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RESUMO
O estudo do sexo na propaganda é importante e cada vez mais ne- 
cessário devido ao constante aumento da sua utilização nas propa- 
gandas. Desta forma, torna-se fundamental compreender a utilização 
e os efeitos do sexo na propaganda, tanto para o mundo acadêmico, 
quanto para o mundo gerencial. É nessa problemática que se insere 
este artigo, o qual tem como objetivo principal revisar e sumarizar a 
literatura mais relevante sobre apelo sexual na propaganda. Muitas 
conclusões dos estudos analisados neste artigo são divergentes, 
demonstrando que não há, por enquanto, uma similaridade de 
resultados dos efeitos do sexo nos espectadores, já que eles dependem 
não só do tipo de produto e do tipo de propaganda, mas também das 
características do público a que se quer atingir, como gênero, entre 
outros, e questões emocionais, comportamentais e de personalidade.
���������	
����
Apelo sexual; Propaganda; Formas e efeitos do sexo na 
propaganda.

ABSTRACT
The study of sex in advertising is important and increasingly 
necessary due to the constant growth of its use in advertisement. 
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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 
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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.
(�)*+�/�: Sex appeal; Advertising; Forms and effects of sex in  
advertising.
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O sexo está presente em qualquer sociedade e sua representação pode ser encontrada 
sob várias 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 comunicação persuasiva 

(Reichert, 2002) e também a ferramenta de marketing mais visível ao público 
(D’Angelo, 2003). Com o intuito persuasivo, portanto, a propaganda utiliza diversos 
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(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 começou a ser estudado, com maior profundidade, 
somente a partir da década de 50 do século passado. Naquela época, a preocupação 
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 período de sua história representa 
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está presente.

É 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 símbolos e objetos vendáveis e cultuáveis do mundo capitalista 
(Lyra, 2001). E, no Brasil, conhecido mundo afora pela sensualidade do povo, não é 
diferente. Tanto é verdade que sua sociedade e órgãos de autorregulamentação estão 
continuamente discutindo esse assunto (No Banco, 2004). 

Exemplos, portanto, não faltam. Em 2003, o Conar (Conselho Nacional de Auto-
Regulamentação Publicitária), órgão não governamental que regula a publicidade no 
país, decidiu “criar novas normas éticas sobre a veiculação de propagandas de cerveja e 
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vinhos” (Conar, 2003, p. B8), vetando a utilização do apelo erótico (Dotoli, 2003; Conar, 
2003). Outra decisão do órgão contra o erotismo na publicidade ocorreu em 2008 a 
partir de queixas de consumidores de várias regiões do país contra a propaganda 
intitulada “Papai e mamãe não – C&A sim”, sustando o comercial por haver exageros 
nas mensagens publicitárias 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 crianças e adolescentes, cujas peças não devem 
conter, entre outras coisas, apelos de consumo ligados a status sexual.

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

Histórico
O sexo é apresentado como arte e seu surgimento data dos primórdios da raça humana, 
sob forma de desenhos nas cavernas, pinturas e esculturas (Simpson; Horton; Brown, 
1996). Já o sexo na propaganda tem se mantido presente desde o surgimento da mesma 
(Reichert, 2002) E, segundo Boone e Kurtz (1998), a propaganda surgiu já no início dos 
processos de troca, através de slogans orais, tornando-se uma das formas de arte mais 
prolíferas de todos os tempos (Simpson; Horton; Brown, 1996). 

Apesar do vasto período cronológico acima mencionado, o papel do sexo utilizado 
na propaganda começou a ser estudado com mais ímpeto 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 física e dependentes 
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Essa situação só começou 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 
consciência feminina contra a discriminação sexual, almejando a igualdade entre os 
sexos em todo os aspectos (Boddewyn, 1991; Lee; Hwang, 2002). Esse movimento 
surtiu algum efeito já naquela época e também durante os anos 80, momento no qual 
os papéis contemporâneos emergiram, retratando o sexo feminino em atividades não 
tradicionais, orientadas à carreira e menos dependentes em relação ao homem. Apesar 
disso, o papel de dona-de-casa e a atração física 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 publicitários 
tornaram-se mais sensíveis, através de uma diluição crescente na autoridade entre 
homens e mulheres (Wee; Choong; Tambyah, 1995). Esse fato vem sendo percebido 
nitidamente nas propagandas televisivas onde a mulher é, muitas vezes, retratada 
como uma supermulher, administrando as demandas tanto do trabalho quanto da casa 
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Bacellar, 2003).

A utilização do sexo masculino em papéis provocativos e sensuais na propaganda 
iniciou-se apenas recentemente (Simpson; Horton; Brown, 1996), mas com tanta força 
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é o sexo masculino que está sendo retratado desfavoravelmente, enquanto que o 
sexo feminino começa a se tornar intocável (Boddewyn, 1991). Porém, os estudos até 
aqui descritos não apresentam uma uniformidade de conclusões, já que as mesmas 
dependem, também, da cultura existente da sociedade na qual a propaganda irá se 
espelhar (Ford; LaTour; Clark, 2004; Ford et al., 1994), pois, conforme Reichert et al 
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como a mola propulsora do consumo (Cobra, 2002). 
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Sabe-se que hoje, para conquistar e manter clientes, homens e mulheres são 
seduzidos por anunciantes com apelos à base em sexo (Cobra, 2002). Frente a esta 
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a sociedade brasileira, através do órgão não-governamental que regula a publicidade 
no país – Conar – criou novas normas éticas sobre a veiculação de anúncios de 
determinados produtos, vetando, inclusive, a utilização do apelo erótico (Conar, 2003; 
Dotoli, 2003).

Ressalta-se, portanto, que a utilização do sexo na vida e na propaganda de 
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Assim, a cultura da sociedade impinge à propaganda se alinhar a ela, resultando em 
diferentes percepções da palavra sexo e propaganda, dependendo do contexto onde 
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destes termos podem ser convergentes mesmo perante sociedades diferentes.

Definições
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2000; Morrison, Sherman, 1972). 

A palavra propaganda é um gerúndio do latim propagare
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estender, propagar (Rabaça; Barbosa, 1987). Segundo Kamlot e Rocha (2001) e Reichert 
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campanhas de mudança de comportamentos e ideias. Ou seja, é uma forma de 
comunicação persuasiva.
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componentes do processo da mesma. Tal processo se inicia com uma fonte de emissão 
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formal (organizações que visam ou não o lucro) ou informal (parentes, amigos, entre 
outros), onde a mensagem (propaganda) será transportada, através de um canal de 
transmissão, até um ponto de recepção, ou seja, até o público a quem se destina a 
mensagem (Churchill; Peter, 2000).
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um conhecimento da marca perante a audiência cuidadosamente selecionada, reforçar 
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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 informações sexuais 
no intuito de persuadir a comprar determinados produtos, sugerindo, portanto, que 
a compra e uso do produto fará com que o consumidor seja mais atraente e sensual 
(Reichert; Heckler; Jackson, 2001).

Porém, Reichert e Ramirez (2000) informam que tem havido pouca discussão acerca 
do que realmente constitui um apelo orientado ao sexo, graças ao foco exacerbado 
dos pesquisadores nos efeitos da operacionalização do nudismo, principalmente a do 
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não só o nudismo, mas todos os tipos de apelos que contêm imagens sexuais com 
o objetivo de evocar respostas sexuais, transmitidas a determinados espectadores, 
através de cenas, histórias, sons (Cobra, 2002), movimentos, efeitos de câmera, 
iluminação, distância/interação física de modelos, voyerismo e fantasias despertadas 
aos espectadores (Reichert; Ramirez, 2000).

Concluindo esta seção, percebe-se que a propaganda é uma forma de comunicação 
útil às organizações 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, 
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propaganda aumenta a demanda pelo produto ou marca veiculado, já que, muitas 
vezes, o espectador se atém aos apelos da propaganda em si e não ao produto ou à 
marca. Corroborando Bither (1972) supõe que o próprio teor do sexo nos anúncios 
pode constituir fator de distração, levando o leitor a desviar a sua atenção da marca 
para a ilustração sexual. Desse modo, quanto maior for a distração causada pelo 
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sob o expectador (Reid, 1983).

Sendo assim, a próxima seção irá 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 seção anterior, no que tange ao sexo e à propaganda, carecem 
de aprofundamento quanto às formas de apresentação. Com o intuito de satisfazer essa 
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a) Exibição do corpo
Baudrillard (1991) aponta que o sistema de produção induziu nos sujeitos uma dupla 
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e como fetiche, sendo ele o próprio objeto de consumo” (Baudrillard, 1991, p. 213). 
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e objetos vendáveis e cultuáveis do mundo capitalista.

Portanto, a exibição 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 
é, na verdade, a quantidade e estilo de roupa utilizada pelos modelos na propaganda, 
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sugestiva, parcialmente nu e totalmente nu. Este último, entretanto, não está associado, 
necessariamente, à exposição do órgão genital do modelo na propaganda, já que, 
segundo Reichert (2002), é raro esse tipo de exposição, mas a dos seios femininos já 
ocorre com alguma freqüência.

Normalmente os corpos utilizados nas propagandas pertencem a modelos atrativos 
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vistos pelos espectadores do que os não atrativos, sendo percebidos como tendo mais 
traços de sociabilidade e vivendo a vida melhor, além de serem mais persuasivos, 
facilitando o reconhecimento e uma melhor avaliação de uma propaganda, do produto 
e da marca veiculados. Porém, Reichert e Ramirez (2000) informam que o tipo de apelo 
sexual desta seção não é o único 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 ações provocativas entre eles e também entre eles e o espectador e 
��#�������
���'�����
'��#�����#��
��������#��
��
��
���'���������
��
8�����
�K�

os mais frequentes e são também considerados como sexualmente apelativos numa 
propaganda.

O comportamento sexual ainda inclui a linguagem sexual e o modo como esta é dita 
(Reichert, 2002). Um exemplo disso é o estudo realizado por Reichert (2001), onde um 
estudante de graduação 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 atraído 
e disse que, se não tivesse assistido ao comercial, teria pensado que aquele fosse um 
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Encerrando o comportamento sexual, há ainda aquele que inclui a interação, que 
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de carinho, simulação de diversas posições sexuais, voyerismo, entre outros (Reichert, 
2002).

c) Fatores contextuais
Estes incluem elementos e formas que aumentam o conteúdo sexual na propaganda, 
normalmente ocorrendo em conjunção com a mesma. Nisso, inserem-se a localização 
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movimentação da câmera), ou seja, aspectos que não advêm do modelo da propaganda 
(Reichert; Ramirez, 2000).

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

d) Referências sexuais
Neste momento, incluem-se as insinuações sexuais, através de elementos verbais ou 
também de um mix de elementos verbais e visuais, além de mensagens de duplo 
sentido com interpretações diversas (Reichert, 2002). A insinuação sexual e o duplo 
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sentido, também de caráter sexual, segundo Reichert e Ramirez (2000), fazem parte 
do sugestivo e estão implícitos na propaganda, porque se apresentam sutilmente e 
implicam a sexualidade na propaganda.

Um exemplo clássico de referências sexuais numa propaganda, segundo Reichert 
(2001, 2002), data dos anos 80, quando a Calvin Klein veiculou a então desconhecida 
modelo Brooke Shields utilizando jeans
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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, 
graças também a alguns fatores contextuais, como o movimento de câmera, 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 
período, 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 acadêmico, quanto para o mundo gerencial. Estes efeitos 
que o sexo na propaganda exerce sobre o consumidor estão esclarecidos a seguir. 

a) Processamento da propaganda
Segundo Reichert (2002), existem duas abordagens teóricas que permitem explicar 
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hierarquia dos efeitos. Ambas assumem que a comunicação persuasiva ao espectador 
progride linearmente, através de uma série de etapas, incluindo a conscientização, a 
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processo não se concretizará se houver obstáculos que impeçam o consumidor de 
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sexual na propaganda distrai o espectador do processamento da mensagem, então o 
uso do sexo na propaganda é contraproducente e deve ser evitado. 

Porém, há inúmeras evidências de que a informação sexual atrai a atenção 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 relação 
a propagandas que não apresentam apelos sexuais (Reichert, 2002; Reichert; Heckler; 
Jackson, 200; Dudley, 1999). Exemplo disso é 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 atenção, é mais apelativa, interessante e distingue 
melhor a marca do produto do que propagandas sem sexo. Portanto, o sexo na 
propaganda está apto a captar e manter a atenção do espectador (Reichert, 2002).

Outras formas de mensuração na propaganda são a do reconhecimento visual e 
da lembrança. A primeira, conforme estudos mencionados por Reichert (2002), indica 
que haverá um maior reconhecimento visual pelo espectador da imagem anunciada 
quando veiculado apelo sexual do que quando da veiculação de propaganda sem sexo. 
Porém, há o problema da distração, que afeta, negativamente, a lembrança da marca 
do produto e do patrocinador quando veiculado sexo na propaganda em relação à 
propaganda sem sexo, já 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 lembrança estudada por pesquisadores é a lembrança da mensagem 
(copy recall) contida na propaganda, onde, segundo Severn, Belch e Belch (1990), 
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a informação sexual está integrada à mensagem e ao produto, haverá uma maior 
probabilidade do processamento desta vir a ocorrer e, caso o sexo seja utilizado 
gratuitamente, sem função alguma com o produto e mensagem, a probabilidade é de 
que haja o efeito da distração sobre o espectador.

Resumindo, os estudos sobre o processamento do sexo na propaganda sugerem que 
(a) a informação sexual tem uma vantagem ao atrair a atenção sobre a propaganda, 
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da marca em propagandas sexuais é inibida, e (e) os pensamentos estão diretamente 
ligados aos elementos sexuais na propaganda e não à mensagem (Reichert, 2002).

b) Efeitos das respostas emocionais
A emoção, generalizada em termos de provocação e afeição, também é considerada 
pelos estudiosos. Sendo assim, percebe-se a importância que a informação sexual tem 
sobre a persuasão, através da provocação e afeição que ela realiza no espectador, além 
dos efeitos dessas respostas no processamento da informação (Reichert, 2002). As 
reações da provocação e da afeição do espectador sobre a informação sexual resulta, 
segundo LaTour e Henthorne (1993), na atitude sobre a propaganda, conceituada 
por Mackenzie e Lutz (1989) como uma predisposição a responder de uma forma 
favorável ou não a um estímulo particular de uma propaganda durante uma ocasião 
particular de exposição. Ou seja, é uma avaliação afetiva de uma propaganda que 
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compra (Reichert, 2002). Portanto, não está relacionada às atitudes dos consumidores 
sobre a propaganda em geral ou sobre os estímulos da mesma em outro período 
de tempo.

LaTour (1990) descobriu que a provocação aumenta em intensidade com o 
aumento do tipo de apelo sexual na propaganda, resultando em atitudes favoráveis 
em relação à propaganda quando há energia, e atitudes desfavoráveis, quando 
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afetivas sobre a propaganda são moderadas pelo gênero do respondente e do modelo 
veiculado na propaganda. Portanto, a provocação varia conforme o tipo de apelo 
sexual na propaganda, o gênero do espectador e também conforme o gênero do 
modelo.
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atitudes sobre a marca do produto anunciado. Simpson, Horton e Brown (1996) 
informam que o espectador poderá apresentar uma atitude sobre a marca mais 
favorável 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 
��
'������
����`�
`
��8��������
'���
%�����
��
��'�������
�
'���
%�����
�
��'�
��

apelo sexual demonstrado pelo modelo na propaganda. Assim, as atitudes sobre a 
marca do produto serão mais favoráveis quando o gênero 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, não sabendo, 
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inclusive, diferenciá-las no que se refere aos seus efeitos nas atitudes do consu- 
midor.
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espectador sobre a imagem da empresa contratante, o uso de apelos sexuais pode não 
ser uma boa ideia. Por exemplo, Petroll e Rossi (2008) acharam, de modo geral, que a 
empresa é mais bem vista pelo consumidor quando anunciada em propaganda sem 
apelo sexual. 

Além de tudo isso, a atitude ética não deve ser esquecida. Ou seja, considera todas 
as formas de sexo ao determinar se as pessoas concordam com tais apelos sexuais serem 
éticos ou não (Gould, 1994). Nesse momento, LaTour e Henthorne (1994) apresentam 
os fundamentos das teorias éticas e morais normativas, que são a teleologia, focando 
nas conseqüências das ações e comportamentos individuais na determinação do “valer 
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as consequências destas ações. Portanto, a principal diferença entre estas duas está 
no foco.

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

Portanto, nota-se que o uso de sexo na propaganda pode trazer tanto benefícios 
quanto malefícios à marca e à empresa anunciada.

c) Respostas comportamentais
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portamentais, através da intenção de compra, principalmente. Apesar de não ser 
uma unanimidade, muitos estudos comparativos quanto a propagandas sexuais e 
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este assiste a propagandas sexuais em relação às não sexuais (Dudley, 1999; Grazer; 
Keesling, 1995; Severn; Belch; Belch, 1990). Entretanto, os estudos realizados por 
LaTour e Henthorne (1994) concluíram que a intenção de compra varia negativamente 
com o aumento do nível de apelo sexual na propaganda. 

Já 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 nível alto de apelo sexual veiculado em modelo de mesmo sexo 
ao seu. Ou seja, o 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 não unanimidade dos resultados apresentados nos estudos 
acima mencionados, pode-se concluir, conforme Grazer e Keesling (1995), que a 
intenção de compra do consumidor será maior quando a marca for promovida com 
um nível apropriado de apelo sexual e dependendo do gênero do modelo inserido na 
propaganda.

Reflexões
O presente estudo buscou apresentar uma abordagem teórica acerca do sexo na 
propaganda. O tema foi conceitualizado e contextualizado junto a um esforço de 
se desenvolver uma análise das principais descobertas feitas por estudiosos da área 
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ocasionam no espectador quando os mesmos são submetidos a veiculação da 
propaganda. 

Nesse sentido, muitas conclusões a que chegaram os estudiosos pesquisados 
neste artigo, são divergentes. Este apontamento demonstra que não há, por enquanto, 
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uma similaridade de resultados dos efeitos do sexo nos espectadores, já que eles 
dependem não só do tipo de produto e do tipo de propaganda (subentende-se 
as formas de sexo demonstradas neste artigo) veiculadas, mas também das ca- 
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gênero, entre outros, seja em questões 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 
necessário pelo constante aumento da utilização 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).
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estudo, ainda mais pela realidade vigente no Brasil, de utilização exacerbada do sexo 
na propaganda.  Esta realidade faz com que o órgão autorregulamentador publicitário 
tenha de criar novas normas éticas (Conar, 2003) com o intuito de frear essa veiculação 
exagerada do sexo nas propagandas nacionais, mesmo sem concordância de muitos 
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Como não há certa convergência de resultados e, como muitos desses foram 
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responsáveis por estas práticas publicitárias a sempre ter em mente de que as respostas 
às comunicações sexuais são individualizadas por natureza e não uniformes entre 
as audiências. Assim, deve-se sempre atentar ao ambiente e cultura nos quais se 
está inserido, procurando se fazer uma avaliação prévia das reações do mercado e 
comunidade antes de inserir apelos sexuais no conteúdo das propagandas que serão 
veiculadas. �
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