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Resumo: O século que se segue vem sendo marcado por lutas e discussões dos movimentos sociais que 

anulam ou somam-se as lutas de classes sociais. Alguns autores chamam esses movimentos de Novos 

Movimentos Sociais. O movimento feminista está inserido nessa nomenclatura que desencadeou em debates 

acadêmicos e consolidação sobre o conceito de gênero desconstruindo as ideias essencialidades das relações 

de gênero. Junto com ele, emerge com força o movimento lésbico que nos anos de 1990, ganha maior 

consolidação, com diversas agendas de encontros e manifestações. Em 1996 o I SENALE Seminário 

Nacional de Lésbicas, no Rio de Janeiro foi de extrema importância para a visibilidade lésbica. Efetivamente 

que essa nova realidade atingiu os meios de comunicação, levando algumas emissoras a produzir novelas 

onde casais lésbicos tornaram-se protagonistas. A rede Globo, procurando se conectar às novas exigências do 

mundo contemporâneo, passou a exibir novelas cujo temáticas retratam as relações homo afetivas entre 

mulheres, a exemplo da novela Torre de Babel 1998/1999. No campo publicitário vemos a ampliação de 

propagandas de casais lésbicos. Analisando comparativamente algumas propagandas publicitárias nacionais 

e internacionais, percebemos que, apesar da visibilidade lésbica, elas ainda reforçam os estigmas e 

estereótipos relacionados ao corpo feminino para o mercado consumidor. 
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1. Introdução 

O campo do conhecimento e debates das 

problemáticas levantadas pelo movimento 

feminista vem ganhando destaque na 

formação de políticas públicas, consolidando 

o movimento como inexorável para mudanças 

concretas no mundo contemporâneo, 

chegando a ser considerado como o 

movimento social com maior expressão na 

atualidade (CASTELLS, 2008; TOURAINE, 

2007). Um dos campos mais ricos de debates 

e exigências de mudanças de enfoque é o da 

publicidade. Vários trabalhos já foram 

produzidos no campo da crítica feminista, 

para analisar como as mulheres são 

representadas na publicidade, mais 

especificamente as lésbicas, que será o 

propósito deste artigo. Vários estudos 

chegaram à conclusão de que as campanhas 

publicitárias reforçam a imagem das relações 

homo afetivas entre lésbicas a partir de 

estereótipos dos corpos erotizados para 

satisfazer os desejos eróticos e sexuais dos 

homens heterossexuais. Aspecto visível, por 

exemplo, nas inúmeras propagandas de 

bebidas e automóveis. (SILVA; SILVA 

2016). 

O objetivo este artigo é discutir se o mundo 

da publicidade buscando desconstruir a 

imagem estereotipada das relações homo 

afetiva entre lésbicas. No primeiro ponto 

vamos explanar um pequeno histórico da 

publicidade no Brasil para situar os/as leitores 

que não são da área. Depois vamos falar sobre 

a relevância do movimento lésbico no sentido 

de conquistar mudanças no campo da 
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publicidade. Vamos também discutir o fetiche 

da publicidade e lesbianismo focando a 

construção sócia cultural das representações 

sociais desse segmento da sociedade. Por fim 

faremos uma análise sobre as campanhas 

publicitárias que mostram as relações afetivas 

entre mulheres, questionando até que ponto 

essa publicidade vem contribuindo ou não 

para reforçar o estereótipo de fetiche. A 

metodologia utilizada foi pesquisa 

bibliográfica e documental, análise de 

campanhas publicitárias veiculadas no 

Youtube. A pesquisa teve como metodologia 

buscar campanhas de vários países, porém 

pelo limite selecionamos quatro campanhas 

de países diferentes para entendermos se a 

possível mudança é um movimento 

internacional. As campanhas analisadas 

serão:  “ANOUK, BOLD IS BEAUTIFUL - 

A Wonderful Video Titled "THE VISIT" (“O 

vídeo "The Visit" (A visita), da marca 

Anouk,); “Pensamentos”; Iogurte Chobani e 

XXL – All Sports United.  

2. Breve história da publicidade 

A publicidade no Brasil nos anos de 1808, 

período da chegada da Família Real, era feita 

a partir de cartazes fixados em espaços 

públicos com o intuito de vender e comprar 

imóveis ou anunciar venda e fuga de 

escravos, venda de remédios, não sendo 

uma  publicidade massificada. Porém, a partir 

da Revolução Industrial e consolidação do 

modo de produção capitalista, a publicidade 

ganha impulso extraordinário com uso de 

tecnologia já existentes nos EUA. A produção 

em  massa e a formação de grandes centros 

urbanos, principalmente São Paulo e Rio de 

Janeiro, incorreu efetivamente na 

consolidação da propaganda publicitária 

brasileira. Em 1913 o país teve a sua primeira 

agência no Estado de São Paulo a  Eclética 

antes chamada Castaldi & Bennaton. Segundo 

Quadros Jr (s.d.p.), as pessoas que faziam os 

textos e as ilustrações eram os poetas, 

escritores e pintores. 

Porém, as maiores agências eram 

dos Estados Unidos, sendo a 

primeira a ser instalada em 1920, 

cujo modelo de gestão foi copiado 

pelas agências nacionais. As 

agências americanas já utilizavam 

fotografias para ilustrarem seus 

anúncios, aspecto que teve forte 

impacto na sociedade brasileira. 

Nessa época já tinha nos estados do 

Rio de Janeiro e São Paulo, 50 

agências nacionais e internacionais 

(Idem). 

Em 1930, o rádio já estava 

consolidada no Brasil o que foi importante 

para abertura de espaço para a publicidade. A 

tecnologia Norte Americana, trouxe os jingles 

que eram gravados em estúdios com recursos 

especiais e com locução personalizada. 

“Programas, shows e noticiários são 

desenvolvidos especialmente para os 

anunciantes.” (QUADROS JÚNIOR, s.d.p., p. 

20).O avanço em número de agências de 

publicidade no Brasil  foi grande, entre os 

anos de 1940 e 1950 já tinham 100 agências 
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nacionais e internacionais. A Norton que foi 

fundada em 1946 e é responsável pela 

formação da primeira geração de publicitários 

brasileiros capacitados por profissionais 

americanos.  

O nascimento da televisão ocorreu nos 

anos de 1950, sendo a TV Tupy a primeira 

emissora nacional, instalada em São Paulo, 

mas só foi massificada nos anos de 1960. 

Nesse tempo o Brasil passava por uma onda 

de desenvolvimento com o governo de 

Juscelino Kubitschek - JK. Com o slogan 

“cinquenta anos em cinco”, JK promoveu o 

desenvolvimento industrial e com ele a 

publicidade teve elevada importância para 

propagar as ações do governo..  

Durante a ditadura, apesar do mercado 

ter retraído, o governo militar utilizou os 

meios de comunicação para propagar as suas 

ideias, sendo criada várias agências de 

publicidade.  

Segundo Silva (2016) o período de 

redemocratização nos anos de 1980, o Brasil 

iniciou com um processo de desenvolvimento 

significante, porém no final do período passa 

a sofrer com a inflação “galopante”. O setor 

de publicidade, diferentemente de outros 

setores, não teve um impacto negativo. Ainda, 

segundo as autoras em pauta, nos anos entre 

1980 e 1990 foi criado o Conar (Conselho 

Nacional de Autorregulamentação 

Publicitária), com o intuito de resguardar as 

campanhas publicitárias no sentido de serem 

enganosas. E vale salientar que “O Brasil tem, 

em 1987, mais de 2 mil agências de 

publicidade.” (A PROPAGANDA, s.d.p., p. 

25), 

Já no governo Fernando Collor (1990 

- 1992), a economia teve uma retração e 

consequentemente “as agências começaram a 

ter vários problemas financeiros, tiveram que 

diminuir o quadro de funcionários e o seu 

desempenho foi péssimo com pouca verba 

para o setor.” (SEVERINO; GOMES; 

VICENTINI; s.d.p.; p. 06). Todavia, em 1994 

o então presidente Fernando Henrique 

Cardoso criou um novo plano econômico e o 

Brasil passou por uma nova retomada que 

favoreceu as agências de publicidade. Desde 

então, o Brasil passou a ser considerado a 

terceira potência mundial em criação 

publicitária, recebendo elogios de países de 

Primeiro Mundo e “pela quantidade de 

prêmios que conquistou em festivais 

internacionais” (Idem, p. 10). 

Atualmente, a internet enquanto espaço 

publicitário, vem crescendo paulatinamente 

ultrapassando as revistas e os jornais. 

3. Histórico do movimento lésbico 

Efetivamente não se pretende nesta 

publicação esgotar a história do movimento 

lésbico, mas levar o/a leitor/a ao 

conhecimento contextual do surgimento do 

mesmo e sua importância para a visibilização 
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das discussões da temática no contemporâneo. 

Para isso é preciso falar um pouco do 

movimento feminista. Segundo vários autores 

o movimento feminista teve em termos 

históricos três ondas. A primeira  onda, no 

começo do século XIX nos Estados Unidos, 

Inglaterra e França. Tendo como principal 

bandeira a busca de direitos, sendo o mais 

importante o direito a voto, conhecido como 

movimento sufragista, sendo efetivamente de 

característica burguesa, porém outras 

vertentes foram relevantes como as socialistas 

e as anarquistas. Já a segunda onda 

 No final dos anos 60, ressurge a 

segunda onda do feminismo, 

desencadeada nos Estados Unidos, 

Inglaterra, França e Espanha. No 

campo acadêmico, o feminismo 

discutia a necessidade de inserir as 

mulheres e suas questões no campo 

das ciências sociais e humanas, 

reconhecendo-as como sujeito do 

conhecimento. Além disso, com a 

ideia de que “o privado também é 

público”, o feminismo trouxe para o 

debate político questões relacionadas 

à vida das mulheres no âmbito 

privado, apontando que só a partir 

desse questionamento se poderia 

pensar em relações igualitárias, pois o 

mundo público não levava em conta 

as necessidades das mulheres 

(COSTA, 1998; SILIPRANDI, 

2009).” (SILVA,2011)  
 

No final dos anos 70, período pós ditadura, as 

lésbicas passaram de certa forma a ser 

visibilizadas dentro do movimento feminista, 

porém as especificidades das pautas não 

foram generalizadas pelas lésbicas ativistas,  

A tendência do movimento 

feminista foi estabelecer a 

convivência com feministas 

lésbicas sem preocupar-se com a 

desconstrução da 

heteronormatividade na pauta 

política e teórica. Algumas 

mulheres lésbicas articularam 

grupos de lésbicas, todavia, muitas 

lésbicas feministas construíram sua 

atuação política junto aos grupos 

feministas e não romperam com a 

invisibilidade das mulheres 

lésbicas. (Soares; Jussara, ano, 

p.13)  

 

Todavia os grupos feministas, na sua 

maioria, não inseriram nas suas agendas 

políticas e teorias discussões sobre o 

lesbianismo, isso porque, segundo as autoras 

em pauta, ainda existia pressão social externa 

que incorrem ao silêncio, apesar de existir um 

certo respeito à vertentes de esquerda política 

brasileira, correntes intelectuais acadêmicas e 

instituições religiosas como a Teologia da 

Libertação. Vale salientar que muitas 

mulheres atuantes nesses espaços eram de 

classe média e tinham como vertente a 

corrente marxista.  

Nos anos de 1980 e 1990, o 

movimento feminista passa a ser denominada 

como a “terceira onda do feminismo” que era 

fortalecido com os estudos acadêmicos de 

críticas aos métodos e epistemológicas 

positivistas e iluministas. . Segundo 

Sardenberg (2007, p. 14), “[...] a crítica pós-

moderna irá exercer um forte fascínio junto à 

teoria feminista”.  Ponto de vista com que 



 
 

 

www.redor2018.sinteseeventos.com.br 
 
 

Joan Scott (1990) também concorda, pois, 

para ela, tanto a crítica pós-moderna como a 

feminista "[...] compartilham uma certa crítica 

autoconsciente diante das tradições políticas e 

filosóficas estabelecidas. Portanto, parecia 

valioso para as feministas acadêmicas, 

explorar essa relação visando seus próprios 

fins. (SCOTT,  1990,  p. 204).  

 Na terceira onda do feminismo, no que 

se refere especificamente ao movimento, este 

passa por uma espécie de “fragmentação” no 

seu interior.  Mulheres negras, lésbicas, 

pobres, etc. radicalizam na crítica ao 

essencialismo que, consequentemente, 

desembocou na negação da identidade única 

das mulheres, ou seja, mulheres negras, de 

classes populares, lésbicas não se sentiam 

identificadas pelas problemáticas, ou mesmo 

alguns tipos de opressão, demarcadas pelo 

movimento feminista que representavam 

mulheres brancas de classe média. Assim, 

esse “novo” feminismo radicaliza ao afirmar, 

de forma crítica, que colocar a identidade 

sexual ou mesmo biológica como comum em 

todas as culturas é poderoso (NICHOLSON, 

2000) na medida em que essencializar algum 

aspecto da vida humana. A terceira onda, 

concluindo, trouxe para a arena científica e 

política a visibilidade de problemáticas de 

movimentos feministas marcados por 

diferenças étnicas, classes, orientação sexual, 

etc., o que incorreu na pluralização da palavra 

mulher.” (Luciene, 2011) 

No campo específico das lésbicas, 

passou-se a questionar a heteronormatividade, 

e a discussão da categoria gênero impulsionou 

o surgimento do feminismo lésbico. 

No Brasil, como já salientado, 

inserir na agenda do 

movimento feminista as 

questões lésbicas foi a base de 

inúmeras discussões e tensões, 

como por exemplo, discutir a 

violência que as lésbicas 

sofrem. Ocorrendo em alguns 

casos a desvinculação de 

lésbicas do movimento e 

inserção dessas em 

encontros  e organizações 

específicas, como os  

Encontros lésbicos latino-

americanos e do Caribe 

(SOARES, Jussara, 2014) 

 

Na década de 1970 foi criado o primeiro 

grupo gay do Brasil, o Somos, nele lésbicas e 

gays participavam, mas ao decorrer do tempo 

às divergências de interesse passou a ser mais 

constante desencadeando em um racha que 

levou em 1979 a criação do primeiro grupo de 

lésbicas feministas, o Lésbico-Feministas 

(LF). A partir daí o movimento lésbico e o 

feminista iniciam uma aproximação e em 

1980 organizam o II Congresso da Mulher 

Paulista que iniciou, apesar de resistências, a 

inserção na agenda do movimento de 

mulheres feministas questões específicas das 

lésbicas. Também no mesmo período em 

1980 ocorre o “Encontro de Grupos 

Feministas, em Valinhos/ SP, marca o 
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afrouxamento da resistência feminista a 

presença lésbica, por um lado, e os primeiros 

sinais de divergência.” ( SOARES; Jussara. 

2014, p. 34). Não vamos aqui discutir as 

divergências e aproximações desse encontro, 

mas ressaltar que as especificidades das 

lésbicas passou a ser pauta da agenda, bem 

como estudos científicos.  

Ainda as autoras em pauta, na década de 

1990, o ativismo lésbico amplia sua forma de 

atuação podendo ser “em grupo, 

independente, em redes, articulações e 

partidos políticos” (2014, p. 39). 

Efetivamente que as questões lésbicas amplia 

a sua visibilidade e em 1996, no Rio de 

Janeiro ocorre o I SENALE – Seminário 

Nacional de Lésbicas[33], em 1996, com a 

participação de cerca de 100 lésbicas, onde 

foi escolhido o dia 29 de agosto como Dia 

Nacional pela Visibilidade Lésbica.  

No III Fórum Social Mundial de 2003, em 

Porto Alegre, “foi articulada a Liga Brasileira 

de Lésbicas (LBL) como uma rede constituída 

por lésbicas e bissexuais, organizadas em 

grupo ou de forma autônoma. A Liga 

constitui hoje a única articulação lésbica 

brasileira que se auto identifica como 

feminista e marxista.” (SOARES e Jussara 

2014, p. 39).  

Nos anos de 2000 o movimento 

lésbico se intitula como feminista 

e passa a participar de várias 

ações a exemplo da “Articulação 

de Mulheres Brasileira (AMB), 

Rede Nacional Feminista de 

Saúde, Direitos Sexuais e 

Direitos Reprodutivos (RFS); 

construindo pautas conjuntas nas 

Conferências Nacionais de 

Políticas para as Mulheres 

Brasileiras e na Plataforma 

Política Feminista; na Campanha 

por uma Convenção 

Interamericana dos Direitos 

Sexuais e dos Direitos 

Reprodutivos, através de parceria 

com AMB e Centro Latino-

Americano em Sexualidade e 

Direitos Humanos (CLAM), 

dentre outras ações, o aumento 

da presença nas Paradas do 

Orgulho LGBT e das atividades 

da visibilidade lésbica no 29 de 

agosto[36]. A RFS fez duas 

publicações sobre mulheres 

lésbicas: o Jornal da Rede, n. 

24/2001, e o Dossiê Saúde da 

Mulher lésbica/2006. Esse 

conjunto de ações revela uma 

tendência de mudança na relação 

entre os dois movimentos.” 

(SOARES, Jussara, 2014, p. 40). 

 

 Vê-se pela breve história do 

movimento lésbico, que paulatinamente ele 

vai ganhando forma e visibilidade na 

sociedade contemporânea. E o campo 

acadêmico não fica fora dessa discussão, 

trazendo questões como a crítica à 

heteronormatividade, a diversidade da 

identidade orientação sexual e a questão do 

fetiche das lésbicas no campo publicitário, 

que será o tema a ser tratado a seguir.  

4. Sobre o Fetiche na publicidade, a visão da 

sociedade nas relações lésbicas 

O que é um fetiche? Um fetiche é um objeto 

material de culto ao qual um indivíduo 
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concede propriedades mágicas ou 

sobrenaturais e que chega a ser venerado 

como um ídolo. A palavra vem do latim 

facticius, que significa artificial, inventado. 

Esse tipo de objeto era utilizado 

especialmente em tribos e civilizações 

antigas. Já o fetichismo sexual, consiste na 

excitação sexual ou facilitação do orgasmo - 

tanto feminino quanto masculino - através de 

um objeto fetiche, como uma fantasia ou uma 

parte do corpo. “O sentido original da palavra 

fetiche (do latin facere, que significa fazer ou 

construir), designa uma fabricação, um 

artefato, um trabalho de aparência e de 

signos.Dentre outras considerações a palavra 

fetiche foi empregada pela primeira vez por 

mercadores portugueses no século XV, 

significando o feitiço dos africanos ao venerar 

os amuletos e ídolos religiosos. Karl Marx no 

capítulo de O Capital,  “Fetichismo da 

mercadoria: seu segredo” aponta que a 

mercadoria tem em si uma “vida própria”, que 

demarcam o plano político e econômico das 

relações sociais. Aspecto que não vamos 

tratar neste artigo.  

Freud, na sua teoria psicanalítica, nos fala do 

fetiche “para descrever a atração de uma 

pessoa por uma  parte de um corpo, por um 

objeto em especial”  (Eduardo Alves 

Camelo). Botti acrescenta que Freud   

Abordando o fetichismo como 

uma perversão ou desvio sexual. 

O autor definiu-o como: “a 

associação do desejo ardente com 

a ideia de certas partes da pessoa 

feminina, ou certos artigos do 

vestuário feminino, onde o 

próprio fetiche (em vez da pessoa 

associada a ele) se torna objeto 

exclusivo de desejo sexual” 

(Botti).  

 

O fetiche, hoje já não é mais ligado a desvio, 

perversão ou mesmo anomalias, ele está nos 

museus, nas artes. Não tem como se negar 

que o fetiche faz parte da realidade social e o 

campo da publicidade evidentemente está 

incluído. As peças publicitárias são criadas 

com o objetivo principal seduzir o seu 

público.  Aqui trataremos na erotização das 

mulheres como desejo fetichizado para 

contemplar o desejo sexual masculino que é 

criado sócio e culturalmente. Observa-se 

cotidianamente as propagandas de cerveja, 

carros etc erotizando o corpo feminino, 

destacando mais a mulher que o próprio 

produto. (Eduardo Alves)  

No que tange o objetivo deste artigo, iremos 

tratar o fetiche das relações lésbicas presente 

no mundo publicitário, que para Botti 

[...] vendem conceitos de beleza e erotismo e, 

muitas vezes, são capazes de produzir gostos 

e práticas em determinados contextos.. 

“ sendo a relação lésbica construída 

“ enquanto fetiche, objeto de desejo 

socialmente construído, a fim de estimular as 

fantasias eróticas de um público supostamente 

masculino e heterossexual.  (Botti) 
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A relação lésbica se insere tão fortemente no 

fetiche que uma pesquisa feita por Porn Hub 

realizada em 2017 revelou que no site 

pornográfico da XXXX os vídeos que tem 

maior acesso são os que tratam de relações 

sexuais entre mulheres.  

 
Esse dado é bastante revelador de como casais 

lésbicos podem ser um ótimo produto 

publicitário para satisfação nas suas cenas dos 

fetiches masculinos. Todos sabemos 

que publicidade desenvolvida nos EUA foi 

focada para atender as necessidades de lucro 

do modo de produção capitalista, ou seja, visa 

acima de tudo a venda dos produtos ofertados, 

construindo nas imagens o desejo de consumo 

da mercadoria. Porém, para chegar a essa 

assertiva, segundo a Beleli (s.d.p.) as 

campanhas publicitárias justificam que as 

escolhas dos modelos por elas projetadas 

correspondem a própria forma que a 

sociedade se vê, sendo assim, um “espelho da 

sociedade”. Nas campanhas publicitárias cujo 

protagonismo são casais lésbicos, como 

podemos alisar a partir dos vídeos 

publicitários fotogramados abaixo no sentido 

do fetiche ou não das mulheres, podemos 

perguntar de a erotização do corpo das 

mulheres vem sendo mudada a partir da 

visibilidade do movimento lésbico e 

acadêmicos de forma crítica a essa realidade. 

Vamos aos vídeos. 

O primeiro vídeo que iremos analisar é da 

campanha publicitária da Índia pela  agência 

Ogilvy & Mather  veiculada na televisão 

indiana, para a marca de tecido “ANOUK, 

BOLD IS BEAUTIFUL - A Wonderful Video 

Titled "THE VISIT" (“O vídeo "The Visit" (A 

visita), da marca Anouk), postada no Youtube 

em 28 de  maio de 2001, com duração de 3m 

22s. O VT mostra a conversa entre um casal 

de mulher na vida cotidiana, onde uma delas 

irá apresentar a outra para a família. O tecido 

é todo o tempo mostrado no diálogo, a que vai 

ser apresentada mostra-se apreensiva, porém a 

namorada afirma que tem convicção da sua 

escolha. 

 "Tem certeza disto?", perguntou 

insegura uma, ao que a outra responde: 

"Tenho certeza sobre nós e não quero mais 

esconder". 

 

http://www.exame.com.br/topicos/ogilvy-mather
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 Ao final do vídeo elas trocam afetos e 

carinhos.  

A campanha gerou comentários, mas Avishek 

Ghosh, um dos donos da produtora que está 

por trás do anúncio, a Hectic Content, 

explicou [...] que eles tentaram evitar os 

"estereótipos relacionados aos homossexuais" 

para, assim, mostrar um "casal como outro 

qualquer". Um mês depois do lançamento a 

vídeo teve mais de dois milhões de 

visualizações. Uma das internautas fez o 

seguinte comentário: 

"Isso foi lindo. E acredite em mim quando 

eu digo isso, a Índia está mudando para 

melhor. Quem dera eu tivesse esperado para 

me assumir e meus pais teriam visto isto 

como normal, que amor é amor. Eu adorei 

este anúncio. Obrigada de coração. Fez eu 

me sentir querida e aceita, ao invés de suja e 

anormal"  

 

 

 

 

 
 

Outra campanha nacional, também veiculada 

na internet, com o título “Pensamentos”, 

mostra vários tipos de casais onde a maioria a 

norma foge do padrão normativo. Dentre 

esses, um é formado por mulheres. Os casais 

estão em primeiro plano onde o foco é o beijo 

na boca e o locutor questiona: O que eles 

estão pensando? Não importa o que estão 

pensando. Que a gente não sabe se controlar? 

Que me interessa a opinião dos outros [...]. O 

que eles estão pensando? Em nada.” Ao final 

aparece “Pense menos ame mais”  

 
 

Essa propaganda teve uma repercussão 

negativa aqui no Brasil, um grupo entrou com 

uma ação, pedindo para o CONAR a sua 

retirada, porém solicitação foi negada.  

No Canadá, temos a propaganda do Iogurte 

Chobani, Com a duração de 38’, e veiculada 

na internet. Ao amanhecer, uma das mulheres 

está sentada na cama tomando o iogurte, do 

seu lado a companheira está dormindo, e é 

acordada com um carinho, em seguida a 

mulher se levanta e a que acordou dar um 

sorriso. A nudez não é apresentada. No final 

aparece a frase “love is life” degustando o 

Iogurte, acorda 
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Analisando as propagandas, observamos que 

os casais são apresentados.  

 

Já a XXL – All Sports United, que é uma 

marca de produtos esportivos, veiculou a 

propaganda Airport Love Commercial - 

Norway 2014, de duração 1m 38’. A 

campanha mostra uma mulher fatal entrando 

no aeroporto ao passar por vários homens e 

grupo ou não que praticam algum esporte, 

seguem sem dar importância, ao final ela 

encontra outra mulher também fatal e trocam 

um beijo que é vistos pelos homens que 

ficaram babando, aqui podemos analisar a 

presença do casal lésbico a partir de um 

fetiche da erotização do casal lésbico. 

Percebemos que na Índia, apesar de todo 

conservadorismo a repercussão foi positiva 

enquanto no Brasil a reação negativa foi de 

certa forma expressiva. Observamos também, 

a ausência de mulheres negras nas peças 

publicitárias, veiculadas no Brasil.  
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