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RESUMO

O estudo do sexo na propaganda é importante e cada vez mais ne-
cessario devido ao constante aumento da sua utiliza¢do nas propa-
gandas. Desta forma, torna-se fundamental compreender a utilizacao
e os efeitos do sexo na propaganda, tanto para o mundo académico,
quanto para o mundo gerencial. E nessa problematica que se insere
este artigo, o qual tem como objetivo principal revisar e sumarizar a
literatura mais relevante sobre apelo sexual na propaganda. Muitas
conclusodes dos estudos analisados neste artigo sao divergentes,
demonstrando que ndo ha, por enquanto, uma similaridade de
resultados dos efeitos do sexo nos espectadores, ja que eles dependem
nao s6 do tipo de produto e do tipo de propaganda, mas também das
caracteristicas do publico a que se quer atingir, como género, entre
outros, e questdes emocionais, comportamentais e de personalidade.
PavLavras-cHAVE: Apelo sexual; Propaganda; Formas e efeitos do sexo na
propaganda.
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ABSTRACT

The study of sex in advertising is important and increasingly
necessary due to the constant growth of its use in advertisement.
Thus, it becomes essential to understand the use and effect of sex in
advertising for both the academic and management worlds. So, this
article has as main objective to review and summarize the relevant
literature on sex appeal in advertising. Many conclusions of the studies
reviewed here are different, demonstrating that there is not a similar
results from the effects of sex on viewers, since they depend not only
on the type of product and advertising, but also the characteristics of
the public who wish to achieve, such as gender, among others, and
emotional issues, behavioral and personality.

Keyworps: Sex appeal; Advertising; Forms and effects of sex in
advertising.
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Osexo esta presente em qualquer sociedade e sua representacao pode ser encontrada
sob varias formas de arte, desde desenhos feitos nos tempos das cavernas, até
pinturas, esculturas e, claro, na propaganda (Simpson; Horton; Brown, 1996).

A propaganda, por sua vez, é tida como uma forma de comunicagao persuasiva
(Reichert, 2002) e também a ferramenta de marketing mais visivel ao publico
(D’ Angelo, 2003). Com o intuito persuasivo, portanto, a propaganda utiliza diversos
tipos de apelos que podem influenciar as percepgdes e o comportamento do cliente
(Churchill; Peter, 2000). Desses, destaca-se o apelo sexual, apelo este muito comum na
propaganda ao consumidor (Reichert; Ramirez, 2000).

Todavia, o sexo na propaganda comegou a ser estudado, com maior profundidade,
somente a partir da década de 50 do século passado. Naquela época, a preocupagao
estava calcada nos papéis que a propaganda impingia tanto ao sexo feminino, quanto
ao sexo masculino (Wee; Choong; Tambyah, 1995; Dudley, 1999). Isso porque o uso de
apelo sexual por uma sociedade em determinado periodo de sua historia representa
um reflexo, um espelho da vida dessa sociedade (Reichert et al, 1999). Portanto, o tipo
de apelo e o seu uso sao modificados conforme a evolugao da sociedade no qual ele
estd presente.

E nesse contexto que uma das formas mais utilizadas como apelo sexual — o corpo
— (Latour; Henthorne, 1993; Reichert; Ramirez, 2000; Reichert, 2002) foi transformado
em um dos principais simbolos e objetos vendaveis e cultuaveis do mundo capitalista
(Lyra, 2001). E, no Brasil, conhecido mundo afora pela sensualidade do povo, nao é
diferente. Tanto é verdade que sua sociedade e 6rgaos de autorregulamentagao estao
continuamente discutindo esse assunto (No Banco, 2004).

Exemplos, portanto, ndo faltam. Em 2003, o Conar (Conselho Nacional de Auto-
Regulamentacao Publicitaria), 6rgao nao governamental que regula a publicidade no
pais, decidiu “criar novas normas éticas sobre a veiculagdo de propagandas de cerveja e
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vinhos” (Conar, 2003, p. B8), vetando a utiliza¢do do apelo erotico (Dotoli, 2003; Conar,
2003). Outra decisao do orgao contra o erotismo na publicidade ocorreu em 2008 a
partir de queixas de consumidores de varias regides do pais contra a propaganda
intitulada “Papai e mamae ndo — C&A sim”, sustando o comercial por haver exageros
nas mensagens publicitarias da C&A. Finalmente, outro exemplo envolvendo o Conar
e a sociedade brasileira em 2009 refere-se ao controle daquele sobre a publicidade
de alimentos e bebidas destinadas a criangas e adolescentes, cujas pecas nao devem
conter, entre outras coisas, apelos de consumo ligados a status sexual.

E nessa problematica, portanto, que se insere este estudo, o qual tem como objetivo
principal revisar e sumarizar literatura relevante sobre apelo sexual na propaganda.

Historico
O sexo € apresentado como arte e seu surgimento data dos primordios da raca humana,
sob forma de desenhos nas cavernas, pinturas e esculturas (Simpson; Horton; Brown,
1996). J4 o sexo na propaganda tem se mantido presente desde o surgimento da mesma
(Reichert, 2002) E, segundo Boone e Kurtz (1998), a propaganda surgiu ja no inicio dos
processos de troca, através de slogans orais, tornando-se uma das formas de arte mais
proliferas de todos os tempos (Simpson; Horton; Brown, 1996).

Apesar do vasto periodo cronologico acima mencionado, o papel do sexo utilizado
na propaganda comecou a ser estudado com mais impeto a partir da década de 50
(Dudley, 1999), através de estudos sobre os papéis desempenhados pelo sexo feminino
na propaganda (papéis domésticos, de objetos sexuais, de beleza fisica e dependentes
do sexo masculino). Esses resultados podem ser explicados pela seguinte proporgao:
apenas 25% das mulheres daquela época trabalhavam fora de casa (Jaffe; Berger, 1994).

Essa situacao s6 comecou a mudar, tanto internacionalmente como nacional-
mente, segundo Ford, LaTour e Middleton (1999) e Velho e Bacellar (2003), com o
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amadurecimento do movimento feminista (meados da década de 70), que lutou pela
consciéncia feminina contra a discriminacao sexual, almejando a igualdade entre os
sexos em todo os aspectos (Boddewyn, 1991; Lee; Hwang, 2002). Esse movimento
surtiu algum efeito ja naquela época e também durante os anos 80, momento no qual
0s papéis contemporaneos emergiram, retratando o sexo feminino em atividades nao
tradicionais, orientadas a carreira e menos dependentes em rela¢gdo ao homem. Apesar
disso, o papel de dona-de-casa e a atragao fisica continuaram persistindo (Velho;
Bacellar, 2003; Ford; LaTour, 1993).

Atualmente, segundo Dudley (1999), apesar de ainda haver propagandas veiculando
o sexo feminino como um objeto sexual, dependente e incompetente, os publicitarios
tornaram-se mais sensiveis, através de uma dilui¢dao crescente na autoridade entre
homens e mulheres (Wee; Choong; Tambyah, 1995). Esse fato vem sendo percebido
nitidamente nas propagandas televisivas onde a mulher €, muitas vezes, retratada
como uma supermulher, administrando as demandas tanto do trabalho quanto da casa
(Jaffe; Berger, 1994), demonstrando, assim, um papel mais ativo na sociedade (Velho;
Bacellar, 2003).

A utilizagao do sexo masculino em papéis provocativos e sensuais na propaganda
iniciou-se apenas recentemente (Simpson; Horton; Brown, 1996), mas com tanta forca
que os padroes atuais fizeram com que os papéis se invertessem, ou seja, atualmente
¢ 0 sexo masculino que esta sendo retratado desfavoravelmente, enquanto que o
sexo feminino comega a se tornar intocavel (Boddewyn, 1991). Porém, os estudos até
aqui descritos ndo apresentam uma uniformidade de conclusoes, j&4 que as mesmas
dependem, também, da cultura existente da sociedade na qual a propaganda ira se
espelhar (Ford; LaTour; Clark, 2004; Ford et al., 1994), pois, conforme Reichert et al
(1999), o sexo e a nudez tém sido utilizados como um reflexo da vida da sociedade e
como a mola propulsora do consumo (Cobra, 2002).
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Sabe-se que hoje, para conquistar e manter clientes, homens e mulheres sao
seduzidos por anunciantes com apelos a base em sexo (Cobra, 2002). Frente a esta
realidade que reflete uma imensa utilizagao do sexo na propaganda (No Banco, 2004),
a sociedade brasileira, através do 6rgao nao-governamental que regula a publicidade
no pais — Conar — criou novas normas éticas sobre a veiculagao de antincios de
determinados produtos, vetando, inclusive, a utilizagao do apelo erotico (Conar, 2003;
Dotoli, 2003).

Ressalta-se, portanto, que a utilizacao do sexo na vida e na propaganda de
determinada sociedade sempre acompanhou as modificagdes apresentadas por elas.
Assim, a cultura da sociedade impinge a propaganda se alinhar a ela, resultando em
diferentes percep¢oes da palavra sexo e propaganda, dependendo do contexto onde
estao inseridas. No entanto, como serd apontada na se¢ao seguinte, algumas defini¢oes
destes termos podem ser convergentes mesmo perante sociedades diferentes.

Definicoes

Neste instante, fazem-se necessarias algumas defini¢des basicas dos conceitos de apelo
sexual e propaganda, uma vez que ha muitas defini¢des intuitivas (Reichert, Ramirez,
2000; Morrison, Sherman, 1972).

A palavra propaganda é um gerundio do latim propagare que significa multiplicar,
estender, propagar (Rabaga; Barbosa, 1987). Segundo Kamlot e Rocha (2001) e Reichert
(2002), a propaganda ¢ definida como qualquer forma de comunicagao nao pessoal
paga por um patrocinador identificado sobre um bem tangivel, intangivel ou para
campanhas de mudanca de comportamentos e ideias. Ou seja, € uma forma de
comunicagao persuasiva.

Para Schweig (2002), a propaganda tera eficdcia se houver um entendimento dos
componentes do processo da mesma. Tal processo se inicia com uma fonte de emissao
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formal (organizagdes que visam ou nao o lucro) ou informal (parentes, amigos, entre
outros), onde a mensagem (propaganda) sera transportada, através de um canal de
transmissao, até um ponto de recepcao, ou seja, até o publico a quem se destina a
mensagem (Churchill; Peter, 2000).

Sendo assim, os profissionais em propaganda buscam criar uma conscientizacao e
um conhecimento da marca perante a audiéncia cuidadosamente selecionada, reforcar
ou mesmo modificar atitudes, percepg¢des, crencas e até mesmo o comportamento do
consumidor perante a marca do produto anunciado (Reichert, 2002). Uma das armas
para concretizar um ou todos os objetivos anteriormente informados é o sexo na
propaganda (Reichert; Ramirez, 2000). Seu uso é feito a partir de apelos sexuais que,
segundo Reichert (2002), podem ser considerados mensagens com informagoes sexuais
no intuito de persuadir a comprar determinados produtos, sugerindo, portanto, que
a compra e uso do produto fara com que o consumidor seja mais atraente e sensual
(Reichert; Heckler; Jackson, 2001).

Porém, Reichert e Ramirez (2000) informam que tem havido pouca discussao acerca
do que realmente constitui um apelo orientado ao sexo, gracas ao foco exacerbado
dos pesquisadores nos efeitos da operacionalizagao do nudismo, principalmente a do
sexo feminino. Eles afirmam ainda, como pesquisadores, a necessidade de se estudar,
nao s6 o nudismo, mas todos os tipos de apelos que contém imagens sexuais com
o objetivo de evocar respostas sexuais, transmitidas a determinados espectadores,
através de cenas, historias, sons (Cobra, 2002), movimentos, efeitos de camera,
iluminagao, distancia/interacgao fisica de modelos, voyerismo e fantasias despertadas
aos espectadores (Reichert; Ramirez, 2000).

Concluindo esta segao, percebe-se que a propaganda é uma forma de comunicagao
atil as organizagdes que a utilizam com diferentes objetivos. E um dos apelos cada
vez mais utilizados e em franco crescimento no mundo atual é o apelo sexual, pois
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aumenta o interesse do consumidor e também as vendas (Reichert, 2002; Dolliver,
1999). Porém, Andrade (2002) coloca em duvida a afirmagao acima de que o sexo na
propaganda aumenta a demanda pelo produto ou marca veiculado, ja que, muitas
vezes, 0 espectador se atém aos apelos da propaganda em si e ndo ao produto ou a
marca. Corroborando Bither (1972) supde que o proprio teor do sexo nos anuncios
pode constituir fator de distragao, levando o leitor a desviar a sua atengao da marca
para a ilustracao sexual. Desse modo, quanto maior for a distracao causada pelo
anuncio, através da presenca de apelo sexual, menor sera a eficdcia da propaganda
sob o expectador (Reid, 1983).

Sendo assim, a proxima secdo ird se aprofundar acerca das formas do sexo na
propaganda, além de estudos e descobertas de diversos pesquisadores sobre esse tema.

Formas do sexo na propaganda

Os conceitos descritos na se¢ao anterior, no que tange ao sexo e a propaganda, carecem
de aprofundamento quanto as formas de apresentacao. Com o intuito de satisfazer essa
caréncia e baseado, principalmente, em Reichert (2002), esta secao classifica as formas
utilizadas pelos profissionais em propaganda.

a) Exibicao do corpo
Baudrillard (1991) aponta que o sistema de producao induziu nos sujeitos uma dupla
pratica: “a do corpo como capital, isto é, como o finalizador do processo de produgao,
e como fetiche, sendo ele o proprio objeto de consumo” (Baudrillard, 1991, p. 213).
Lyra (2001) corrobora, afirmando que o corpo foi transformado em um dos simbolos
e objetos vendaveis e cultudveis do mundo capitalista.

Portanto, a exibi¢ao do corpo é, segundo LaTour e Henthorne (1993), Reichert
e Ramirez (2000) e Reichert (2002), de longe, a mais pesquisada na literatura pelos
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estudiosos e a mais utilizada nas propagandas. Comumente descrita como nudismo, ela
¢, na verdade, a quantidade e estilo de roupa utilizada pelos modelos na propaganda,
categorizadas por Soley e Reid (1988) em quatro tipos: modelos com roupa recatada,
sugestiva, parcialmente nu e totalmente nu. Este tiltimo, entretanto, nao estd associado,
necessariamente, a exposi¢ao do o6rgao genital do modelo na propaganda, ja que,
segundo Reichert (2002), é raro esse tipo de exposi¢ao, mas a dos seios femininos ja
ocorre com alguma freqiiéncia.

Normalmente os corpos utilizados nas propagandas pertencem a modelos atrativos
fisicamente, vestindo roupas que acentuam suas qualidades fisicas (Reichert, 2002).
Esta escolha ¢é feita, pois, como afirma Dudley (1999), estes modelos sao mais bem
vistos pelos espectadores do que os nao atrativos, sendo percebidos como tendo mais
tracos de sociabilidade e vivendo a vida melhor, além de serem mais persuasivos,
facilitando o reconhecimento e uma melhor avaliagao de uma propaganda, do produto
e da marca veiculados. Porém, Reichert e Ramirez (2000) informam que o tipo de apelo
sexual desta secdo nao € o unico e talvez nem o mais importante dentre os demais
tipos, analisados abaixo.

b) Comportamento sexual
Segundo Reichert (2002), o comportamento sexual dos modelos nas propagandas,
através de ag¢Oes provocativas entre eles e também entre eles e o espectador e
movimentos corporais provocativos indicativos de um comportamento de flerte, sao
os mais frequentes e sao também considerados como sexualmente apelativos numa
propaganda.

O comportamento sexual ainda inclui a linguagem sexual e 0 modo como esta é dita
(Reichert, 2002). Um exemplo disso € o estudo realizado por Reichert (2001), onde um
estudante de graduacao de 20 anos, ao assistir a uma propaganda televisiva em que
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uma mulher experimentava um produto (shampoo da marca Clairol Herbal Essences)
e, simultaneamente, emitia determinados tipos de sons, sentiu-se sexualmente atraido
e disse que, se nao tivesse assistido ao comercial, teria pensado que aquele fosse um
filme erdtico.

Encerrando o comportamento sexual, ha ainda aquele que inclui a interacao, que
aqui significa contato entre duas ou mais pessoas, onde o consumidor assiste ao
comportamento sexual de outras pessoas, incluindo beijos, abragos, demonstracao
de carinho, simulagdo de diversas posigoes sexuais, voyerismo, entre outros (Reichert,
2002).

c) Fatores contextuais

Estes incluem elementos e formas que aumentam o contetido sexual na propaganda,
normalmente ocorrendo em conjungao com a mesma. Nisso, inserem-se a localiza¢ao
(exemplo: um motel, uma cama) e técnicas de producao e filmagem (exemplo: luzes,
movimentagao da camera), ou seja, aspectos que nao advém do modelo da propaganda
(Reichert; Ramirez, 2000).

Infelizmente, as pesquisas sobre os efeitos da propaganda nao enderecaram os
fatores contextuais como sendo componentes do sexo na propaganda. Apesar disso,
alguns estudos comprovaram que os fatores contextuais contribuem para a criacao do
apelo sexual na propaganda, apesar de sempre necessitar da exibi¢ao do corpo e ou
do comportamento sexual para tal (Reichert, 2002).

d) Referéncias sexuais

Neste momento, incluem-se as insinuag¢des sexuais, através de elementos verbais ou
também de um mix de elementos verbais e visuais, além de mensagens de duplo
sentido com interpretacdes diversas (Reichert, 2002). A insinuacao sexual e o duplo
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sentido, também de carater sexual, segundo Reichert e Ramirez (2000), fazem parte
do sugestivo e estao implicitos na propaganda, porque se apresentam sutilmente e
implicam a sexualidade na propaganda.

Um exemplo classico de referéncias sexuais numa propaganda, segundo Reichert
(2001, 2002), data dos anos 80, quando a Calvin Klein veiculou a entao desconhecida
modelo Brooke Shields utilizando jeans e a seguinte pergunta: “Vocé quer saber o
que existe entre mim e a minha Calvins? Nada” (“Do you want to know what comes
between me and my Calvins? Nothing”). O impacto da frase de duplo sentido foi enorme,
gracas também a alguns fatores contextuais, como o movimento de camera, que
vagarosamente trilhava verticalmente o corpo da modelo.

Estudos dos efeitos do sexo na propaganda

Inicialmente, como citou Dudley (1999), o estudo do sexo na propaganda surgiu em
resposta ao uso de modelos do sexo feminino na propaganda. Ainda durante esse
periodo, segundo Reichert (2002), surgiram os estudos sobre os efeitos do sexo na pro-
paganda como uma forma de tentar explicar e entender a utilidade do sexo na pro-
paganda, tanto para o mundo académico, quanto para o mundo gerencial. Estes efeitos
que o sexo na propaganda exerce sobre o consumidor estao esclarecidos a seguir.

a) Processamento da propaganda

Segundo Reichert (2002), existem duas abordagens tedricas que permitem explicar
os efeitos do sexo na propaganda: o processamento da informacao e os modelos da
hierarquia dos efeitos. Ambas assumem que a comunicagao persuasiva ao espectador
progride linearmente, através de uma série de etapas, incluindo a conscientizagao, a
atencao, o gosto, a compreensao, a receptividade e, por fim, a persuasao. Porém, esse
processo nao se concretizara se houver obstaculos que impecam o consumidor de
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prestar atengao, codificar e até de armazenar a informagao. Por exemplo, se o contetido
sexual na propaganda distrai o espectador do processamento da mensagem, entao o
uso do sexo na propaganda € contraproducente e deve ser evitado.

Porém, h4 inumeras evidéncias de que a informagao sexual atrai a atengao do
espectador (Reichert, 2001, 2002; Reichert; Heckler; Jackson, 2001; Dudley, 1999;
Alexander; Judd, 1978). Além disso, estudos mostram que o sexo na propaganda
apresenta um maior engajamento, envolvimento e interesse do espectador em relagao
a propagandas que nao apresentam apelos sexuais (Reichert, 2002; Reichert; Heckler;
Jackson, 200; Dudley, 1999). Exemplo disso € o estudo realizado por Dudley (1999), no
qual testou propagandas com e sem apelos sexuais, apresentando somente o produto
(protetor solar), modelos do sexo feminino trajando roupa de banho, fazendo topless
e totalmente nuas. Os resultados deste estudo comprovam que o sexo/nudez na
propaganda atrai muito mais a atenc¢ao, € mais apelativa, interessante e distingue
melhor a marca do produto do que propagandas sem sexo. Portanto, o sexo na
propaganda estd apto a captar e manter a atengao do espectador (Reichert, 2002).

Outras formas de mensuracao na propaganda sao a do reconhecimento visual e
da lembranca. A primeira, conforme estudos mencionados por Reichert (2002), indica
que havera um maior reconhecimento visual pelo espectador da imagem anunciada
quando veiculado apelo sexual do que quando da veiculagao de propaganda sem sexo.
Porém, ha o problema da distragao, que afeta, negativamente, a lembranca da marca
do produto e do patrocinador quando veiculado sexo na propaganda em relacao a
propaganda sem sexo, ja que o espectador pode apresentar um processamento maior
da propaganda em si, diminuindo, assim, o processamento da marca do produto
veiculado. Esse resultado é demonstrado em estudos realizados por Bither (1972),
Alexander e Judd (1978), Reid (1983), Grazer e Keesling (1995), Jones, Stanaland e Gelb
(1998), entre outros.
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Outro tipo de lembranca estudada por pesquisadores é a lembranca da mensagem
(copy recall) contida na propaganda, onde, segundo Severn, Belch e Belch (1990),
diminui significativamente quando veiculada em propagandas com apelos sexuais.
Apesar disso, Reichert (2002), contemplando outros estudos, afirma que, quando
a informacao sexual esta integrada a mensagem e ao produto, havera uma maior
probabilidade do processamento desta vir a ocorrer e, caso o sexo seja utilizado
gratuitamente, sem fun¢ao alguma com o produto e mensagem, a probabilidade é de
que haja o efeito da distracao sobre o espectador.

Resumindo, os estudos sobre o processamento do sexo na propaganda sugerem que
(a) a informacao sexual tem uma vantagem ao atrair a aten¢ao sobre a propaganda,
(b) os espectadores terao maior probabilidade de codificar e se lembrar das imagens
sexuais na propaganda, (c) a codificagdo da mensagem sera melhor processada se
estiver integrada com o contetido sexual da propaganda, (d) a codificacdo do nome
da marca em propagandas sexuais € inibida, e (e) os pensamentos estao diretamente
ligados aos elementos sexuais na propaganda e nao a mensagem (Reichert, 2002).

b) Efeitos das respostas emocionais

A emocao, generalizada em termos de provocacado e afeicao, também é considerada
pelos estudiosos. Sendo assim, percebe-se a importancia que a informacao sexual tem
sobre a persuasao, através da provocacao e afeicao que ela realiza no espectador, além
dos efeitos dessas respostas no processamento da informagao (Reichert, 2002). As
rea¢Oes da provocagao e da afeicao do espectador sobre a informacao sexual resulta,
segundo LaTour e Henthorne (1993), na atitude sobre a propaganda, conceituada
por Mackenzie e Lutz (1989) como uma predisposicao a responder de uma forma
favoravel ou nao a um estimulo particular de uma propaganda durante uma ocasiao
particular de exposicdao. Ou seja, € uma avaliagao afetiva de uma propaganda que
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pode influenciar sentimentos, favoraveis ou nao, em relacdo a marca e a intencao de
compra (Reichert, 2002). Portanto, ndo esta relacionada as atitudes dos consumidores
sobre a propaganda em geral ou sobre os estimulos da mesma em outro periodo
de tempo.

LaTour (1990) descobriu que a provocacao aumenta em intensidade com o
aumento do tipo de apelo sexual na propaganda, resultando em atitudes favoraveis
em relacao a propaganda quando ha energia, e atitudes desfavoraveis, quando
ativada a tensdao no espectador. Além disso, LaTour (1990) afirma que as reagdes
afetivas sobre a propaganda sao moderadas pelo género do respondente e do modelo
veiculado na propaganda. Portanto, a provocagao varia conforme o tipo de apelo
sexual na propaganda, o género do espectador e também conforme o género do
modelo.

Estudos comprovam, ainda, que o sexo na propaganda influencia também as
atitudes sobre a marca do produto anunciado. Simpson, Horton e Brown (1996)
informam que o espectador podera apresentar uma atitude sobre a marca mais
favoravel quando utiliza, com maior intensidade, o processamento cognitivo, causado,
principalmente, por propagandas com pouco ou nenhum apelo sexual. Além disso,
estes estudiosos e Jones, Stanaland e Gelb (1998) informam que a atitude sobre a marca
do produto também é influenciada pelo género do espectador e pelo género e tipo de
apelo sexual demonstrado pelo modelo na propaganda. Assim, as atitudes sobre a
marca do produto serao mais favoraveis quando o género do espectador for o oposto
do modelo na propaganda.

Corroborando com os estudos acima, Petroll, Damacena e Zanluchi (2007) e Petroll
e Rossi (2008) descobriram que o apelo sexual favorece a propaganda e a marca quando
o modelo contido nela é do sexo oposto ao do consumidor. Especula-se, portanto, que
os consumidores percebem-nas - propaganda e marca — de forma similar, nao sabendo,
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inclusive, diferencid-las no que se refere aos seus efeitos nas atitudes do consu-
midor.

Todavia, se o objetivo do publicitario é de influenciar positivamente a atitude do
espectador sobre a imagem da empresa contratante, o uso de apelos sexuais pode nao
ser uma boa ideia. Por exemplo, Petroll e Rossi (2008) acharam, de modo geral, que a
empresa € mais bem vista pelo consumidor quando anunciada em propaganda sem
apelo sexual.

Além de tudo isso, a atitude ética nao deve ser esquecida. Ou seja, considera todas
as formas de sexo ao determinar se as pessoas concordam com tais apelos sexuais serem
éticos ou nao (Gould, 1994). Nesse momento, LaTour e Henthorne (1994) apresentam
os fundamentos das teorias éticas e morais normativas, que sao a teleologia, focando
nas conseqiiéncias das a¢des e comportamentos individuais na determinagao do “valer
a pena”’, e a deontologia, que foca nas agdes especificas do individuo, sem contar
as consequéncias destas agoes. Portanto, a principal diferenca entre estas duas esta
no foco.

Nesse sentido, Petroll, Damacena e Zanluchi (2007) e Petroll e Rossi (2008)
encontraram que, de modo geral, o anuncio sem apelos sexuais € julgado como sendo
o mais ético, enquanto que os anuncios, principalmente aqueles com niveis médios e
altos de nudez, os menos éticos.

Portanto, nota-se que o uso de sexo na propaganda pode trazer tanto beneficios
quanto maleficios a marca e a empresa anunciada.

c) Respostas comportamentais

Segundo Reichert (2002), o sexo pode influenciar, também, as inten¢des com-
portamentais, através da intencao de compra, principalmente. Apesar de nado ser
uma unanimidade, muitos estudos comparativos quanto a propagandas sexuais e
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nao sexuais, verificaram que a inten¢ao de compra do consumidor aumenta quando
este assiste a propagandas sexuais em relacao as nao sexuais (Dudley, 1999; Grazer;
Keesling, 1995; Severn; Belch; Belch, 1990). Entretanto, os estudos realizados por
LaTour e Henthorne (1994) concluiram que a inten¢ao de compra varia negativamente
com o aumento do nivel de apelo sexual na propaganda.

Ja Petroll e Rossi (2008) encontraram que, tanto o consumidor do sexo masculino,
quanto o consumidor do sexo feminino, tendem a comprar menos o produto quando
anunciado com nivel alto de apelo sexual veiculado em modelo de mesmo sexo
ao seu. Ou seja, 0 homem tende a comprar menos o produto de propagandas que
veiculam modelos masculinos, principalmente com o aumento do apelo sexual, do
que femininos. E vice-versa.

Portanto, apesar da nao unanimidade dos resultados apresentados nos estudos
acima mencionados, pode-se concluir, conforme Grazer e Keesling (1995), que a
inten¢ao de compra do consumidor sera maior quando a marca for promovida com
um nivel apropriado de apelo sexual e dependendo do género do modelo inserido na
propaganda.

Reflexoes
O presente estudo buscou apresentar uma abordagem teorica acerca do sexo na
propaganda. O tema foi conceitualizado e contextualizado junto a um esforgo de
se desenvolver uma analise das principais descobertas feitas por estudiosos da area
sobre os efeitos que as formas sexuais utilizadas pelos profissionais de propaganda
ocasionam no espectador quando os mesmos sao submetidos a veiculagao da
propaganda.

Nesse sentido, muitas conclusdes a que chegaram os estudiosos pesquisados
neste artigo, sao divergentes. Este apontamento demonstra que ndo ha, por enquanto,
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uma similaridade de resultados dos efeitos do sexo nos espectadores, ja que eles
dependem nao s6é do tipo de produto e do tipo de propaganda (subentende-se
as formas de sexo demonstradas neste artigo) veiculadas, mas também das ca-
racteristicas do publico a que se quer atingir, seja em questdes demograficas, como
género, entre outros, seja em questdes emocionais, comportamentais e de perso-
nalidade (Reichert, 2001, 2002; Severn; Belch; Belch, 1990; Wise; King; Merenski,
1974).

De qualquer forma, o estudo do sexo na propaganda é importante e cada vez mais
necessario pelo constante aumento da utilizacao desse tipo de apelo nas propagandas
em todo o mundo (Petroll; Rossi, 2008; Petroll; Damacena, Zanluchi, 2007; Reichert,
2002; Gould, 1994; Wise; King; Merenski, 1974).

Sendo assim, e ainda com a afirmacao de que “o povo brasileiro é alegre [...] nos
quais o sexo € o grande balizador das emoc¢oes” (Cobra, 2002, p. 51), justifica-se este
estudo, ainda mais pela realidade vigente no Brasil, de utilizagao exacerbada do sexo
na propaganda. Esta realidade faz com que o 6rgao autorregulamentador publicitario
tenha de criar novas normas éticas (Conar, 2003) com o intuito de frear essa veiculacao
exagerada do sexo nas propagandas nacionais, mesmo sem concordancia de muitos
(Hatfield, 2003).

Como nao ha certa convergéncia de resultados e, como muitos desses foram
negativamente avaliados pelos consumidores, necessita-se alertar os profissionais
responsaveis por estas praticas publicitarias a sempre ter em mente de que as respostas
as comunicagOes sexuais sao individualizadas por natureza e nao uniformes entre
as audiéncias. Assim, deve-se sempre atentar ao ambiente e cultura nos quais se
estd inserido, procurando se fazer uma avaliagdo prévia das reagdes do mercado e
comunidade antes de inserir apelos sexuais no contetido das propagandas que serdao
veiculadas. ®
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