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“Nos dizem frequentemente para deixarmos nossa beleza natural brilhar, 

por meio de manchetes em capas de revistas de moda. Nos dizem como 

fazer nosso cabelo ficar naturalmente lindo, fazendo o tipo certo de luzes. 

Nos dizem para aceitarmos nossos corpos em uma manchete que vem 

logo abaixo de uma explicação sobre como podemos perder 3 quilos em 

uma semana. Nós podemos ser naturalmente bonitas, desde que essa 

beleza se encaixe no espectro do que é socialmente aceitável.”  

 

Jennette McCurdy (2014, The Wall Street Journal, tradução nossa)1 

 
1 “We are repeatedly told to let our natural beauty shine through the headlines of glossy magazine covers. We are 

told how to make our hair look naturally gorgeous by getting the right kind of highlights. We are told to embrace 

our bodies in a headline right underneath where we are told how to lose six pounds in a week. We're allowed to 

be naturally beautiful so long as that beauty falls within the spectrum of what is socially acceptable.” 



 

  

 

RESUMO  

 

 

Este trabalho propôs a análise de itens lexicais representativos do discurso feminista 

apropriados pelo gênero publicitário e incorporados em anúncios audiovisuais da indústria da 

beleza voltados para o público feminino. Buscou-se observar, nos idiomas português, espanhol 

e inglês, como a publicidade se apropria de determinadas unidades do léxico, entendidas como 

representantes de estereótipos ligados ao universo feminino e feminista e, também, como esses 

estereótipos de beleza são reforçados nessas culturas. Desse modo, esta pesquisa é 

fundamentada em teóricos da Lexicologia, como Biderman (1981; 2001), Polguère (2018) e 

Lara (2006). Além disso, nos apoiamos em Ferraz (2012), para tratar de Léxico e Publicidade, 

e em Hamlin e Peters (2018), Goldman (1992) e Lazar (2006), para o que concerne à 

publicidade voltada para mulheres. O objetivo principal foi de investigar quais os itens lexicais 

representantes do discurso feminista se fazem presentes em textos publicitários em português, 

espanhol e inglês. A partir desse entendimento, buscamos, como objetivo específico, mostrar 

de que maneira essa representação feita via léxico contribui para a perpetuação de estereótipos 

de beleza e feminilidade, além de contribuir para a despolitização da imagem do movimento. 

Nesse sentido, elaboramos um corpus, denominado LEX-Fem, a partir de textos de diversas 

tipologias envolvendo como temática central as discussões feministas e, com base nos itens 

lexicais coletados, configuramos o que entendemos como léxico representativo do discurso 

feminista e estabelecemos uma rede associativa entre tais unidades e o material linguístico 

presente nos anúncios publicitários, produzidos entre 2015 e 2021. Dessa forma, a análise se 

centra na relação entre as unidades lexicais levantadas, características do discurso feminista, e 

o discurso que se constrói nos anúncios, tanto no plano linguístico quanto no semiótico. O 

desenvolvimento do trabalho foi pautado na hipótese de que as unidades lexicais selecionadas 

foram apropriadas pelo texto publicitário com intuitos mercadológicos e de que os valores 

mobilizados reafirmam estereótipos consolidados por grupos hegemônicos, contribuindo, 

assim, para a perpetuação das desigualdades entre os gêneros. A partir da análise, foi possível 

observar a apropriação do léxico feminista presente em todos os anúncios, além de 

contradições, nos planos verbal e visual, que comprovam a hipótese de que essas peças 

publicitárias não se distanciam do discurso hegemônico já estabelecido. Os resultados da 

pesquisa podem contribuir para a extensão de pesquisas no campo da Lexicologia que priorizam 

questões de gênero e que salientam a relação do léxico e seu papel de destaque em discursos 

midiáticos. 

Palavras–chave: Léxico. Publicidade. Feminismo. Discurso. Feminismo da mercadoria. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

  

 

ABSTRACT 

 

This work proposed the analysis of lexical items representative of feminist discourse 

appropriated by the advertising genre and incorporated in audiovisual advertisements of the 

beauty industry aimed at the female audience. We sought to observe, in Portuguese, Spanish, 

and English, how advertising appropriates certain units of the lexicon, understood as 

representatives of stereotypes linked to the feminine and feminist universe, and also how these 

stereotypes of beauty are reinforced in these cultures. Thus, this research is based on 

Lexicology theorists, such as Biderman (1981; 2001), Polguère (2018), and Lara (2006). In 

addition, we rely on Ferraz (2012), to deal with Lexicon and Advertising, and on Hamlin and 

Peters (2018), Goldman (1992), and Lazar (2006), for what concerns advertising aimed at 

women. The main objective was to investigate which lexical items representing feminist 

discourse are present in advertising texts in Portuguese, Spanish, and English. From this 

understanding, we sought, as a specific objective, to show how this representation made via 

lexicon contributes to the perpetuation of stereotypes of beauty and femininity, in addition to 

contributing to the depoliticization of the image of the movement. In this sense, we elaborated 

a corpus, called LEX-Fem, based on texts of different typologies involving feminist discussions 

as a central theme and, based on the lexical items collected, we configured what we understand 

as a representative lexicon of feminist discourse and established an associative network 

between such units and the linguistic material present in the advertisements, produced between 

2015 and 2021. Thus, the analysis focuses on the relationship between the lexical units 

characteristic of feminist discourse and the discourse that is constructed in the advertisements, 

both in the linguistic and semiotic planes. The development of the work was based on the 

hypothesis that the lexical units selected were appropriated by the advertising text for 

marketing purposes and that the values mobilized reaffirm stereotypes consolidated by 

hegemonic groups, thus contributing to the perpetuation of inequalities between genders. From 

the analysis, it was possible to observe the appropriation of the feminist lexicon present in all 

advertisements, in addition to contradictions, in the verbal and visual planes, which prove the 

hypothesis that these advertisements are not distant from the hegemonic discourse already 

established. The results of the research can contribute to the extension of research in the field 

of Lexicology that prioritize gender issues and that emphasize the relationship of the lexicon 

and its prominent role in media discourses. 

Keywords: Lexicon. Advertising. Feminism. Discourse. Commodity Feminism. 
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INTRODUÇÃO 

O presente trabalho parte do entendimento de que o léxico é um componente linguístico 

fundamental para a construção de discursos pelos sujeitos, assim como pela propagação de 

ideias que transformam as culturas. O léxico modaliza a língua e a cultura das quais faz parte 

e, por elas, também é modificado, além de ser um dos aspectos que caracteriza os grupos sociais 

que produzem determinados discursos. Entendemos que não há uso da linguagem isento da 

intencionalidade de persuadir o interlocutor, uma vez que, entre outros aspectos, os itens 

lexicais são escolhidos, mesmo que inconscientemente, com o objetivo de produzir 

determinados efeitos de sentidos. A persuasão mencionada se faz presente de maneira mais 

explícita em certos gêneros, como é o caso da publicidade, em que se pretende convencer um 

público-alvo a adquirir determinado produto. 

Tendo em vista essas colocações, chamamos atenção para o crescimento de anúncios, 

especialmente de produtos de beleza, que incluem mensagens de apoio ao movimento de 

“libertação” e “empoderamento” femininos, especialmente a partir do ano de 2015. Esses 

anúncios buscam mostrar que os ideais dessas marcas são globais e podem atingir mulheres de 

diversas culturas e contextos sociais que reconhecem a importância da luta feminista, uma vez 

que são empresas multinacionais e visam estabelecer uma imagem mundial, conforme aponta 

Bailador (2017). Defendemos, nesse trabalho, que o que permite reconhecer os enunciados 

desses anúncios como aderentes a certos ideais feministas são as unidades lexicais utilizadas. 

Essas unidades, como pretendemos mostrar, são reconhecidas como constituintes do léxico 

feminista por se associarem com as lexias representativas desse movimento. 

Desta forma, neste projeto investigamos como o discurso do gênero publicitário dirigido 

às mulheres apropria-se de itens lexicais pertencentes ao discurso feminista, para atingir 

“determinados segmentos da população mundial” (RICOY, 2007, p. 14) em três línguas 

(português, espanhol e inglês) e de que forma os contextos de produção do léxico presente 

nesses discursos refletem as ideologias que circulam nas sociedades. Os anúncios analisados 

foram produzidos no Brasil, Argentina, Peru, Estados Unidos e Reino Unido. A escolha se deu 

devido aos idiomas falados nesses países, uma vez que estão entre as línguas mais faladas no 

planeta, como será justificado detalhadamente no capítulo de Metodologia. Este trabalho se 

justifica pelo papel de destaque que as escolhas lexicais ocupam nas campanhas publicitárias e, 

ao mesmo tempo, pela escassez de trabalhos que se focam na análise nessa esfera, sobretudo 

contemplando as línguas em questão (português, inglês e espanhol), e pela contribuição que 

pretende dar às discussões de gênero na esfera da Lexicologia. 
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Este projeto tem como objetivo analisar como itens lexicais pertencentes ao discurso 

feminista são apropriados pelo gênero publicitário e incorporados em anúncios audiovisuais da 

indústria da beleza voltados para o público feminino. Nessa perspectiva, entendemos o léxico 

como um componente importante para a elaboração da textualidade e buscamos, nas relações 

que estabelece com as representações culturais, observar o caráter ideológico que o condiciona. 

Pretende-se observar, nos idiomas já mencionados, como os anúncios se apropriam de 

determinadas unidades do léxico, entendidas como representantes de valores feministas e, 

também, como estereótipos atrelados aos discursos de grupos hegemônicos, que impõem um 

padrão de beleza, assim como o uso dos produtos anunciados, são reforçados. Dessa maneira, 

esta pesquisa se orienta pelo objetivo principal de investigar quais itens lexicais representantes 

do discurso feminista se fazem presentes em textos publicitários em português, inglês e 

espanhol. Como objetivo específico, intencionamos mostrar de que maneira essa representação 

feita via léxico contribui para a perpetuação de estereótipos de beleza e feminilidade, que são 

ideais reforçados pelos grupos hegemônicos responsáveis pela produção dos anúncios em 

questão.  

Este trabalho está organizado em quatro capítulos. O primeiro trata de aspectos 

conceituais acerca do léxico, assim como suas implicações socioculturais, sua relação com o 

gênero publicitário e com a análise do discurso. O segundo capítulo discute as noções 

ideológicas e culturais envolvendo a publicidade e o discurso responsável por perpetuar 

imposições de beleza para as mulheres, buscando evidenciar como certas representações, de 

valores feministas e de discursos hegemônicos, são transmitidas culturalmente. Além disso, 

apresentamos uma reflexão acerca do contraste do faturamento da indústria da beleza e as 

questões políticas e sociais enfrentadas pelas mulheres nos países estudados neste trabalho. O 

terceiro aborda os métodos utilizados para o desenvolvimento desta pesquisa, em especial para 

a fundamentação da análise realizada. Buscamos mostrar como o corpus do campo lexical 

representativo do discurso feminista, nomeado LEX-Fem, foi elaborado. Também 

apresentamos os resultados das lexias mais frequentes presentes nas discussões feministas, 

organizadas em tabelas de acordo com as esferas de associação lexical simbolizando os valores 

do feminismo aos quais são associadas.  

O quarto capítulo consiste na análise dos quinze anúncios audiovisuais da indústria da 

beleza, em que relacionamos as unidades lexicais neles presentes às lexias que compõem as 

esferas de associação do léxico representativo do feminismo. Ao longo dos capítulos, 

apresentamos sugestões de traduções na sequência dos excertos de anúncios e notícias 
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produzidos em espanhol e inglês, como uma forma de tornar este trabalho mais acessível para 

o público leitor que possa entrar em contato com esta pesquisa.
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CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Foi possível observar, nas análises apresentadas, que os anúncios produzidos nos três 

idiomas escolhidos, português, espanhol e inglês, e que circularam em países distintos, se 

apropriaram do léxico considerado representativo do discurso feminista. Evidencia-se, desse 

modo, que a publicidade faz uso das lexias representativas do discurso feminista na construção 

de enunciados presentes nos anúncios, o que entendemos como um meio de aproximação com 

o público feminino e feminista para que haja uma afinidade e identificação por parte das

consumidoras. Assim, pretende-se criar engajamento por meio da sedução. Compreendemos, 

portanto, que as marcas se aproximam do seu público-alvo ao desenvolverem uma mensagem 

que, supostamente, vai contra as imposições dos padrões de beleza hegemônicos e a favor da 

liberdade almejada pelo movimento feminista. 

Em primeiro lugar, destacamos, considerando a classificação dos campos léxicos 

representativos dos valores almejados e criticados pelo feminismo, que essa apropriação se deu 

de duas maneiras. A primeira delas, que se faz presente em todas as campanhas analisadas, foi 

a utilização das lexias que simbolizam os valores defendidos pelo feminismo, a fim de 

representar esses ideais na publicidade, associando-os aos produtos e caracterizando o discurso 

da própria empresa e das consumidoras que adquirem as mercadorias. Nesse sentido, 

entendemos que os anunciantes se colocam como pertencentes ao grupo feminista, cujos 

posicionamentos estão alinhados com o que é defendido pelo movimento. Podemos observar 

que o discurso que representa a empresa busca demonstrar seu apoio à causa feminista, logo, 

para evidenciar que as marcas pertenceriam ao grupo que defende esses ideais, há o uso de 

pronomes pessoais de primeira pessoa na construção desses enunciados. Por exemplo, no 

anúncio “A base da vida real”, a narração é feita em primeira pessoa: “O que eu quero de uma 

base?”, assim como no anúncio da Dove, em que temos “I said no way” e “My beauty, my 

say”.  

A segunda maneira em que pudemos observar a apropriação do léxico representante do 

feminismo, foi a partir da utilização de lexias que se associam aos valores criticados pelo 

movimento, com o intuito de explicitar os discursos dos grupos dominantes impostos para às 

mulheres. Esses grupos são postos como o Outro, que não representam a ideologia 

supostamente defendida na publicidade, que é favorável aos direitos das mulheres. Por 

exemplo, na campanha da Dove, o uso de pronomes da terceira pessoa demonstram a 

explicitação desse fenômeno, em trechos como “They said [...]” e “He said [...]”. Esses 

discursos aparecem explicitamente em algumas das campanhas, para serem debatidos, logo na 
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sequência, pelos discursos que caracterizam o feminismo, mostrando o posicionamento de 

resistência, em especial às pressões estéticas e aos estereótipos de gênero, por parte das 

empresas que produziram os comerciais.  

A representação explícita desses discursos hegemônicos aparece nos anúncios por meio 

do discurso indireto, em que os interlocutores descrevem o que é tradicionalmente imposto às 

mulheres e também por meio do discurso direto, em que há falas expressando essas imposições. 

Esse fenômeno pode ser observado nos seguintes anúncios: “Fuja do padrão com a coleção 

#MulheresQueAmamos” (Quem Disse, Berenice?), “Viva la belleza viva” (Natura), “Dale 

Color” (Avon), “Mi expresión, Mi elección” (Ésika), “Tu pelo, tu elección” (Dove) e “My 

Beauty, My Say” (Dove).  

Nos outros comerciais, os discursos apresentados focam mais, ou somente, nos valores 

defendidos pelo movimento feminista ou então apresentam os valores criticados já os refutando. 

Como por exemplo, no anúncio “Soy belleza” (Natura), há o trecho “Soy identidad. No soy 

imposición” (grifo nosso); de modo semelhante, o anúncio “Você do Seu Jeito” (Vult) apresenta 

“Adoro maquiar meus olhos, mas eu nunca vou maquiar os meus pontos de vista” (grifo 

nosso). Nesses dois exemplos, os grifos representam ideais que são colocados por grupos 

dominantes, mas que as narradoras enunciam já os contradizendo.  

Retomando o que foi abordado no capítulo “Ideologia, cultura e representação”, é 

possível destacar algumas formas pelas quais a ideologia feminista é representada nas 

campanhas publicitárias analisadas. Uma das formas de expressão da ideologia é a 

dissimulação, que pode ser representada por uma estratégia de construção de formas simbólicas 

chamada de deslocamento (THOMPSON, 2011, p. 89). Essas estratégias “são instrumentos 

simbólicos, por assim dizer, que facilitam a mobilização de sentido”. A dissimulação é uma 

forma de ideologia em que as representações das relações dominantes podem ser distorcidas ou 

transformadas de modo a satisfazer os interesses do grupo hegemônico, de acordo com o autor. 

A estratégia que viabiliza a ideologia como dissimulação é o descolamento, que é quando “um 

termo costumeiramente usado para se referir a um determinado objeto ou pessoa é usado para 

se referir a um outro, e com isso as conotações positivas ou negativas do termo são transferidas 

para o outro objeto ou pessoa” (THOMPSON, 2011, p. 83). 

Essa estratégia descreve o que acontece no processo de apropriação lexical feita pela 

publicidade. Unidades lexicais representativas do movimento feminista, associadas aos valores 

da causa, são atribuídas e relacionadas às marcas e aos produtos da indústria da beleza 

anunciados. Assim, suas conotações positivas e valorizadas pelo movimento se transferem para 

as mercadorias, como por exemplo: “poder”, “liberdade” e “independência”. Essas lexias, que 
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representam valores da luta feminista contra a dominação patriarcal e a favor da libertação das 

mulheres, passam a veicular sentidos que se associam ao uso de produtos de beleza, o que 

consiste em uma prática que não necessariamente se distancia do que é imposto pelo padrão 

estético. Essa é, portanto, uma forma simbólica que representa como a ideologia dos grupos 

hegemônicos, indústria da beleza e publicidade, nesse caso, é inserida e perpetuada nos 

discursos por eles produzidos, visando a manutenção das suas posições de dominação. 

Essa manutenção de um discurso dominante que impõe a necessidade de consumo é 

uma estratégia mercadológica que acontece desde o século passado. Como já mencionado, até 

a metade do século XX, o discurso dominante era o da Mística Feminina, que precisou ser 

transformado, devido ao progresso social das mulheres que conquistaram mais espaço na esfera 

pública. Nesse ponto, surgiu o mito da beleza, que passou a impor a necessidade de alcançar 

um padrão estético único. No entanto, as mudanças sociais continuam acontecendo e, 

atualmente, a existência de questionamentos sobre a pressão estética e a objetificação da mulher 

fizeram com que o discurso dominante se adaptasse às tendências atuais.  

Os anúncios analisados neste trabalho focam na diversidade e liberdade das mulheres, 

suas potenciais consumidoras. Portanto, deixou-se de se associar, explicitamente, o uso dos 

produtos e serviços anunciados com o alcance de um padrão único de beleza. As mercadorias 

são relacionadas ao alcance da libertação e do empoderamento. O objetivo final da indústria da 

beleza continua sendo o mesmo, vender cada vez mais seus produtos, no entanto, ao passo que 

as mulheres demonstraram um avanço em direção à superação do mito da beleza, os meios estão 

se reajustando para continuar a serviço do capital. Antes, a mulher deveria consumi-los para ser 

bonita conforme o padrão. Hoje, há uma tendência de rejeição ao padrão, logo, as mulheres 

devem consumi-los para realçar e valorizar sua própria beleza, que passa a ser entendida e 

apresentada como única, assim como para reforçar seu direito de escolher continuar usando os 

mesmos produtos e realizando os mesmos procedimentos estéticos, que não-coincidentemente, 

são atrelados ao mito da beleza.   

Notamos, portanto, que o foco é a manutenção do consumo e, para isso, criam-se novas 

necessidades para as potenciais consumidoras, atrelando estratégias às mercadorias. Se a 

mulher contemporânea busca liberdade e empoderamento, então são esses valores que o 

consumo dos produtos anunciados passa a oferecer.  

No entanto, como foi observado nas análises, há elementos que constituem o próprio 

discurso verbal que não vão contra as ideologias hegemônicas, além de componentes visuais 

que não se distanciam do padrão ideal de beleza. Essas contradições presentes são responsáveis 

pela manutenção de um discurso hegemônico que valoriza o mito da beleza.  
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O uso dos produtos anunciados aparece de maneira constante, associando-os aos valores 

que são expostos por meio do discurso. Segundo os enunciados presentes nas campanhas, as 

mulheres se sentem livres para fazer suas escolhas relacionadas às suas aparências, mas essas 

escolhas sempre são direcionadas para o uso das mercadorias anunciadas, assim como era feito 

na época em que o mito da beleza “obrigava” as mulheres consumir certos produtos e serviços 

para alcançarem o padrão.  

Ressaltamos que a presença de contradições nos anúncios são fundamentais para a 

manutenção do discurso hegemônico que implica na necessidade do consumo. Ainda que a 

mudança nesses anúncios simbolize avanços sociais para as mulheres, que deixam de ser 

objetificadas, ao passo que uma diversidade de aparências ganha espaço na mídia, o sistema 

que as explora não deixa de existir, logo, a exploração não é superada. De acordo com Saffioti 

(2011, p. 106-107, grifos da autora) 

O patriarcado, em presença de – na verdade, enovelado com – classes sociais e racismo 

(SAFFIOTI, 1996), apresenta não apenas uma hierarquia entre as categorias de sexo, 

mas traz também, em seu bojo, uma contradição de interesses. Isto é, a preservação do 

status quo consulta os interesses dos homens, ao passo que transformações no sentido 

da igualdade social entre homens e mulheres respondem às aspirações femininas. Não 

há, pois, possibilidade de se considerarem os interesses das duas categorias como 

apenas conflitantes. São, com efeito, contraditórios. Não basta ampliar o campo de 

atuação das mulheres. Em outras palavras, não basta que uma parte das mulheres ocupe 

posições econômicas, políticas, religiosas etc., tradicionalmente reservadas aos homens. 

Como já se afirmou, qualquer que seja a profundidade da dominação-exploração da 

categoria mulheres pela dos homens, a natureza do patriarcado continua a mesma. A 

contradição não encontra solução neste regime. 

Essas contradições representam o fato de que a apropriação do léxico feminista nessas 

produções colabora para a perpetuação de um discurso dominante e não para a superação de 

opressões, uma vez que os produtores desse discurso podem ser considerados como grupos 

hegemônicos detentores de poder. Assim, com a manutenção de um discurso hegemônico que 

naturaliza os padrões de beleza, a fim de que os produtos anunciados sejam almejados, as 

empresas continuam obtendo lucro e não há a superação das opressões sofridas pelas mulheres.  

Finalizamos, apontando para a relevância do léxico na construção de enunciados, uma 

vez que as lexias podem ser determinantes na identificação dos posicionamentos ideológicos 

de quem os produz. Para atingir seus objetivos comerciais, as marcas lançam mão de diversos 

recursos, dentre eles, o uso de lexias que caracterizam o discurso produzido como aderente aos 

valores do movimento feminista. O léxico pode ser representativo das ideologias de grupos 

sociais e a sua mobilização em determinados enunciados pode representar os ideais desses 

grupos. Como observamos, não apenas as unidades lexicais, mas também as imagens utilizadas 
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nas campanhas, foram responsáveis pela apropriação dos valores feministas, que passaram a 

ser simbolizados nos anúncios.  

Destacamos, ainda, que, conforme já discutido na seção de publicidade, reconhecemos 

a possibilidade de essas tendências publicitárias influenciarem socialmente o público e 

proporcionarem reflexões acerca dos direitos das mulheres. Mesmo que minimamente, esse tipo 

de produção pode resultar em efeitos positivos, pois o fator da diversidade de aparências e dos 

papéis desempenhados pelas mulheres em diversos setores sociais se faz presente.  

Assim, meninas poderão crescer com modelos mais amplos para se espelharem, além 

de aprenderem a questionar determinados papéis que são impostos a elas, ainda que a custo de 

uma apropriação de ideais que objetiva apenas ganhos econômicos. Uma vez que estamos 

dentro de um sistema capitalista, as possibilidades de conquistar uma libertação genuína se 

restringem, já que, para a manutenção do sistema, explorações precisam continuar acontecendo, 

e uma delas é a exploração da imagem da mulher e, mais recentemente, a dos valores da luta 

feminina. 

ENCAMINHAMENTOS FUTUROS 

Os resultados deste trabalho podem servir de aporte para pesquisas que tratem de 

questões de gênero na área da Lexicologia e Lexicografia, além de contribuir para reflexões 

acerca do léxico em textos midiáticos, como é o caso dos anúncios publicitários. Este trabalho 

será encaminhado para o desenvolvimento de uma tese de doutorado, em que investigaremos a 

apropriação do léxico feminista por anúncios de setores diversos, não apenas no âmbito da 

indústria da beleza. Pretende-se aprofundar a investigação acerca da apropriação lexical e os 

efeitos dela decorrentes, em especial no que diz respeito à despolitização da imagem do 

movimento feminista frente a monetização da luta de um grupo social. Acreditamos que seja 

relevante avaliar quais pautas da agenda feminista recebem mais ou menos destaque nessas 

produções publicitárias e de que forma isso contribui para o apagamento, na mídia, de certas 

opressões enfrentadas pelas mulheres. Apontaremos, mais profundamente, questões 

relacionadas ao discurso publicitário, à questão da persuasão e da contradição presente nesses 

anúncios, salientando o papel de destaque ocupado pelas unidades lexicais.  
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