adotaremos
0s concetos de Moscovici para levantamos possiveis efeitos da linguagem da
publicidade.

O fato de a fda condituir acéo e representacdo levournos a tratéla também
como legitimadora de dgnificacbes e reguladora de préticas sociais, ou sga, como
elemento da cultura (Machado, 2003), j& que “0 uso aceito é fortemente coercitivo”
(Giddens, 1987, p. 292) e decorre de uma congtrucdo socio-histérica. Seu principa
diferencid em relacd a outras congtrugdes lingligticas, segundo Giddens (1987, p.
303), esta no fato de ocorrer “em contextos comportamentais e conceituais saturados’.
A digingdo, entretanto, é empregada no sentido de reforcar a critica do autor as
tradiches edruturdistas e pos-edruturdistas isoladas do estudo da conversacéo
cotidiana. Ege fao € generdizado, na visio dee, mas nds tentamos mostrar a
necessidade e a importancia do estudo da edtrutura da linguagem sozinho — em
determinado contexto histdrico e tedrico — ou pardelamente a fendmenos psicossocias.
O estudo plurd j& vem acontecendo, com muita freqiiéncia, principdmente quando diz
repeito a meios de comunicacdo, nomeados objetos culturais, por Giddens. Das
caracterigticas dos objetos culturais por ele mencionadas, interessa-nos, particularmente,
o fato de que:

(...) 0 ‘consumidor’ ou receptor torna-se mais importante que o produtor no
processo interpretativo. Em contextos de co-presenca, a producdo e a
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interpretacdo dos atos de fala tendem a mesclar-se, como parte da natureza
serial e solidaria da conversacdo (Giddens, 1987, p. 310).

O interesse deve-s2 a suposta reconsideracdo da importéncia do pape do
receptor na elaboracdo e na compreensdo de linguagens. Se muitos géneros — literarios
ou atigicos — que se tornaram objeto de estudos edtruturdistas ou pos-estruturaistas
apresentavam certa complexidade, relacionada com uma aparente desconsideragéo ao
receptor pouco empenhado na compreensdo do contelido, ha pouco espaco para isso na
abordagem de contelidos dos meios de comunicagdo. Estes, em vez de distanciaremse
de um devado nimero de — peo menos possivels — receptores, costumam buscar
publicos amplos, inclusive por terem consciéncia do fato de dependerem do publico, em
diferentes aspectos. Obviamente, ndo desconsderamos as ditas novas midias —
podcasts, celulares etc. — que permitem uma comunicagdo mais dirigida, segmentada
Apenas abordamos fendmenos relacionados com as de amplo alcance, como a televisio,
no Brasil.

N&o queremos dizer, entretanto, que tenha ocorrido un resgate da abordagem da
conversacdo e de seus contextos, mas que, durante agum tempo, determinados
estudiosos de linguagem empregaram sua erudicéo no estudo do produto da erudicdo de
autores, possvelmente, para intermediar 0 processo de compreensdo das obras.
Inegavelmente, seus estudos tiveram — e continuardo tendo — importancia, mas, a0 NosO
ver, necesstam de didogo com contextos mas visvemente relacionados com a
conversacdo e a experiéncia cotidiana, em geral, o que nos faz concordar com parte da
critica de Giddens.

Podemos destacar, dentre as possivels consequiéncias da referida reaproximacao,
a possibilidade de compor uma etgpa no aprendizado da compreensdo de linguagens
mais complexas. Por outro lado, o processo pode incentivar tedricos e produtores de
mensagens a encontrar uma linguagem smples para didlogarem com seus respectivos —
e até amegados ou necess&rios — publicos, ou sga, a com ees comunicarense ndo
gpenas por intermédio de suas obras ou dos estudiosos delas. Seria um preco a pagar
aos integrantes do cotidiano representado por construgdes linguisticas complexas?

N&0 necessariamente, pois a compreensdo ou interpretacdo condtitui um efeito
desgado e, em dguns casos, previsto por quem elabora a mensagem. Além disso, tenta
dar a €la um carder ou uma fungdo semelhante & conversagdo ou mesmo inseri-laem
contextos de conversacdo que tentem apagar as fronteiras entre receptor e mensagem,

independentemente dos efeitos da mensagem sobre 0 receptor. Assm pode concretizar-
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se o referido processo de ancoragem e objetivacdo (Moscovici, 1961) e a capacidade
persuasva da linguagem da publicidade torna-se limitada e pode ser adaptada a cada
individuo, de acordo com a forma como e se relaciona com a mensagem, o produto,
marca ou Servico e o contexto socid em que vive. Outra varidvel que pode ser
consderada em outras reflexdes € o tipo de meio de comunicagdo que veicula a
mensagem, pois pode se tratar de uma midia voltada para o grande publico, como a
televisio, ou de uma mais dirigida, como o podcast, que permite a0 usuario escolher o

contetido e o momento de consumi-lo.

4 — Osfilhosda mae

Toda a nossa reflexéo nos conduz a afirmar que o publicitério, especidmente o
profissond de criacdo, lida com uma linguagem também geada pea matriz
conversacdo cotidiana, que dela sofre e nela rediza influéncias. Nao é por acaso que
uma das formas de mensurar se ndo o efeito, mas pelo menos o poder mnemonico de
uma mensagem publicitéria é a repeticéo de dlogans e borddes, por exemplo, na faa das
pesoas, como uma forma de atestar a sintonia entre o conteldo da linguagem e o
pensamento ou comportamento do espectador.

Assm como a pdawra € uma forma de executar a lingua, os codigos da
mensagem publictéia — visud, verbd e sonoro — também executam a respectiva
linguagem e a da conferem forma Desta manera, o laboratério da publicidade n&o
somente propde como consolida ago semelhante a0 rompimento do suposto isolamento
entre lingua e fda, levantado ao inicio deste artigo, uma vez que consdera una s&rie de
vaidves para didogar com o publico e assm caracteriza uma dependéncia de codigos
ou de signos, bem como da acéo dos sujeitos envolvidos com alinguagem.

No que diz respeito ao Ultimo aspecto, tanto 0 cddigo deve ser comum, entre
emissor e receptor, ja previamente, quanto os efeitos da comunicacdo devem contribuir
para o estabelecimento de lagos entre as pessoas, que podem passar a partilhar hébitos
de consumo, edtilos, vaores etc. a partir do conteto com a linguagem publicitaria. Esta
se torna assim capaz de gerar estabilidade e conforto menta para as pessoas, ja que
tanto obedece quanto reforca ou reforma regras para a vida sociad. A consolidacdo deste
processo — cgpaz inclusve de gerar novos Sgnificados e assm enriquecer ndo gpenas a

linguagem publicitaria, mas toda aguela ou todo aguele que com ela e com Seus NoOMes,
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marcas e imagens se relacione — tem seu inicio e seu fim na conversagdo cotidiana, mée

da comunicacéo, em gerd, e da comunicacdo publicitaria, em particular.
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