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Resumo

A presenca constante de informacdo sexual na pmopagbrasileira, seja na forma de
comportamento sexual, utilizacdo de modelos ateaemudez, fetichismo ou promessas de
satisfacdo sexual e intimidade, ndo é acompanhgldadpsenvolvimento do conhecimento a
respeito da utilizacdo de apelos sexuais na propagaacional. Este trabalho busca avancar
na compreensao da percepcado do consumidor a et apelos sexuais utilizados em
propagandas reais e investigar relacbes entre aesgpelos sexuais em propagandas e a
atitude frente a propaganda e a intencéo de codgpcansumidor. Para tanto, realizamos um
estudo sobre os apelos sexuais em propagandasvegaosom jovens universitarios. Nossa
escolha de produto se baseou no fato da cervepmgdamente consumida entre os jovens e
porque os fabricantes mantém uma preocupacgado oct:sten desenvolver novas pecas de
propaganda a fim de manter ou mesmo ampliar sueipagdo no mercado. Os dados nao
trouxeram respostas consistentes com relacdo adeuspelos sexuais em propagandas de
cerveja e a intencdo de compra ou a atitude franpeopaganda, mas serviram para uma
discusséo acerca do apelo sexual relacionado miieete ao produto cerveja. Além disso, o
estudo ofereceu algumas respostas relacionadantifithcdo efetiva de apelo sexual, tais
como maior sensibilidade do publico feminino e iicggdes relacionadas a utilizacdo de
apelos sexuais na propaganda relevantes paragotatce académicos.
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Abstract

The permanent presence of sexual information iziBaa advertising, whether in the form of

sexual behavior, use of attractive models, nudiishism or promises of sexual satisfaction
and intimacy, is not accompanied by the developrméhkhowledge about the use of sexual
appeals in national advertising. The present pap®as to advance the understanding of
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consumer perceptions about the sexual appealsimged| ads and investigate relationships
between the use of sexual appeals in advertisirdy atitude towards advertising and

consumer purchase intent. Thus, we performed a sindsexual appeals in beer advertising
with college students. Our product choice was basedhe fact that the beer is widely

consumed among young adults and because produmezsahconstant concern in developing
new ads in order to maintain or even expand itsketashare. The data did not provide

consistent answers regarding the use of sexualadppe advertisements for beer and

purchase intent or attitude toward the advertiseiant served for a discussion on the sex
appeal directly related to beer. Furthermore, theysprovided some answers related to the
identification of effective sex appeal, such agseased sensitivity of the female audience and
implications related to the use of sexual appealadvertising relevant to practitioners and

academics.

Keywords: Advertisement. Sexual Appeals. Intention to BAgitude

1. Introducgéo

Mesmo sendo considerado um tabu em algumas soee@slANCEAU e TISSIER-
DESBORDES, 2006), o uso de apelos sexuais em paopag impressas tem ocorrido desde
o0 inicio da década de 70 (LATOUR, PITTS e SNOOK-HER, 1990). A partir da mesma
época, pesquisadores de marketing e propagandazamnea estudar temas ligados ao uso
de apelos sexuais em propagandas, tais como: agdesl entre 0 uso de apelos sexuais e
marca (STEADMAN, 1969; ALEXANDER e JUDD Jr., 1978); atitude do consumidor
frente a propagandas contendo apelos sexuais (M8®RRke SHERMAN, 1972; DUDLEY,
1999); intencdo de compra de produtos (GRAZER e $IHNG, 1995); ou ainda questdes
morais e éticas relacionadas ao uso de apelosisexaipropaganda (BODDEWYN, 1991;
GOULD, 1994; LATOUR e HENTHORNE, 1993); ou a imagéaminina na propaganda
(CHESTNUT, LACHANCE e LUBITZ, 1977; FORD, LATOUR BEUNDSTROM, 1991,
FORD e LATOUR, 1993 e 1996).

A presenca constante de informacao sexual na propadorasileira, seja na forma de
comportamento sexual, utilizacdo de modelos ateaemudez, fetichismo ou promessas de
satisfacdo sexual e intimidade, ainda n&o foi premde estudada pela academia. Salvo
recentes trabalhos publicados (SANTOS e JABLONZKRO(3; PETROLL, DAMACENA e
ZANLUCHI, 2004, 2005 e 2007) o pesquisador de corsbrasileiro ainda ndo se interessou
mais atentamente ao tema. Apesar de apelos seserais utilizados por profissionais de
marketing com o intuito de vender mais produtoslevae a audiéncia de programas de
televiséo, filmes, musica websitesainda € dificil para os académicos determinarerhase
efetiva influéncia de apelos sexuais ou como seesi influéncia. Neste sentido,
consideramos que seria relevante para a area amapliésscussdo acerca da utilizacdo de
apelos sexuais na propaganda brasileira.

Este trabalho busca avancar na compreenséo dgg@ocdo consumidor a respeito
dos apelos sexuais utilizados em propagandas ne#izadas por empresas, e investigar
relacdes entre o0 uso de apelos sexuais em propEgand atitude frente a propaganda e a
intencdo de compra do consumidor. Para tanto, zembs um estudo com jovens
universitarios e apelos sexuais em propagandasedeja. Escolnemos propagandas de
cerveja pelo fato deste produto ser amplamenteucaids por jovens e porque os fabricantes
mantém puma preocupacao constante em desenvolvas pecas de propaganda a fim de
manter ou mesmo ampliar sua participagdo no mercado
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2. Referencial Teodrico
2.1 Reconhecimento das necessidades

Iniciamos esta secdo com a apresentacdo dos amcelidcionados a satisfacdo das
necessidades humanas, a qual garante aos indivithiasstado de equilibrio e bem-estar.
Consideramos este conhecimento de grande valor paemalise das ferramentas de
propaganda utilizadas por empresas, uma vez goecassidades humanas funcionam como
estimulos que vao desencadear comportamentos qua, Mgz previstos, podem ser
direcionados (BLACKWELLet al, 2005).

E durante o processo perceptivo que os sujeitesisam, organizam e interpretam
todas as informacdes advindas do ambiente, damsosignificado. Desta forma, a qualidade
sensorial de um produto despertada através daganga pode fazer com que este produto
adquira caracteristicas diferenciadoras em relagdalemais concorrentes (SHIMP, 2003).

A escolha dos produtos depende da existéncia dessidade e do reconhecimento
desta pelos consumidores. Esse reconhecimento eaeomjuando € percebida uma
discrepancia entre aquilo que se deseja (situagaque o consumidor gostaria de estar) e 0
estado real (situagéo atual do consumidor), detalo que se estimula o processo de tomada
de decisdo. A necessidade € reconhecida quanddeeengia entre os estados supera
determinado nivel minimo. Se ela for inferior aeestivel, ndo ha o reconhecimento
(BLACKWELL et al, 2005).

Embora o reconhecimento de necessidades ocorréefregmente por razdes que
estdo fora do controle das empresas, podem haveasadestas atuarem de maneira influente
nesse processo. Entender as formas com as quaivaduos reconhecem saus necessidades
pode trazer oportunidades para uma empresa, cademificacdo de determinado segmento
de mercado com necessidades e desejos insatisfeitqz|agandas podem ser utilizadas para
provocar o reconhecimento de uma necessidadegtsajaes da apresentacédo de inovacdes em
produtos ou simplesmente através de ativacdo deréepas (BLACKWELLet al, 2005).

2.2 Necessidades e Motivacéo

Quando uma necessidade é reconhecida, o consupadea a querer satisfazé-la e,
uma vez que esta é ativada, o consumidor € impadm por um estado de tenséo a elimina-
la, ou pelo menos reduzi-la (SOLOMON, 2002). Paddor8on (2002), as necessidades
podem ser divididas em dois tipos, utilitirias el@recas. As primeiras representam a
necessidade de um beneficio funcional, pratico.ofas, por sua vez, representam a
necessidade da experiéncia e envolvem o emociOnphpel dos profissionais do marketing
passa a ser, portanto, criar produtos que tragaieosficios procurados que reduzirdo a
tensdo do consumidor. Para o marketing, essa ténséatendida como o estado desagradavel
gue ocorre quando uma pessoa ndo tem suas nedessida consumo atendidas. A
importancia da tensdo depende da diferenca entestado atual e o desejado pelo
consumidor, determinando sua urgéncia para resolpesblema.

Uma necessidade pode ser resolvida de varias raaneimas cada pessoa €
influenciada por suas experiéncias e seus valqtes, por sua vez, dependem da cultura em
que ela foi criada. Surge, entdo, o conceito dejdegue é o modo peculiar que cada um
utiliza para satisfazer uma necessidade. Isto gavama mistura de fatores pessoais e
culturais. Cada um escolhe a forma (desejo) patazrea tensdo (necessidade). Quando o
desejo foi satisfeito, a tensdo acaba e o individdorna, naquele momento, ao estado
normal, chamado de homeostase. Comportamentos umsdidos na reducédo do impulso
provocado pela tensao sao fortalecidos e tendemraetidos (SOLOMON, 2002).

De acordo com a escola comportamental, a motivagémportante por defender que
as necessidades sado respostas e comportamentasenisso de estimulos. Como nosso
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comportamento pode ser explicado em parte por esténulos, torna-se, entdo, possivel
associar a este um certo grau de previsibilidadainda manipular os estimulos de forma a
condicionar reflexos. De alguma forma, o comportaimeconta com um componente
involuntério (ZATTlet al, 2005).

A teoria do impulso defende que apenas necessitealégicas provocam estados de
agitacdo e, portanto, nossa motivacao é diminga éansdo. Este, entdo, seria 0 mecanismo
que controla nosso comportamento. No entanto, tesse ndo explica os casos em que 0
comportamento € contrario a essa previsdo. Suoge,isso, a teoria da expectativa, que tem
o foco nos fatores cognitivos, em vez de biologid®ara essa teoria, as expectativas de
chegar a resultados desejaveis, ou seja, 0s imoenfiositivos, sdo 0 que impulsiona o
comportamento. Consideram-se, assim, fatores $igaognitivos (SOLOMON, 2002).

Os motivos das agdes dos consumidores podem sev@®®u negativos. Quando os
consumidores dirigem 0 seu comportamento para ueta enprocuram produtos que atuam
como instrumento para atingi-la, o motivo é positivQuando ocorre 0 inverso e 0s
consumidores direcionam suas compras para dimiauipossibilidade de alcancar
determinado resultado final, diz-se que o motiviegativo (SOLOMON, 2002).

Como geralmente os consumidores sdo motivados pa& tke uma fonte, € comum
gue os motivos entrem em conflito uns com os oB@GL.OMON, 2002). O primeiro tipo de
conflito € aproximacgao-aproximacao, no qual a peskEseja algo que trara um resultado
positivo para ela. O segundo tipo de conflito éoapnacédo — evitagdo. Neste, o consumidor
deseja algo que, no entanto, provocara um resultadativo. O terceiro e ultimo tipo de
conflito é evitacdo — evitacdo, que ocorre quandorsumidor ndo deseja algo cujo resultado
€ negativo.

2.3Percepcéo

O processo de percepcao é afetado pelas caraceeridb estimulo recebido, pelo
contexto e pelas caracteristicas do cliente. @nektitem caracteristicas sensoriais (Qquando
atinge um dos cinco sentidos) e de conteudo denafpdo (informacgdes sobre o produto em
questédo). O contexto inclui o ambiente, as situag@eiais, organizacionais e culturais em
que as informacfes sdo passadas. Por ultimo, asteasticas do cliente: o conhecimento
prévio se transforma em expectativa, influenciarmd@ercepcdo, pois as expectativas
funcionam como filtro daquilo que a pessoa quen&o perceber (SHETHt al, 2001). A
percepcao pode ser dividida em trés estagios: edmsatencao e interpretagao.

2.3.1 Exposicao

Vivemos constantemente cercados por estimulos,qdass notamos apenas uma
parte. O sistema sensorial € ativado ao captanasis de qualquer dos cinco sentidos (visao,
audicao, olfato, tato e paladar), iniciando o mesan de processamento das informacdes
(SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003).

Os consumidores se concentram em determinadosuéssinmao percebem outros e
chegam a ignorar propositalmente alguns (SOLOMOOD2P E a chamada exposi¢&o
seletiva, em que os consumidores decidem se queremdo se expor a determinada
informacdo (MOWEN e MINOR, 2003; SHETHt al, 2001). Quanto maior é o
envolvimento com o produto, maiores as chances skelexpor seletivamente ao estimulo
(MOWEN e MINOR, 2003).

Existem, no entanto, alguns aspectos que devenoshlecidos pelos profissionais do
marketing. Existe um nivel abaixo do qual o ser &monn&o detecta estimulos denominado
limiar absoluto. Deve haver, entdo, uma quantidadeima de estimulo para que um
individuo possa registra-lo (SOLOMON, 2002; MOWENEIOR, 2003). Quanto maior € a
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intensidade de um estimulo, maior é a possibilidkede ser percebido (MOWEN e MINOR,
2003).

O limiar diferencial € a capacidade de um sisteemsarial detectar diferencas entre
dois estimulos. Essa habilidade é relativa, poigsedée do estimulo atual. O limiar de
diferenca minima perceptivel € a menor diferencantisidade que pode ser detectada e é
conhecida como J.N.Djugt-noticeable differengeA J.N.D varia com o nivel do estimulo.
Segundo o cientista alemao Ernst Weber, criaddreidlale Weber, quanto mais o estimulo
aumenta, mais a capacidade de notar diferenca estrgéveis diminui, conseqientemente,
maior devera ser a mudanca para que esta sejabper¢&OLOMON, 2002; MOWEN e
MINOR, 2003; SHETHet al, 2001).

A questao do limiar diferencial é importante pagarafissional do marketing, pois ele
pode querer que o consumidor perceba a difererayap mo caso de um produto com
desconto. Por outro lado, h& situagcbes em que & imaressante que a mudanca nao seja
notada, como a diminuicdo do tamanho do produtd.(B@ON, 2002).Um estimulo esta
abaixo do nivel de consciéncia lido consumidoriyroar absoluto, pode ocorrer a chamada
percepcéo subliminar. Mesmo podendo influenciaonscientemente o comportamento do
consumidor (SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003), estimulos subliminares s&o
fracos e, por isso, geralmente ultrapassados pwosomais fortes. Como as pessoas sao
seletivas em relacéo aos estimulos que notamaeddimm eliminando-os (SOLOMON, 2002;
MOWEN e MINOR, 2003).

Quando o consumidor recebe o0 mesmo estimulo repetidte, acaba se adaptando a
ele. O nivel de adaptacdo corresponde a quantiladezes que o consumidor foi exposto a
um determinado estimulo até acostumar-se. Ao acaag nivel, o consumidor ndo presta
mais atencdo ao estimulo, j& que este se tornalidarRassa, entdo, a exigir estimulos mais
fortes para que ele note (SOLOMON, 2002; MOWEN &R, 2003).

Estimulos menos intensos provocam menos impac&osahe, portanto, tendem a
adaptacdo. Ocorre 0 mesmo com estimulos cujo maceEnto demanda exposicdo
prolongada, pois € necessario um longo tempo deade e também com aqueles que séo
freqientemente encontrados, pois criam habitomiaéds simples, por ndo exigirem atencéo
aos detalhes, e irrelevantes, por ndo serem isterEs e, com iSso, nao atrairem atencao,
também levam a adaptagcdo (MOWEN e MINOR, 2003).

2.3.2 Atencao

A atencdo corresponde ao grau de dedicacdo aospayuento de um estimulo
especifico. A dedicacéo, por sua vez, depende alasteristicas do estimulo e também do
receptor (SOLOMON, 2002). Assim, quanto mais afsémxigir e quanto maior for o
envolvimento da pessoa, maior sera a concentragi@tencdo na atividade (MOWEN e
MINOR, 2003).

A atencdo preliminar € um processo inconscienteitenaatico, em que a pessoa
examina as caracteristicas do ambiente. A informagéebida € avaliada de modo a definir
se ela é importante o suficiente para passar passtégio seguinte, de interpretacao
(MOWEN e MINOR, 2003). Como a quantidade de estis@xistentes € muito superior a
nossa capacidade de processa-los, a atencdo wasebet seja, as pessoas se concentram
naquilo que Ihes interessa, atentando somenteumasapequena parte dos estimulos a que
foram expostas (SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003)uanto maior o
envolvimento, maior sera a atengéo dispensadaatihém a chamada atengdo involuntaria,
que acontece quando o consumidor € exposto a algo, surpreendente, inesperado ou
ameacador e reage de modo reflexo ao estimulo. (H®WMINOR, 2003).

Fatores pessoais e fatores relativos ao estimaltusdamentais na decisao de levar o
estimulo adiante para o estagio de interpretacd@xperiéncia, por ser o resultado de
processamentos de estimulos anteriores, influeoc@ue escolhemos processar e pode
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determinar quanto uma pessoa aceita ficar expasta @stimulo. Os consumidores sdo mais
conscientes de estimulos ligados ao que precisamoneoento. Ao mesmo tempo em que as
pessoas véem o que querem, também ndo véem o queuetem. E a chamada defesa
perceptiva. Quando o individuo entende um estincolmo ameacador, ele busca evitar o
processamento ou distorcer seu significado paraegtee seja mais aceitavel (SOLOMON,
2002).

Assim como os fatores pessoais, as proprias casatas do estimulo ajudam a
determinar o que sera registrado ou ignorado. Gfspionais do marketing, entdo, precisam
entender esses fatores para aplica-los nas mesaganbalagens dos produtos de forma a
aumentar as possibilidades de captar a atenca@rsumidor. Aqui, torna-se interessante
lembrar a Lei de Weber, que afirma que estimulas s sobressaem em relacdo aos que
estdo a sua volta apresentam tendéncia maior eéenseotados. Esse contraste pode ser
relacionado ao tamanho, a cor ou a posicao do @stimja que em determinados lugares &
mais provavel gue ele seja visto. O fato de ser novédade ou ser algo inesperado também
influencia a percepc¢éo do estimulo (SOLOMON, 2002).

2.3.3 Interpretagao

Interpretacdo é o estagio em que o individuo dgaificados para os estimulos
sensoriais que recebemos (SOLOMON, 2002; MOWEN &Q@R, 2003). Muitos dos
estimulos que os individuos recebem sdo ambigabgndo a cada um dar um significado
baseado em suas expectativas e necessidades. BEoanabs consumidores tendem a projetar
seus desejos e pressuposicoes nos produtos e anoeag SOLOMON, 2002). Os individuos
organizam e interpretam as informacdes para daifisgdo a elas (MOWEN e MINOR,
2003).

A organizacao perceptiva € o mecanismo atravésudbag pessoas percebem formas,
figuras, linhas. As pessoas recebem estimulos destamlos e, a partir das formas a que sao
expostas, ddo um sentido a eles. Segundo a tepBastalt “o todo é maior que a soma das
partes”, ou seja, o significado deriva de um cogjutle estimulos, e ndo apenas de um
estimulo individual. Para o marketing, 0 concegoodganizacao perceptiva deve ser aplicado
nas comunicacgdes visuais (anuncios, comerciaisalagéns) (MOWEN e MINOR, 2003).

A interpretacdo € o processo em que as pessoasaarin em experiéncias anteriores,
memodrias e expectativas para dar significado a stimelo e determinar como reagir a ele
(MOWEN e MINOR, 2003). Como as tendéncias pessodisenciam na interpretacéo, as
pessoas dao significados diferentes para 0 mestimués, 0 que cria um problema para o
profissional do marketing (SOLOMON, 2002; MOWEN @é\WDR, 2003).

2.4 Apelos sexuais na propaganda

7

A propaganda é uma forma de comunicagdo persudagiea busca criar uma
conscientizacdo e um conhecimento do produto e rsaeca perante o publico-alvo,
reforcando ou mesmo modificando suas atitudes,epedes, crengcas e comportamento
perante ambos (REICHERT, 2002). Consequentementgueo € dito nesta forma de
comunicacdo é tdo importante quanto a maneira celmc feita. Assim, as mensagens
persuasivas podem conter apelos racionais ou en@sjodependendo da natureza do
produto e do tipo de relacionamento que os consuesdém com ele (SOLOMON, 2002).

A publicidade se inspira na vida cotidiana, apeeaser mais otimista que esta, ja que
nos anuncios todos estdo sempre felizes e saisféde certa forma, a propaganda mostra
como as pessoas se idealizam, utilizando, assinte aultural (SANTOS e JABLONSKI,
2003). Os profissionais da propaganda utilizam fosdem papéis sexuais por estes serem
atraentes, e passarem uma imagem de maior soddaidlie de sucesso e, desta forma,
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auxiliam o reconhecimento e a avaliacdo da propgtayardo produto em questdo (DUDLEY,
1999).

Os apelos sexuais em propagandas envolvem mensggenstilizam informacdes
sexuais com a finalidade persuasiva de vender pysedusugerem que a compra ou uso do
mesmo terdo efeito sobre a atratividade ou sewsuido consumidor (REICHERT, 2002).
Tais apelos tém sido bastante utilizados em promigae de forma cada vez mais explicita.
Para Shimp (2003), o uso de apelo sexual na pradaga caracterizado pela utilizacdo da
nudez e/ou da sugestao sexual. Reichert e Ran2iP@2) acrescentam a esta caracterizacao a
utilizacdo de fatores contextuais e referénciasia@sx A partir desta duas visbes podemos
configurar o uso de apelo sexual na propagandatia g quatro caracteristicas:

(1) Exibicdo do Corpo ou Nudez — referente a existéncia, a quantidade e ao eddilo
roupa e usada pelos modelos na propaganda e atigiddde;

(2) Comportamento Sexual — referente ao comportamento sexual dos modelss na
propagandas, através de a¢gfes e movimentos capooaiocativos entre eles, assim
como entre estes e o consumidor;

(3) Fatores Contextuais— referentes ao que ndo advém do modelo da propagan
incluindo-se a localizacdo (exemplo: a cama) eitésnde producdo e filmagem,
como luzes, movimentacao da camera etc.;

(4) Referéncias Sexuais feferentes as insinuacdes sexuais, através deralesnesrbais
ou de uma combinacdo de elementos verbais e visal@im de mensagens de duplo
sentido com interpretacdes diversas, onde uma gelssui um significado sexual
guando apresentada com uma imagem sexual;

2.5Atitude em relacéo a propaganda

As atitudes séo predisposi¢cOes aprendidas de taspasn objeto ou a uma classe de
objetos de forma consistentemente favoravel owadesdvel (SHETH et al, 2001) e tém trés
componentes: afeto, cognicdo e comportamento. © afpresenta o sentimento da pessoa
em relacdo ao objeto de atitude; a cognicao refer&s crencas e 0 comportamento envolve
as intencdes de fazer alguma coisa (HOWARD, 198@grsos estudos encontraram formas
de modelar a relacdo entre cognicdo, afeto e cdmmpento. Batra e Silk (1984), Lutz,
Mackenzie e Belch (1983) apresentaram resposttisaaf@dicionais envolvendo as atitudes
frente a propaganda como mediadoras interferemiige @ cognicdo e o comportamento do
consumidor. Ahtola (1985) e Batra (1985) propuserrdistingdo entre oS componentes
hedonistas e utilitaristas do afeto, operacionativauma dupla influéncia afetiva submissa a
capacidade cognitiva do individuo.

Para Solomon (2002, p.169) “a atitude em relacfobdicidade é definida como uma
predisposi¢cdo para responder, de maneira favordwetesfavoravel, a um determinado
estimulo publicitario durante uma determinada @wasie exposicdo”. Para Schiffman e
Kanuk (1997), no ato da exposi¢cdo a propagandadividuo forma multiplos sentimentos e
julgamentos que afetam sua atitude frente a proykga

Segundo SHIMP (2003), o sexo assume trés papdgisopaganda. O primeiro deles é
inicialmente chamar atencdo e manté-la ativa porpte prolongado, como ao mostrar
modelos atraentes em poses provocantes. O segapdd @ o de aumentar a recordagéo
(recall) da mensagem. Ja o terceiro papel € o de provespostas emocionais — como
luxaria — para aumentar o efeito persuasivo do @ou® contrario, a ndo persuasao, ocorre
se a propaganda desencadear sentimentos negatwus embaraco ou desconforto.

A reacdo — positiva ou negativa — ao apelo sexepknde da propriedade e da
relevancia para o produto anunciado. Sendo positv&onsumidor prestara atencdo e
lembrara da propaganda, além de desenvolver uroaiasdo favoravel com o produto em
questao (SHIMP, 2003).
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Por outro lado, o uso de conteudo sexual explpotte prejudicar o processamento da
mensagem e diminuir sua compreensao. Além dissitasnpessoas podem se ofender com
este tipo de apelo (SHIMP, 2003). Assim, o sexoedser usado de forma cuidadosa na
propaganda para que nao provogue o oposto ao deggallMP, 2003; PETROLIet al,
2005) ou comprometa a imagem da empresa anungBEEROLL et al, 2005). Desta
forma, podemos estabelecer a seguinte hipétese:

H1: A existéncia de apelo sexual na propaganda gérale positiva com
relacdo a propaganda.

2.6Intencdo de Compra

A utilizacdo de apelos sexuais na propaganda pdtieeinciar o comportamento dos
consumidores e pode servir como forma de incremergadas, como propde Reichert
(2002). O estudo de Seveet al. (1990) mostrou que a intencdo de compra de sagatos
esportivos aumentava quando havia apelos sexu@sexjaicitos nas propagandas. O estudo
de Dudley (1999) mostrou que o uso de apelos sexuais intensos aumentava a intencao de
compra de logdo bronzeadora. Grazer e Keeslingbjl®%ntam a necessidade da utilizacéo
de um nivel apropriado de apelo sexual na propagparh que haja aumento da intencéo de
compra de bebida alcoolica.

Conforme Petrolket al. (2005), os resultados obtidos nestes estudoscaimdgue o
consumidor que observa apelos sexuais em propagaelza sua intencdo de compra de
produtos, em comparacdo a consumidores que ndweraae mesmo estimulo.

A despeito de alguns estudos sugerirem que devéewailo em consideracdo ndo
apenas a presenca ou auséncia, mas também o gremtedsgidade do apelo sexual na
propaganda do produto, nos preocupamos de manaisaaijetiva em verificar a influéncia
da utilizacdo do apelo sexual na propaganda. Assimmo sugerem Severn et al. (1990),
Dudley (1999) e Petro#it al. (2004), propomos a seguinte hip6tese:

H2: A existéncia de apelo sexual na propaganda aangeintencado de compra
dos consumidores.

3. Método

A manipulacdo do tratamento foi realizada com usauas copias de alta qualidade
de propagandas coloridas promovendo um marca ¢ejaanacionalmente conhecida, mas
que nao era lider de vendas na regido. A escolhgrattuto cerveja se deu em funcdo da
adequacdo do produto ao publico consumidor esenlHksta forma, os pesquisadores
esperavam que as propagandas gerassem a menohezirgpossivel ao respondente e este
tivesse sua atengdo mais voltada para as mensagdias nas propagandas.

Foram escolhidos anuncios reais de uma marca esakieja, publicados em uma
revista de circulagdo nacional durante 0 més dembwo de 2007. A idéia foi utilizar as
linguagens visual e escrita desenvolvidas por agénde publicidade e explorar
caracteristicas efetivamente utilizadas na prabbemtro de um conjunto de seis opg¢les de
propagandas reais da mesma marca de cerveja, wiass jcom formacdo na area de
comunicacao social selecionaram duas propagandpso@uzidas em anexo). A primeira
trazia um casal com os corpos mergulhados no mpanas seus rostos expostos. Os dois
apresentavam olhares sedutores lancados ao laitmiadata de cerveja flutuava a frente em
posicdo quase totalmente fora da agua. Uma ilhabdada aparecia ao fundo e havia uma
mensagem: “a vida pega leve com vocé”. Esta promkgdoi considerada adequada por
conter apelo sexual. A segunda propaganda trazieapaz trajando cal¢ca comprida, camisa
com as mangas dobradas até a altura dos cotogajustos e chapéu dewboy sentado em
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uma relva verde. O rapaz segurava uma garrafardejae contava com a companhia de um
cdo da raca Retriever do Labrador de cor amareie, tgmbém utilizava um chapéu de

cowboy além de uma coleira de couro no pescoco. O rapasentava uma cara satisfeita e
relaxada e o céo projetava sua lingua para fonamocse estivesse atraido pela cerveja
consumida pelo rapaz. Lia-se a mensagem: “pegarddégmar uma cerveja depois de um dia
suado”. Os juizes consideraram o apelo sexual saidesta propaganda.

Os dados foram coletados através de questionaistribdidos a 120 universitarios
com idades entre 19 e 25 anos. A amostra foi sglada por conveniéncia e 0s estudantes
foram convidados a participar voluntariamente. Md& 90% dos estudantes abordados
concordaram em participar da pesquisa. Cada esewudmspondeu 0 questionario
individualmente, em um ambiente controlado dispein&os pesquisadores (salas de aula ou
salas de estudo) que possibilitasse o monitorameéogoprocedimentos. Os respondentes
foram orientados a observar a propaganda por q@egendos e em seguida responder ao
guestionario sem voltar a consultar a imagem. Aesgntar os procedimentos de pesquisa
aos respondentes, 0s pesquisadores enfatizarann&muehaveria “respostas certas” ou
qualquer juizo moral a respeito das respostasdivictuo. Ao final, como forma de reforcar a
confidencialidade das respostas, cada respondeptesithva o questionario respondido em
um envelope localizado na saida da sala.

Foram considerados validos 101 questionarios, squndaleste total 56 questionarios
(55,45%) foram respondidos por individuos do se&saulino e 45 (44,55%) por individuos
do sexo feminino. Cada respondente recebia apemasdas duas propagandas (casal =
presenca de apelo sexual, @mwboy= auséncia de apelo sexual) seguida pelo questona
28 homens e 23 mulheres receberam propagandasogtisham apelos sexuais, enquanto
outros 28 homens e 22 mulheres receberam propaggndado continham apelos sexuais.

Na primeira parte do questionario, foram apresestagis afirmacdes relacionadas a
percepcdo da existéncia de apelo sexual, de aamohoos quatro elementos levantados
anteriormente (Exibicdo do Corpo ou Nudez; Compoetsto Sexual; Fatores Contextuais;
Referéncias Sexuais). Estas afirmac6es foram medigartir do uso de uma escala Likert de
cinco pontos ancorada em concordo totalmente (8oppa discordo totalmente (1 ponto).

Tabela 1 — Verificacdo da Percepcao do Apelo Sexus Propaganda

A forma com a qual o corpo humano é mostrado no@aiapresentado deixa clara uma conotagao sexual.

No anuncio apresentado a(s) pessoa(s) se comppda(forma sexualmente provocante

A excecdo da(s) pessoa(s) mostradas no anundi@nesis elementos tém significagcao sexual
A frase apresentada no aniincio contém alguma msitaude cunho sexual

As imagens do anincio apresentam conotac¢do decaeiual

O anuncio apresentado tem claro simbolismo sexual.

Fonte: elaborado pelos autores

Na segunda parte do questionario, foi verificadt@encédo de compra do produto por
parte do respondente. Para tanto, foi utilizada estala adjetiva de 5 pontos, composta por
trés itens (provavel/improvavel; gostaria/ndo gustgpossivel/impossivel) como proposto
por Simpson et al. (1996). Mesmo sem ter sido cetapiente validada, esta escala foi
utilizada em diversos estudos, inclusive para opmitamento especifico de compra, sempre
apresentando indicadores alfa de Cronbach altdgamdo a confiabilidade da escala.

Na terceira parte do questionario foi medida aud¢itdo respondente em relacdo a
propaganda. Utilizamos a escala desenvolvida pondBet al (2001). Ainda que nao tenha
sido validada, Neese e Taylor (1994) reportaram alia de Cronbach de 0,83, dando
credibilidade a esta escala. Esta escala € complestaeis afirmacdes relacionadas a
capacidade ofensiva da propaganda (“este anunafensivo” — escore contado de maneira
inversa); a credibilidade gerada ao produto (“esténcio da credibilidade ao produto”); a
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utilidade (“este anuncio é util"); as informacdesbi®e o0 produto (“este anuncio da
informagcBes sobre o produto”); ao quanto a propd@ad agradavel (“este andncio é
agradavel”); e ao grau de convencimento da promhgé'este anancio € convincente”). Foi
utilizada uma escala de Likert de cinco pontos eattaoem concordo totalmente (5 pontos) e
discordo totalmente (1 ponto). De maneira complé&arsolicitado que os respondentes
preenchessem dados de idade e sexo.

4. Apresentacdo de Dados e Resultados

A andlise de dados foi feita a partir de duas pethms: 1) a andlise dos resultados
relativos a intencdo de compra e a atitude do coitkr frente as propagandas que utilizam
apelos sexuais e 2) a observacado de como os cawm@siidentificam apelos sexuais nas
propagandas. Desta forma, pudemos sofisticar urogomais a analise dos dados coletados e
oferecer algumas consideragfes mais interessaates @ desenvolvimento da pesquisa.
Ainda assim, para efeito dos primeiros resultadossideramos como variavel independente
a presenca ou ndo de apelo sexual na propagamaacevariaveis dependentes a intencdo de
compra do produto e a atitude em relacdo a propagan

Os dados foram analisados a partir da utilizacdcsafoware de estatistica SPSS
(Statistical Package for the Social Scieneeo primeiro passo foi o calculo do coeficiente
alfa de Cronbach com a finalidade de analisar diatmhdade das trés escalas utilizadas:
apelo sexual, intencdo de compra e atitude emaelagpropaganda. Quando o coeficiente
Alfa de Cronbach se encontra entre 0,6 e 1,0 (valaximo), diz-se que a consisténcia
interna da escala é satisfatoria (MALHOTRA, 2008)rtanto, de acordo com a Tabela 2,
todas as dimensfGes medidas resultaram em um révebrfiabilidade satisfatorio. Assim,
podemos dizer que as escalas utilizadas eram atkegjua

Tabela 2: Coeficiente Alfa de Cronbach para as dinmes6es medidas

N° Itens Alfa
Apelo sexual 6 0,884
Intencdo de compra 3 0,904
Atitude frente a propaganda 6 0,737

Fonte: elaborado pelos autores

Em seguida, calculamos as médias das respostamiii@aseis dependentes (intencao
de compra e atitude frente a propaganda) relacamagresenca ou auséncia de apelo sexual
na propaganda. Separamos as respostas de acordw sExn dos respondentes e obtivemos
também as médias totais para cada um dos doisgyrupo

Tabela 3: Médias das Respostas das Variaveis Depemties em Relacéo a Presenca ou Auséncia de Apelo
Sexual na Propaganda

Apelo Sexual Sexo Intencdo de Compra Atitude frente a Propaganda

Presente (Casal) M 3,40 3,19

Presente (Casal) F 2,99 2,82

Presente (Casal) Total 3,22 3,02

Ausente Cowboy M 3,19 3,13

Ausente Cowboy F 3,11 3,16

Ausente Cowboy Total 3,15 3,14

Total M 3,32 3,16

Total F 3,05 2,99

Total Total 3,20 3,08

Fonte: elaborado pelos autores
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Como forma de verificarmos as hipoteses propostasizamos uma analise de
variancia (ANOVA) levando em consideracdo as duagdsdes mensuradas (intencéo de
compra e atitude frente a propaganda). Observasdesoltados, ndo podemos afirmar que a
existéncia de apelo sexual na propaganda explieeedcas de avaliacdo na atitude frente a
propaganda e, portanto, rejeitamos H1. Da mesnraafdi2 também foi rejeitada e nao
podemos afirmar que a existéncia de apelo sexugroaganda explique a intencdo de
compra do consumidor.

Tabela 4: Resultados da Analise de Variancia

F Sig
Tipo de Propaganda
Intencdo de Compra 0,028 0,867
Atitude frente a propaganda 0,944 0,334

Fonte: elaborado pelos autores

Uma vez que as hipdteses propostas foram rejejtémlass buscar entender porque
os resultados obtidos foram diferentes dos resedtate outros estudos. Partimos para a
analise das respostas relativas a segunda par@alise de dados: a percepcao do apelo
sexual na propaganda. Quando incluimos estas ggestbinstrumento de coleta de dados
utilizado, nossa intencéo inicial era apenas gesaalos exploratdrios para a verificacdo de
nossa proposta de percepgdo do apelo sexual nagamga impressa. Ao fim os dados
coletados nesta fase nos ofereceram observacogsouco mais profundas a respeito da
percepcéao do apelo sexual em propaganda.

Tabela 5: Média das respostas masculinas, femininastotais sobre a identificacdo de apelo sexual nas

propagandas

Apelo Sexo Nudez = Comportamenta Significacdo  Frase Imagem Simbolismo
Presente M 3,00 2,79 1,89 2,46 2,79 2,61
Presente F 3,22 2,83 1,87 2,30 2,78 2,83
Presente Total 3,10 2,80 1,88 2,39 2,78 2,71
Ausente M 2,39 2,29 1,71 2,57 2,14 2,25
Ausente F 2,50 2,50 2,18 2,59 2,23 2,09
Ausente Total 2,44 2,38 1,92 2,58 2,18 2,18

Fonte: elaborado pelos autores

5. Discusséo e Consideragdes Finais

O presente estudo ndo trouxe respostas consisteoteselacdo ao uso de apelos
sexuais em propagandas de cerveja e a intencaont@a deste produto e a atitude frente a
propaganda. A relacdo entre a existéncia ou naapeéos sexuais em propagandas e a
intencdo de compra do produto ou a atitude frerieopaganda ndo puderam ser avaliadas
neste estudo. Podemos sugerir, entdo, que o apel@lsutilizado tenha sido sutil, pouco
evidente (estimulos menos intensos provocam memgacio sensorial fazendo o consumidor
nao prestar atencdo a eles, segundo SOLOMON, 2MRWEN e MINOR, 2003) ou que a
populacdo testada esteja tdo acostumada a estinests tipo que ja ndo os percebe mais
(SOLOMON, 2002; MOWEN e MINOR, 2003). Outra hip@egue precisaria ser testada
posteriormente seria a percepcao do produto ceerajai como portador de apelo sexual
identificado pelo grupo que participou do experitoen

Tendemos a acreditar que isto tenha ocorrido pato fle termos utilizado uma
propaganda verdadeira, efetivamente veiculada emsnie comunicagdo impressos. Um
acordo celebrado pelos principais fabricantes matsode bebidas e o Conselho de Auto-
Regulamentacdo Publicitaria (CONAR) e o publicade 2003 no anexo sobre bebidas
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alcoodlicas do Coédigo Brasileiro de Auto-Regulame#ita Publicitaria, propds que nao se
utilizassem imagens, linguagem ou idéias que ssgg@m ser o consumo de bebida alcodlica
sinal de maturidade ou que contribua para o éxibdigsional, social ou sexual (CONAR,
2003). Desta forma, a propaganda utilizada contara esta limitacdo, ao contrario das
propagandas utilizadas em outros estudos, tais &atroll et al. (2004) ou Grazer e Keesling
(1995). De alguma forma, o CONAR foi bem sucediaoseia intencdo de desassociar apelos
sexuais e consumo de bebidas alcodlicas, vistmgagudemos comprovar a relagao entre o
uso do apelo e a intengcédo de compra do consumidor.

Observando os resultados expostos na Tabela 3 beenos que os homens
demonstraram ter intencdo de compra mais elevadadqua propaganda contém apelos
sexuais: 3,40 frente 3,19. Os resultados obtidgersm uma separacédo entre os sexos. Com
relacdo a atitude frente & propaganda, os escdigdo® para 0s homens apresentaram
variacdo menor, e as atitudes frente a propagamel@antinha apelos sexuais pareceram um
pouco mais positivas (3,19 do escore obtido quamplesentada propaganda com apelo
sexual frente a 3,13 obtido quando a propagandaar@oha apelo sexual).

As mulheres apresentaram comportamento exatamemistoo ao dos homens,
apresentando maior intencédo de compra e atitude poaitiva com relacéo a propaganda que
nao continha pelo sexual, conforme os escores togom Tabela 3. Corroborando esta
observacdo, vemos diferencas mais acentuadashamrens e mulheres quando analisamos
0s escores relativos a presenca de apelo sexyaibopaganda: 3,40 para os homens frente
2,99 das mulheres no caso de intencdo de compi® e&l8s homens frente 2,82 das mulheres
para a atitude frente a propaganda. Estes resslestdo em concordancia com as propostas
de Dudley (1999) e Petrodit al. (2004) que sugerem maior atencédo a adequacaoedo ap
sexual utilizado na propaganda ao publico-alvo.

O fato da propaganda nao utilizar imagens maisi@igd acaba por deixar o
consumidor mais vontade para imaginar a situagéategreta-la do seu modo. As mulheres
respondentes, por exemplo, podem ter associad@ageim de untowboya algo com apelo
sexual mais forte do que um casal, conforme vinossdados expostos na tabela 5. O fato do
corpo humano néo ter aparecido na propaganda dbaj@arentemente parece ter estimulado
mais estimulou mais as fantasias femininas (es8@®@2) que as masculinas (escore 3,00),
pois as mulheres foram mais sensiveis nas suasstasp

No anuncio da@wowboy que nao contém apelo de cunho sexual, as mulbbtegram
resultados um pouco mais altos, possivelmente fa¢todo modelo da propaganda ser do
sexo oposto, condizendo com a posicao de variasliesbs, como Severn, Belch e Belch
(1990) e Simpson, Horton e Brown (1996), que afimgue tanto homens quanto mulheres
avaliam melhor propagandas com modelos do sexdamposjue do mesmo sexo.

No tocante a identificacdo de apelos sexuais npaganda, verificamos que o
primeiro item da escala (a forma com a qual o c@poostrado...) na propaganda do casal
teve que ser respondido de forma peculiar, pois€aspos dos modelos se encontravam
submersos, desconsiderando as afirmacfes de PETROAIL(2005) de que a exibicdo do
corpo € um dos elementos de apelo sexual. Assiaenpos dizer que a figura escolhida
(casal), por ndo mostrar o corpo, nédo foi comphtiwe os objetivos do estudo, tornando as
figuras (casal eowboy muito semelhantes no que diz respeito a intedsida apelo sexual.

A conotacdo mais evidente de identificacdo de apekual na propaganda do casal
estda demonstrada nas médias do primeiro item dald@&b(a forma com a qual o corpo é
mostrado); e a inexisténcia da identificacdo ddcapsta demonstrada nas médias do terceiro
item (a excecdo das pessoas, os demais elementosiggificacdo sexual). Em busca de
fatores que levassem ao entendimento de probleslaBvos as imagens utilizadas na
pesquisa percebemos que 0S escores nao apresenavagies relevantes quando levamos
em consideracdo o sexo do respondente, mas perogbgue escores alcancados pela
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propaganda que ndo continha apelo sexual supersascores daquela que o apresentava.
Respondentes do sexo feminino atribuiram maioiifgiggédo sexual nos elementos utilizados
na propaganda que apresentav@wboye seu cado (2,18) do que aquela que apresentava o
casal dentro d’agua (1,87).

Apesar do estudo ndo ter apresentado resultadasustmos quanto a identificacao
efetiva de apelo sexual na propaganda do casatnpasldizer que as mulheres alcancaram
escores mais altos que os homens, ou seja, estiveeas propensas ao reconhecimento do
apelo que os homens. Talvez possamos inferir qgad¢esha ocorrido em virtude de ter sido
utilizada figura masculina na propaganda. Destmdgros resultados obtidos nesta pesquisa
apontam para algumas implicacGes interessantegngio, existe realmente uma distingdo
sobre o que pode ser classificado como apelo sgaral homens e para mulheres e estas
Gltimas parecem ser sensiveis a apelos que util&digura masculina. Os profissionais de
marketing interessados em atingir de maneira nfaazeo publico feminino podem utilizar
apelos sexuais em suas propagandas, mas devenmesmigar com o tipo de estimulo
utilizado, para que este seja adequado.

Parece ser necessario direcionar corretamentetelmmimagético das propagandas e
também o conteudo linglistico. As frases “pegae \tomar uma cerveja depois de um dia
suado” (utilizada na propaganda do cachorro) eida pega leve com vocé” (utilizada na
propaganda do casal) apresentaram escores prodnapsesentaram pouca diferenciacao
com relacdo ao apelo sexual. Na verdade a fradeadd na propaganda do cachorro
apresentou relacdo ao apelo sexual levemente sugefrase utilizada na propaganda do
casal (2,58 frente a 2,39, respectivamente).

O uso de propagandas com apelos mais explicito®ripodferecer melhores
resultados se nosso objetivo estivesse voltadonfirmacdo da interferéncia (positiva ou
negativa) dos apelos sexuais sobre a intencdo rdpraodo produto ou sobre a atitude em
relacdo a propaganda. Contudo, ao utilizarmos papias reais, nossa intengdo foi analisar
situacdes mais proximas da realidade do universrajgaganda. Como alternativa coerente
com esta proposta poderiamos utilizar como estBnglom auséncia de apelo sexual
propagandas reais que nao utilizem imagens de gess@stejam focadas em enfatizar as
qualidade técnicas do produto.

N&o foi investigada neste estudo a orientacdo $ebasarespondentes, o que poderia
trazer algumas informacfes mais relevantes padeguacdo da mensagem publicitaria. Da
mesma forma, os significados das imagens e palaa@sdas nas propagandas nao foram
investigados de maneira mais profunda neste trab&ara que o estudo do uso de apelos
sexuais em propagandas seja mais aprofundado ésae€ceque seja acessado 0 universo
subjetivo do consumidor. Sem conhecer a forma comua o individuo constréi seus
significados de consumo associados a sexualidadenpms correr o risco de ficarmos
tentando encontrar explicacdes parciais para adespelos sexuais na propaganda.

Desta forma, sugerimos que sejam realizados estddosarater qualitativo e
interpretativo que fornecam mais subsidios par@rmhecimento a respeito da sexualidade
associada ao consumo e a sua transposicao pampaganda. Tais estudos poderiam ser
voltados de maneira mais especifica para consuesdoom orientacdes sexuais mais
diversas.
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Anexo | — Pecas de Propaganda Utilizadas no Estudo

PEGAR LEVE E TOMAR UMA CERVEJA

DEPOIS DE UM DIA SUADO
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