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RESUMO

A propaganda é imprescindivel ao marketing por ser sua ferramenta mais visivel e
exposta ao publico, ativando suas percepgdes e persuadindo o seu comportamento atravées de
apelos. Destes, destacam-se o0s apelos sexuais, comuns na propaganda brasileira e em
discussOes feitas pela sociedade e pelo governo. Apesar disso, existem poucos estudos que
remetem aos efeitos dos apelos sexuais sobre o consumidor brasileiro. Para tanto, a presente
dissertacdo verifica essa lacuna, através de um estudo experimental com estudantes de
graduacdo de duas universidades galchas, os quais responderam a um questionario, em salas-
de-aula, ap0s serem expostos a diversos anuncios contendo variagdes de nudez por parte do(a)
modelo. De maneira geral, constatou-se que houve diferencas significativas entre os diversos
tipos de anlncios sexualmente apelativos no que se refere as atitudes do consumidor quanto a
propaganda, a marca do produto, a imagem da empresa anunciante e a ética. Constatou-se
ainda que os consumidores masculinos e femininos avaliam suas atitudes sobre a propaganda,
a marca, a ética e sua intencao de compra diferente uns dos outros sendo, de modo geral, mais
favoraveis quando expostos a modelos de género oposto ao seu. ImplicacGes académicas e
gerenciais dos achados, além das limitacOes e sugestfes para futuras pesquisas sao discutidas

no fim da dissertacéo.

Palavras-chave: propaganda, apelo sexual, atitudes, intencdo de compra e experimento.



ABSTRACT

Advertisement is a very important and the most visible tool of marketing to
activate consumer’s perceptions and to persuade their behaviors with appeals. One of those —
the sex appeal - is common both, in Brazilian advertising and in discussion done by
government and society. But there are few studies about sex appeals effects on Brazilian
consumer’s behavior. With that in mind, this thesis tries to cover the gap with an experimental
study using undergraduate students from two RS (Brazil) universities. They were asked to
answer a repertory after been confronted with some ads showing human bodies in different
grades of nudism; the experiment took place in class-rooms. Generally, significant differences
were found between the ads related to their effects on consumer attitude toward the ad itself,
toward the brand, and toward the advertiser image and ethics judgment. Also differences
between male and female consumers were found on their valuation about the ad, the brand
and ethics and on their purchase intention; the most favorable ones occurred when exposed to
the opposed gender models. Academics and managerial implications, and also limitations and
suggestions for future research are discussed in the end of the thesis.

Keywords: advertising, sex appeal, attitudes, purchase intention and experiment.
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1 INTRODUCAO

O mundo atual é cada vez mais dindmico, como afirmam Czinkota, M., et al
(2001, p. 364):

Entre as milhares de marcas nas prateleiras das lojas hoje, qual é a
probabilidade de um consumidor ver um determinado item e compra-lo? Na
sociedade de hoje, os consumidores ndo tém tempo. Eles ndo tém tempo para
caminhar lentamente por todos os corredores, examinando todos os produtos
expostos. Uma marca pode ser de alta qualidade e relativamente valorizada,
mas mesmo assim ela ndo conseguira atingir seus objetivos de vendas e
lucro se os clientes em potencial ndo a conhecerem ou nédo tiverem uma
percepc¢do favoravel a seu respeito.

Segundo Churchill e Peter (2000, p. 446), “antes que 0s consumidores ou
compradores organizacionais possam adquirir um produto, precisam saber o que é o produto,
como ele proporciona valor e onde pode ser encontrado”.

As citacdes acima sdo complementares e remontam a necessidade de se utilizar
uma maneira pela qual os profissionais de marketing se comuniquem com os clientes atuais
ou potenciais, denominada comunicacdo de marketing, que esta inserida num dos “4 P’s” do
composto de marketing: a promogéo.

Uma maneira de se utilizar a comunicacdo de marketing é a propaganda, palavra
esta vinda do latim, que significa multiplicar, estender, propagar (RABACA; BARBOSA,
1987). Com isso, a propaganda é o local de anunciacdo e de mensagens persuasivas no tempo
OU NO espaco pagos em quaisquer meios de massa por empresas, organizagdes nao-lucrativas,
agéncias governamentais, e individuos que procuram informar e/ou persuadir membros de um
determinado mercado-alvo ou audiéncia sobre seus produtos (bens), organizagdo, id€ias,

lugares, pessoas e servicos (AMA, 2006).
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Por ser uma forma de comunicacdo persuasiva (REICHERT, 2002) e também
considerada a ferramenta de marketing mais visivel e exposta ao publico (D"ANGELO,
2003), a propaganda abrange diversos tipos de apelos que podem influenciar as percepcdes e
o comportamento do cliente (CHURCHILL; PETER, 2000). Destes, destaca-se o apelo
sexual, o qual € veiculado com frequéncia na propaganda ao consumidor (REICHERT;
RAMIREZ, 2000).

Isso porque 0 sexo na propaganda € utilizado como um reflexo, um espelho da
vida da sociedade (REICHERT et al., 1999), levando em conta também as mudancas
ocorridas no comportamento do consumidor. No Brasil, o comportamento do consumidor
passou da identificacdo com personagens anunciados na midia, como é o caso do Garoto
Bombril e do barbudo do Bamerindus nos anos 70 e 80 para, nas décadas seguintes,
identificar-se com a cumplicidade com situa¢fes, emocBes e comportamentos, através de
campanhas que tocam a alma do consumidor (CADENA, 2001).

Sendo assim, notou-se que, no Brasil, muitas empresas veiculam seus produtos,
servigos e marcas a propagandas com apelos sexuais. Um exemplo € na industria de bebidas.
Segundo Carlos Lisboa, gerente de marketing da Skol, a imagem feminina ainda personifica a
“loura gelada” (AS MARCAS DO RIO GRANDE, 2002).

A utilizacdo deste tipo de apelo foi e continua sendo tamanha no pais que a
deputada federal pelo PT/SP, lara Bernardi, tentou instituir o decreto de Lei n® 11 no dia 18 de
fevereiro de 2003, com o intuito de proibir a veiculacdo de pecas publicitarias, em qualquer
meio de comunicagdo, que utilizem imagens sexuais como atrativo. Concomitantemente, o
CONAR - Conselho Nacional de Auto-Regulamentacdo Publicitaria -, organizacdo néo-

governamental que regulamenta a propaganda brasileira,

Aprovou uma ampla revisdo das normas éticas que norteiam a publicidade
de bebidas no pais. As novas regras, que entra[ra]m em vigor em 90 dias,
vetam a exploracdo do erotismo e determinam que s6 pode aparecer em
andncios quem tenha e aparente mais de 25 anos (CONAR PROIBE..., 2003,
p. 24).

Uma das pretensbes do CONAR com estas novas normas éticas € evitar a
intervencdo do Estado sobre a comunicacdo do setor, que poderia restringir a liberdade de
expressao comercial (COMIN; AUGUSTO, 2004). Intervencéo esta que, por enquanto, ndo se

concretizou.

11



Percebe-se, portanto, que a veiculacdo de apelos sexuais na propaganda esta em
plena discuss@o na sociedade e governo brasileiros. Corroborada com a atualidade do assunto
e por refletir a vida de uma sociedade (REICHERT et al., 1999) como a brasileira, a utilizacédo
do sexo na propaganda e seus efeitos sobre a sociedade e, mais especificamente, sobre o
consumidor, devem ser encarados também por pesquisadores de marketing e de demais areas

afins.

1.1 Delimita¢ao do Tema e Defini¢do do Problema

Com a funcéo de informar, de gerar o desejo, de tentar criar uma consciéncia de
marca, de melhorar as atitudes, e, finalmente, de facilitar as intencdes de compra de
determinada categoria de produto ou marca pelos clientes potenciais (CHURCHILL; PETER,
2000; SHIMP, 2002), a propaganda se torna uma forma de comunicagdo persuasiva
(REICHERT, 2002).

Porém, ha uma lacuna muito grande entre as diretrizes que englobam a funcédo da
propaganda com os estudos dos efeitos dos apelos sexuais sobre o consumidor, ja que o apelo
sexual, mesmo nascido com o surgimento da propaganda (REICHERT, 2002), s6 comegou a
ser estudado a partir da década de 50 (DUDLEY, 1999). Nesse periodo, os estudiosos se
preocupavam mais com pesquisas referentes aos papéis desempenhados por homens e
mulheres na propaganda, e ndo com seus efeitos imediatos ao consumidor.

Somente a partir da década de 70 é que estudos acerca dos efeitos que o apelo
sexual impinge ao consumidor comegaram a serem realizados, como € o caso das potenciais
modificacdes tanto nas diversas formas de atitudes expressas pelo consumidor quanto na sua
intencdo de compra sobre o bem anunciado (ALEXANDER; JUDD, 1978; BAKER;
CHURCHILL, 1977; DUDLEY, 1999; FORD; LATOUR; LUNDSTROM, 1991; FORD;
LATOUR, 1993; FORD et al, 1994; FORD; LATOUR; HONEYCUTT, 1997; FORD;
LATOUR; MIDDLETON, 1999; GRAZER; KEESLING, 1995; HENTHORNE; LATOUR,
1995; JONES; STANALAND; GELB, 1998; LATOUR; HENTHORNE, 1993, 1994;
LATOUR; PITTS; SNOOK-LUTHER, 1990; LUNDSTROM; SCIGLIMPAGLIA, 1977;
LUNDSTROM; WHITE; CHOPOORIAN, 1999; MITTAL; LASSAR, 2000; PETERSON;
KERIN, 1977; SEVERN; BELCH; BELCH, 1990; SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996).

Dos autores acima citados, a maioria utilizou o tipo de apelo sexual conhecido

como nudismo, que varia conforme a quantidade e estilo de roupa utilizada pelo modelo na
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propaganda (SOLEY; REID, 1988). Isso porque o nudismo foi e €, de longe, o tipo de apelo
sexual mais veiculado nas propagandas (LATOUR; HENTHORNE, 1993; REICHERT,;
RAMIREZ, 2000; REICHERT, 2002).

Com isso, muitos autores mensuraram os efeitos dos niveis de nudez feminina
(ALEXANDER; JUDD, 1978; DUDLEY, 1999; LATOUR; HENTHORNE, 1993; LATOUR,;
PITTS; SNOOK-LUTHER, 1990; PETERSON; KERIN, 1977), masculina (SIMPSON;
HORTON; BROWN, 1996), ou em ambos os sexos (GRAZER; KEESLING, 1995;
HENTHORNE; LATOUR, 1995; LATOUR; HENTHORNE, 1994; SEVERN; BELCH,;
BELCH, 1990) sobre o consumidor. Este, por sua vez, foi estudado conforme o seu género,
destacando suas diferencas nas respostas sobre os efeitos da nudez veiculada, principalmente,
em midia impressa (para maiores informacdes, ver Tabela 1, no Anexo A).

Apesar do numero consideravel de estudos, hd ainda resultados conflitantes
(REICHERT; RAMIREZ, 2000). No Brasil, poucos estudos’ na area de Administracio
remetem a essas questdes (MOTTA; PLA, 1994; PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI,
2004; PETROLL; DAMACENA,; VIEIRA, 2005).

Por tudo isso e pelo fato da propaganda ser uma comunicacdo persuasiva ao
consumidor, abrangendo as atitudes para se chegar a persuasdo e a inten¢do de compra em si
do produto anunciado (REICHERT, 2002), o presente trabalho pretende, enfim, responder a
essas indagacdes, através da seguinte pergunta que constitui o problema de pesquisa: A
utilizacdo de apelos sexuais na propaganda afeta o consumidor nas suas atitudes e na

sua intencdo de compra?

1.2 Justificativa

Neste momento, é propicio apresentar justificativas da importancia deste estudo,
tanto para a academia quanto para a area gerencial.

! Conforme levantamento realizado em dezembro de 2006 nos principais eventos (ENANPAD e EMA) e
periddicos nacionais (RAC, RAUSP, RAE e READ) na area de Administracdo. Entretanto, ressalta-se que ha
estudos interessantes na area da Comunicacéo (ver, por exemplo, artigos provenientes da Intercom
http://www.intercom.org.br).
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1.2.1 Justificativa tedrica

Inicialmente, deve-se ter em mente que o estudo dos apelos sexuais na propaganda
e, de forma mais restritiva, do nudismo na propaganda impressa, € um tanto recente e com
muitos achados conflitantes (ver se¢do 3.4 — Hipdteses do Estudo e a Tabela 1). Isso significa
que ainda ndo ha uma conclusdo predominante se ha efeitos e como séo esses efeitos dos
apelos sexuais no consumidor. Dessa forma, 0 presente estudo contribui no sentido de ser
mais um no almejo dos reais efeitos dos apelos sexuais sobre o0 consumidor.

Além disso, deve-se ter em mente que ha somente o estudo realizado por Dudley
(1999) que mensurou todas as variaveis utilizadas nesta dissertagdo, as quais sdo: as atitudes
do consumidor sobre a propaganda, a marca do produto anunciado, a imagem da empresa
anunciante, a ética e, finalmente, a intencdo de compra. Entretanto, o escopo de seu estudo é
menor se levado em conta o género dos modelos contidos nas propagandas com o do presente
estudo. Ou seja, Dudley (1999) utilizou apenas anuncios veiculando modelos femininos,
enguanto que esta dissertacdo veiculou modelos de ambos 0s sexos na propaganda.

Ainda justifica-se este estudo pelo mesmo ser um aprofundamento das poucas
pesquisas realizadas sobre este tema no Brasil. O que € de se estranhar, j& que a midia no pais
veicula em abundancia apelos sexuais, tanto para consumo interno, como para Consumo
externo. N&o é a toa, portanto, que uma das imagens mais conhecidas do Brasil por turistas

estrangeiros € a sensualidade aliada a sexualidade.

1.2.2 Justificativa gerencial

Por ser a ferramenta de marketing mais visivel e exposta ao publico, 0s
profissionais de marketing e de publicidade e propaganda devem estar cientes de seu papel
perante a sociedade, ja que a propaganda € uma forma de comunicacdo que persuade a
sociedade para determinado fim.

Mais especificamente relacionado com a utilizacdo do apelo sexual, o qual esta
muito presente na realidade brasileira, os profissionais de marketing e de publicidade e
propaganda devem ter cuidado com o tipo de apelo sexual que irdo utilizar na propaganda.
Este cuidado sera abordado no presente estudo, que subsidiard também informacdo aos
profissionais no que se refere as respostas (positivas ou negativas) potenciais dos
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consumidores de ambos o0s sexos sobre os efeitos conforme os diferentes tipos de apelos

sexuais veiculados nas propagandas.
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2 DEFINICAO DOS OBJETIVOS

2.1 Objetivo Geral

Verificar se a utilizacdo de apelos sexuais na propaganda afeta o consumidor nas

suas atitudes e na sua intencdo de compra.

2.2 Objetivos Especificos

1) Verificar se ha diferenca nas atitudes do consumidor quanto a propaganda, a
marca do produto anunciado, a imagem do anunciante, a ética e a intencdo de compra quando
exposto a diferentes tipos de anuncios, sexuais ou néo;

2) Determinar a(s) diferenca(s) nas atitudes do consumidor quanto a propaganda,
a marca do produto anunciado, a imagem do anunciante, a ética e a intencdo de compra
guando exposto a diferentes tipos de anincios, sexuais ou nao;

3) Verificar se ha diferenca nas atitudes do consumidor quanto a propaganda, a
marca do produto anunciado, a imagem do anunciante, a ética e a intencdo de compra
conforme o género do consumidor exposto a diferentes tipos de anuncios, sexuais ou néo;

4) Determinar a(s) diferenga(s) nas atitudes do consumidor quanto a propaganda,
a marca do produto anunciado, a imagem do anunciante, a ética e a intengdo de compra

conforme o género do consumidor exposto a diferentes tipos de anincios, sexuais ou n&o.
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3 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico inicia com uma breve descri¢do da comunicagdo, abordando
posteriormente e com mais detalhes os temas especificos de sua seara, como é o0 caso da
propaganda. Nesta, havera sua conceituacdo e descricdo conforme seus tipos e midias onde o
produto ou marca podera estar veiculada. Apos, aprofundar-se-a4 no tema dos apelos sexuais,
buscando analisa-lo sob a 6tica de sua (potencial) influéncia sobre o comportamento do
consumidor. Portanto, se o referencial tedrico fosse representado metaforicamente como
sendo um funil, poder-se-ia concluir que aquele inicia com o tema amplo da comunicacéo,
afunilando para os temas especificos e cada vez mais ligados ao objetivo da dissertacéo,
passando das caracteristicas da propaganda para, finalmente, chegar aos seus efeitos no
consumidor. Em contrapartida, o conteido apresenta-se também como um funil invertido:
parte-se de uma descri¢cdo breve sobre a comunicacdo e propaganda para abranger mais
espacadamente as formas e efeitos da propaganda sexualmente apelativa no consumidor.
Sendo assim, inicia-se a teoria tratando da comunicacao.

A comunicacéo € definida por Churchill e Peter (2000, p. 446) como “as diversas
maneiras pelas quais os profissionais de marketing se comunicam com clientes atuais ou
potenciais”.

Corroborando com os autores acima, Shimp (2002) afirma que a comunicacao é
uma ferramenta que pode servir para diversos objetivos, como o de geracdo do desejo do
consumidor por determinada categoria de produto, além de tentar criar uma consciéncia de
marca, melhorar as atitudes, influenciar e, finalmente, facilitar as intencbes de compra do
produto.

Entretanto, para que a comunicacdo seja realizada, é necessario que se siga um

processo, demonstrado na Figura 1:
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Fonte Mensagem Canal da Receptor
(codifica a mensagem (decodifica a
mensagem) mensagem)

A 4

A 4
A 4

Ruido

Feedback

A

Figura 1 — Elementos do Processo de Comunicagdo
Fonte: Shimp (2002, p. 113).

Dessa forma, o processo de comunicagdo possui 0s seguintes elementos:

- Fonte: segundo Schiffman e Kanuk (1997), fonte é a que inicia a comunicacao,
podendo ser uma fonte formal (organizagdes que visam ou ndo lucro) ou informal (parentes,
amigos, etc.). Salienta-se que a fonte codifica a mensagem para um ou mais objetivos da
comunicacdo anteriormente descritos (SHIMP, 2002);

- Mensagem: ela é codificada, ou seja, hd um processo de conversdo da mensagem
sob forma verbal (falada ou escrita), ndo-verbal (simbolos, sinais, etc.) ou numa combinacao
das duas que representam imagens ou conceitos (CHURCHILL; PETER, 2000;
SCHIFFMAN; KANUK, 1997). No caso deste trabalho, a mensagem pode adquirir a forma
de propaganda (SHIMP, 2002);

- Canal da mensagem: nada mais é do que “o sistema que transporta a mensagem”
(CHURCHILL,; PETER, 2000, p. 449), como televisdo, radio, midia impressa, vendedores,
amigos, etc;

- Receptor: é “a pessoa ou grupo para quem a mensagem é destinada”,
decodificando, ou seja, convertendo a forma da mensagem nas imagens ou conceitos contidos
na mesma (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 449);

- Feedback: é a resposta do receptor a fonte acerca da mensagem. O feedback
permite & fonte reforcar, mudar ou modificar a mensagem para assegurar que seja entendida
conforme desejado (SCHIFFMAN; KANUK, 1997);

- Ruido: acontece quando h& uma interferéncia e distorcdo da mensagem na
recepcdo, pelo receptor, da mensagem pura e original. O ruido, portanto, pode ocorrer em

qualquer estdgio do processo de comunicagdo (SHIMP, 2002).
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Com isso, Schweig (2002) afirma que a comunicacdo e, numa esfera menor, a
propaganda serdo eficazes se houver um entendimento dos componentes do processo acima
descritos, transportando idéias e emocdes expressas através de codigos que transmitem

sentidos, casuais ou intencionais.

3.1 Propaganda

A propaganda, conforme Boone e Kurtz (1998) surgiu no inicio do
desenvolvimento do processo de troca, através da forma oral, utilizando os slogans orais.
Mais tarde surgiram simbolos e sinais para identificar bens e servicos.

Com o desenvolvimento da imprensa, no século XVIII, os tipos de propaganda
expandiram-se consideravelmente; criaram-se, ja no século XIX, as primeiras agéncias de
propaganda que se tém noticias. Porém, o crescimento da utilizacdo da propaganda fez
proliferar também a que anunciava produtos de valor questiondvel, necessitando, portanto, de
uma busca por qualidade na propaganda (BOONE; KURTZ, 1998).

No século XX, a preocupacdo ndo era apenas com a selecdo da midia e com o
produto em si, mas também em pesquisar mercados-alvo. Hoje, a necessidade das empresas e
de todos aqueles que de alguma forma participam na elaboracdo de planos de marketing e
propaganda é com o comportamento do consumidor (BOONE; KURTZ, 1998). Por fim, a
propaganda tornou-se uma das formas de arte mais proliferas de todos os tempos (SIMPSON;
HORTON; BROWN, 1996), além de ser um dos pilares centrais do marketing e sua
ferramenta mais visivel e exposta ao publico (D"ANGELO, 2003).

Apbs o breve historico da propaganda, adentra-se na sua definicdo, sendo a
palavra propaganda um gerundio do latim "propagare”, que significa multiplicar, estender,
propagar (RABACA; BARBOSA, 1987). Além daquela, ha inimeras outras definigdes de
propaganda na literatura, tanto nacional, quanto internacional, sendo a seguir apresentadas
apenas algumas como exemplo para ndo haver inundagdo de conceitos que sdo, em sua
maioria, semelhantes.

Dessa forma, propaganda é, para Kamlot e Rocha (2001) e Reichert (2002),
qualquer forma de comunicacdo ndo pessoal paga por um patrocinador identificado sobre um
bem tangivel, intangivel ou para campanhas de mudanga de comportamentos e idéias.

Para Churchill e Peter (2000, p. 452), propaganda é:
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gualquer anincio ou mensagem persuasiva veiculada nos meios de
comunicacao de massa em determinado periodo e espaco pagos ou doados
por um individuo, companhia ou organizacao identificados.

Boone e Kurtz (1998, p. 397) chegam a mesma concluséo, afirmando que:

Propaganda € uma forma de comunicagdo ndo-pessoal, paga, feita por
individuos, empresas comerciais ou organizacfes sem fins lucrativos que sdo
identificados em suas mensagens e que desejam informar ou persuadir
integrantes de uma audiéncia especifica.

Ja Shimp (2002, p. 515) descreve propaganda como sendo:

Uma forma de comunicacdo de massa ou de comunicagdo dirigida ao
consumidor que ndo é pessoal e é paga por varias empresas, organizacdes
sem fins lucrativos e pessoas que estdo de alguma forma identificadas com a
mensagem de propaganda e que esperam informar ou persuadir 0os membros
de um determinado publico.

Por fim, a AMA (2006) - American Marketing Association — descreve propaganda
como sendo o local de anunciacdo e de mensagens persuasivas no tempo ou no espago pagos
em quaisquer meios de massa por empresas, organizacGes ndo-lucrativas, agéncias
governamentais, e individuos que procuram informar e/ou persuadir membros de um
determinado mercado-alvo ou audiéncia sobre seus produtos (bens), organizagdo, id€ias,
lugares, pessoas e servigos.

Percebe-se, portanto e através das definicdes acima descritas, que a propaganda
realmente significa multiplicar, estender, propagar, como afirmaram Rabaca e Barbosa
(1987), onde a propagacdo parte de interesses de empresas, organizacdes, pessoas e até de
agéncias governamentais com o claro intuito de informar e persuadir o publico-alvo acerca de
determinado produto (substantivo este utilizado aqui de forma ampla e a englobar os demais
itens, como bens, servicos, etc). Ratifica-se, assim, a importancia da comunicagdo persuasiva
(REICHERT, 2002).

Com isso, a funcao da propaganda é a de informar os clientes potenciais sobre 0s
produtos e persuadi-los ou lembra-los para que os comprem. A propaganda pode também
transmitir informacdes acerca da organizacdo, tem a vantagem de informar um grande nimero
de clientes a0 mesmo tempo (CHURCHILL; PETER, 2000), e € acreditada como um
reforcador da nocdo de que alguns papéis sdo adequados, melhores e naturais, tornando-se
esteredtipos (WEE; CHOONG; TAMBYAH, 1995).
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3.1.1 Tipos de Propaganda

Segundo Churchill e Peter (2000) ha varios tipos de propaganda, sendo necessario
o profissional de marketing selecionar aquela que mais convém aos objetivos de sua

comunicacdo. Estes tipos, portanto, estdo descriminados na Tabela 2:

Tabela 2 — Tipos de Propaganda

Termo Definicao

Propaganda de produto  Propaganda que se concentra em criar demanda para bens,
servigos, locais, pessoas ou eventos.

Propaganda de servico  Propaganda de produto especifica para servicos.

Propaganda de marca Propaganda de produto especifica para marcas.

Propaganda institucional Propaganda que promove 0 nome, a imagem, o pessoal ou a
reputacdao de uma companhia, organizacgao ou setor de

atividade.
Propaganda pioneiraou  Propaganda que tenta desenvolver demanda inicial para uma
informativa categoria de produto.

Propaganda persuasiva  Propaganda que tenta desenvolver demanda seletiva para
determinadas marcas de produtos.

Propaganda comparativa Propaganda que compara uma marca com a concorrente ou
com formulagdes anteriores.

Propaganda de protecdo  Propaganda institucional que defende determinadas posicoes,
atividades ou causas.

Propaganda corretiva Propaganda envolvendo uma companhia que veicula novos
anuncios corrigindo uma mensagem enganosa ou incorreta
anteriormente vinculada.

Propaganda de lembranga Propaganda que tenta fazer com que os consumidores
lembrem-se do produto, que o tenham em mente.

Propaganda subliminar ~ Propaganda que tenta influenciar os consumidores pela
utilizacdo de mensagens e estimulos abaixo do limiar de
reconhecimento.

Fonte: Churchill e Peter (2000, p. 473).
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3.1.2 Escolha de Midias

Conforme o tipo de propaganda o qual o profissional de marketing e de

publicidade e propaganda almejam, deve-se utilizar determinados tipos de midias onde o

produto ou marca podera estar veiculada. Ou seja, é importante que o profissional de areas

afins tenha claro o tipo de propaganda com que quer atingir sua audiéncia-alvo para dai sim

verificar onde ele estd localizado e quais os seus habitos, além de ter de considerar quais

midias se prestam melhor para o posicionamento dos produtos e, € claro, analisar os custos de
cada uma (CHURCHILL; PETER, 2000).

Dessa forma, a Tabela 3 apresenta os principais tipos de midias existentes:

Tabela 3 — Tipos de Midias

Midias Vantagens Desvantagens
1- Capacidade de demonstracao 1- Aumento rapido de custos
2- Valor invasivo 2- Eroséo da audiéncia
3- Capacidade de gerar emogéo 3- Fracionalizacdo do pablico
.. 4- Alcance um aum 4- Zipping e zapping
Televisdo 5. capacidade de usar humor 5- Confusdo
6- Eficaz com a equipe de vendas e
0 comércio
7- Capacidade de gerar impacto
1- Capacidade de alcangar publico 1- Confuséo
segmentado 2- Falta de visualizacéo
2- Intimidade 3- Fracionalizacdo do publico
Radio 3~ Economia 4- Dificuldades de compra
4- Prazos curtos
5- Transferéncia de imagens da TV
6- Uso de personalidades locais
1- Pablico-alvo na estrutura mental 1- Confusdo
apropriada para processar as 2- Nao é um meio muito seletivo
mensagens 3- Valores altos para anunciantes
2- Cobertura do publico de massa  ocasionais
Jornal 3- Flexibilidade 4- Qualidade de reproducéo ruim

4- Possibilidade de usar antncios
detalhados
5- Oportunidade de tempo

5- Compra complicada para 0s
anunciantes nacionais
6- Mudanca na composicao dos leitores
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Midias Vantagens Desvantagens

1- Algumas revistas alcancam um  1- Nao-invasiva

grande publico 2- Prazo longo
2- Seletividade 3- Confuséo
3- Vida longa 4- Opcoes geograficas um pouco
. 4- Alta qualidade de reproducdo  limitadas

Revistas  5_pogsibilidade de apresentar 5- Variacdo de padrdes de circulacdo
informacdes detalhadas por mercado
6- Autoridade para transmisséo de
informacdes

7- Alto potencial de envolvimento

1- Alcance amplo e altos niveis de 1- Falta de seletividade

frequéncia 2- Tempo de exposicao curto
2- Flexibilidade geogréfica 3- Dificuldade de medir o tamanho do
Outdoor 3. Bajxo custo por mil pUblico

4- Lembrete oportuno de compra  4- Problemas ambientais
5- ldentificacdo destacada da marca

1- As mensagens podem ser 1- Nem todos os usuarios falam a

personalizadas lingua utilizada no anancio

2- Nenhum custo adicional para  2- A qualidade das imagens varia
Internet  4jcancar o pablico mundial 3- A audiéncia limita-se a usuérios da

3- A mensagem pode incluir Internet interessados pela companhia

palavras, figuras, sons e videos ou produto

Fonte: Adaptado de Churchill e Peter (2000) e Shimp (2002).

Para o presente estudo, a midia escolhida é a revista. Um dos motivos para tal
escolha e que esta contemplado na Tabela 3 € a sua seletividade, caracteristica esta “que mais
distingue a propaganda em revistas de outras midias” (SHIMP, 2002, p. 306). Ou seja, a
revista possui a vantagem de selecionar seu publico-alvo. Assim, como a dissertacdo trata tdo
somente do mercado jovem (para maiores informacdes, ver secdo 4 - Método), justifica-se a
utilizacdo da revista pela sua seletividade.

Além das demais vantagens mencionadas na Tabela 3, outra que esta inerente a
revista é a forma com que ela é processada pelo consumidor. Ao contrario da TV, do radio e,
em alguns casos, da Internet, a revista é processada apenas visualmente, o que possibilita
maior controle no estudo dos efeitos desse tipo de midia no consumidor.

Outra justificativa € os inumeros estudos que tratam de apelos sexuais em revistas
(para maiores informacGes, ver Tabela 1 no Anexo A). Ou seja, h& diversos estudos que
utilizaram a midia impressa para estudar os efeitos do apelo sexual no consumidor. 1sso
porque é comum a veiculacdo de apelos sexuais em midia impressa (LATOUR;
HENTHORNE, 1993).
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Portanto, estudou-se a midia impressa e, especificamente, a revista por ela
apresentar a questdo da seletividade, ja que foi escolhido apenas um tipo de publico na coleta
de dados, além de, na coleta, haver um maior controle dos efeitos dos apelos sexuais no
consumidor, ja que a revista é unicamente visual; por fim, justifica-se o uso de revistas pela

base tedrica existente.

3.1.3 Tipos de Apelos

Para influenciar as percepcbes e o comportamento do cliente, geralmente os
profissionais de marketing utilizam acdes, palavras, figuras, imagens e simbolos
(CHURCHILL; PETER, 2000). Em geral, as mensagens da propaganda contém varios tipos
de apelos, como:

- Apelos racionais: focam os beneficios mensuraveis de se escolher um produto,
Servigo ou marca;

- Apelos emocionais: buscam a criagdo de bons sentimentos sobre os produtos ou
fazer com que os clientes experimentem outras emogoes;

- Apelos sexuais: sugerem que 0 uso de um produto fara com que o consumidor
seja mais atraente e sensual,

- Apelos humoristicos: baseiam-se no senso de humor;

- Apelos morais: buscam convencer o consumidor de que aceitar tal idéia ou usa-
la é a coisa certa a se fazer.

Por fim, ratifica-se que o apelo utilizado neste estudo e nos topicos a seguir € 0

apelo sexual.

3.2 Propaganda e Sexo

3.2.1 Historico

A representacdo do sexo € uma arte e seu surgimento data dos primordios da raca
humana, sob forma de desenhos nas cavernas, pinturas e esculturas (SIMPSON; HORTON,;
BROWN, 1996). J4 a representacdo do sexo na propaganda tem se mantido presente desde o
surgimento da propaganda (REICHERT, 2002).
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Apesar do vasto periodo cronoldgico acima mencionado, o papel do sexo utilizado
na propaganda comegou a ser estudado com mais impeto somente a partir da década de 50
(DUDLEY, 1999), através de estudos sobre os papéis desempenhados pelo sexo feminino na
propaganda (papéis domesticos, de objetos sexuais, de belezas fisicas e dependentes do sexo
masculino). Esses resultados podem ser explicados pela seguinte proporgéo: apenas 25% das
mulheres daquela época trabalhavam fora de casa (JAFFE; BERGER, 1994).

Essa situacdo s6 comecou a mudar, segundo Ford, LaTour e Middleton (1999),
com o amadurecimento do movimento feminista (meados da década de 70), que lutou pela
consciéncia feminina contra a discriminacgéo sexual, almejando a igualdade entre os sexos em
todo os aspectos (BODDEWYN, 1991; LEE; HWANG, 2002). O movimento surtiu algum
efeito ja naquela época e também durante os anos 80, momento o qual os papéis
contemporaneos emergiram, retratando o sexo feminino em atividades ndo tradicionais,
orientadas a carreira e menos dependentes em relacdo ao homem. Apesar disso, o papel de
dona-de-casa e a atracao fisica continuaram persistindo (FORD; LATOUR, 1993).

Atualmente, segundo Dudley (1999), apesar de ainda haver propagandas
veiculando o sexo feminino como um objeto sexual, dependente e incompetente, o0s
publicitarios tornaram-se mais sensiveis, através de uma diluicdo 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 “super mulher”, administrando as demandas tanto do trabalho quanto da casa
(JAFFE; BERGER, 1994).

A utilizacdo do sexo masculino em papéis provocativos e sensuais na propaganda
iniciou-se apenas recentemente (SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996), mas com tanta forca
gue os padrdes atuais fizeram com que 0s papéis se invertessem, ou seja, atualmente é o sexo
masculino que esta sendo retratado desfavoravelmente, enquanto que o sexo feminino comeca
a se tornar intocavel (BODDEWYN, 1991). Porém, os estudos até aqui descritos ndo
apresentam uma uniformidade de conclusdes, ja que as mesmas dependem, também, da
cultura existente da sociedade na qual a propaganda ira se espelhar (FORD et al, 1994;
FORD; LATOUR; CLARK, 2004), 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.
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3.2.2 DefinigOes

Apesar de haver muitas defini¢des intuitivas (RAMIREZ, 2000), para atingir
determinados objetivos, como de criar uma conscientizacdo e um conhecimento da marca
perante a audiéncia cuidadosamente selecionada, reforcar ou mesmo modificar atitudes,
percepcoes, crencas e 0 comportamento do consumidor perante a marca do produto anunciado
(REICHERT, 2002), profissionais em marketing e em publicidade e propaganda utilizam o
sexo na propaganda ao consumidor (REICHERT; RAMIREZ, 2000), através de apelos
sexuais que, segundo Reichert (2002), podem ser considerados mensagens que contém
informagdes sexuais com a finalidade persuasiva de vender produtos, sugerindo que a compra
e uso do produto fardo com que o consumidor seja mais atraente e sensual (CHURCHILL;
PETER, 2000; REICHERT; HECKLER; JACKSON, 2001).

Estas mensagens, por sua vez, podem ser criadas contendo diversas formas de
apelos sexuais. A proxima secdo baseia-se, principalmente, em Reichert (2002), acerca da
classificacdo das diferentes formas de apelos sexuais utilizadas pelos profissionais na

propaganda.

3.2.3 Formas do Sexo na Propaganda

Esta secdo classifica as formas do sexo veiculado pelos profissionais em propaganda,
iniciando pela exibi¢do do corpo, forma mais utilizada e pesquisada pela literatura, passando
para o comportamento sexual do(s) modelo(s) em contextos diversos até as referéncias

sexuais e formas subliminares sexuais na propaganda.

3.2.3.1 Exibigéo do corpo

Baudrillard (1991) aponta que o sistema de producdo induziu nos sujeitos uma
dupla prética: “a do corpo como capital, isto €, como o finalizador do processo de producéo, e
como fetiche, sendo ele o préprio objeto de consumo” (p. 213). Lyra (2001) corrobora,
afirmando que o corpo foi transformado em um dos simbolos e objetos vendaveis e cultuaveis

do mundo capitalista.
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Nesse sentido, a exibicdo do corpo é, segundo LaTour e Henthorne (1993),
Reichert e Ramirez (2000) e Reichert (2002), de longe, a mais pesquisada na literatura pelos
estudiosos (usada nesta dissertacdo) e a mais utilizada na propaganda. Comumente descrita
como “nudismo”, ela é, na verdade, a quantidade e estilo de roupa utilizada pelo(a) modelo na
propaganda (LATOUR; HENTHORNE, 1993; REICHERT et al 1999; SIMPSON;
HORTON; BROWN, 1996; SOLEY; REID, 1988) em trés niveis de nudez: modelo recatado?
(nivel de nudez baixa), seminu (nivel de nudez média) e nu (nivel de nudez alta) (SIMPSON;
HORTON; BROWN, 1996). Este ultimo, entretanto, ndo estd associado, necessariamente, a
exposicao do 6rgdo genital do modelo na propaganda, ja que, segundo Reichert (2002) é raro
esse tipo de exposicdo, mas a dos seios femininos ja ocorre com alguma frequéncia.

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), aqueles modelos sdo mais bem vistos pelos
espectadores do que os ndo-atrativos, sendo percebidos como tendo mais tracos de
sociabilidade e vivendo a vida melhor, além de serem mais persuasivos, resultando numa

melhor avaliagéo da propaganda, do produto e da marca veiculados.

3.2.3.2 Comportamento sexual

Segundo Reichert (2002), o comportamento sexual dos(as) modelos na
propaganda, através de acdes provocativas entre eles e também entre eles e o espectador e
movimentos corporais provocativos indicativos de um comportamento de flerte, séo
frequentes e também considerados sexualmente apelativos na propaganda.

O comportamento sexual ainda inclui a linguagem sexual e 0 modo como ela é
dita (REICHERT, 2002). Um exemplo disso é o estudo realizado por Reichert (2001) onde
um estudante de graduacdo de 20 anos, ao assistir a uma propaganda televisiva em que 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 ndo tivesse assistido ao comercial, teria pensado que fosse um filme erdtico.

Encerrando o comportamento sexual, ha ainda aquele que inclui a interacdo, que

aqui significa contato entre duas ou mais pessoas, onde 0 consumidor assiste ao

% No caso desta dissertacdo, a palavra recatado designa o(a) modelo vestindo muita roupa.
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comportamento sexual de outras pessoas, incluindo beijos, abracos, demonstracdo de carinho,

simulacdo de diversas posicOes sexuais, voyerismo, entre outros (REICHERT, 2002).

3.2.3.3 Fatores contextuais

Estes incluem elementos e formas que aumentam o contetdo sexual na
propaganda, normalmente ocorrendo em conjungdo com a mesma. Nisso, insere-se a
localizacdo (exemplo: um motel, uma cama) e técnicas de producéo e filmagem (exemplo:
luzes, movimentacdo da camera), ou seja, aspectos que ndao advém do modelo da propaganda
(REICHERT; RAMIREZ, 2000).

Infelizmente, as pesquisas sobre os efeitos da propaganda ndo enderecaram 0s
fatores contextuais como sendo componentes do sexo na propaganda. Apesar disso, alguns
estudos comprovaram que os fatores contextuais contribuem para a criagdo do apelo sexual na
propaganda, apesar de sempre necessitar da exibi¢do do corpo e/ou do comportamento sexual
para tal (REICHERT, 2002).

3.2.3.4 Referéncias sexuais

Nas referéncias sexuais, incluem-se as insinuagdes sexuais, através de elementos
verbais ou também de um mix de elementos verbais e visuais, além das mensagens de duplo
sentido com interpretacdes diversas (REICHERT, 2002). A insinuacdo sexual € o duplo
sentido, também de carater sexual, segundo Reichert e Ramirez (2000), fazem parte do
sugestivo e estdo 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 entéo desconhecida modelo
Brooke Shields utilizando jeans e a seguinte pergunta: “\VVocé 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 0 movimento de cAmera, que vagarosamente trilhava verticalmente

0 corpo da modelo.
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3.2.3.5 Formas subliminares

Nesta Gltima classificagdo das formas sexuais potencialmente presentes na
propaganda, Reichert (2002) descreve as pequenas e imperceptiveis imagens de uma pessoa
nua ou de sua parte sexual (ex.: genitalia, seios). Aponta ainda o simbolismo sexual de objetos
com formas que conotam a genitdlia e atos sexuais, como pertencendo a propaganda
subliminar, porque os consumidores ndo apresentam uma preocupagéo consciente da presenca
da mesma.

Isso decorre, conforme Ruth, Mosatche e Kramer (1989), do seguinte processo:
primeiro, o determinado objeto, devido as suas caracteristicas e fungfes sexuais, é capaz de
desencadear um reconhecimento inconsciente da genitalia masculina ou feminina e o inerente
ato sexual; e, segundo, esse reconhecimento inconsciente & sexualmente provocativo e
motivante, apesar do individuo muitas vezes ndo estar consciente das associaces sexuais do
objeto e dos contetidos simbolicos. Com isso, segundo Reichert (2002), a propaganda faz com
que o espectador tenha uma preferéncia maior pela marca anunciada.

Por fim, o tdpico que trata de propaganda dara espaco, neste momento, a outro
também importante, que se refere aos efeitos que os apelos sexuais podem e/ou inferem ao

comportamento do consumidor.

3.3 Propaganda e Seus Efeitos no Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor, conforme Churchill e Peter (2000, p. 146), é
“pensamentos, sentimentos e agOes dos consumidores e as influéncias sobre eles que
determinam mudancas”. Estas influéncias, por sua vez, podem ser realizadas pelos estimulos
provenientes da propaganda. Nesse sentido, os efeitos — ou influéncias — da propaganda sédo
tudo aquilo que leva o receptor a uma particular resposta (PERCY; ROSSITER, 1992). No
caso do presente estudo, revisar-se-a tanto a atitude, considerada por Cacioppo, Gardner e
Berntson (1999) como sendo um dos conceitos mais importantes na pesquisa do consumidor,

quanto a intencdo de compra.
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3.3.1 Atitude

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 369) relatam a influéncia das atitudes na

persuasdo do consumidor:

A capacidade da propaganda de criar atitudes favoraveis em relagdo a um
produto geralmente pode depender das atitudes dos consumidores em relacdo
ao préprio anuncio. Anancios que sdo apreciados ou avaliados
favoravelmente podem levar a atitudes de produto mais positivas. Andncios
antipaticos podem enfraquecer as avalia¢cbes de produto por parte dos
consumidores.

Assim, “atitudes séo predisposi¢Oes aprendidas a responder a um objeto ou a uma
classe de objetos de forma consistentemente favoravel ou desfavordvel” (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001, p. 367). Segundo Schiffman e Kanuk (1997) e Percy e Rossiter (1992), a
palavra objeto, neste contexto, pode ser interpretada como sendo produto, categoria de
produto, servigo, marca, uso do produto, pessoas, propaganda, prego, etc.

Schiffman e Kanuk (1997) ainda exploram o conceito acima descrito, afirmando
que as atitudes sdo formadas como resultados da experiéncia direta com o produto, a
informacdo adquirida de outras pessoas ou com a exposicao a propaganda. Ressalta-se que,
enquanto as atitudes podem resultar do comportamento, elas ndo s&o sindnimas ao

comportamento. Acerca da predisposicdo aprendida, as atitudes podem repelir ou ndo o

consumidor a se comportar de determinada forma. Sobre a consisténcia, as atitudes sdo
consistentes em relagdo ao comportamento que refletem; porém, podem mudar. Deve-se
notar, portanto, que a definicdo da atitude pertence a uma particular exposicdo em uma
particular propaganda e ndo as atitudes dos consumidores sobre ela em geral ou sobre 0s
estimulos do mesmo em outro periodo de tempo (ou seja, apds exposicdes repetidas). Assim,
a atitude é referida como um construto situacional, uma reacgéo atitudinal gerada no momento
da exposicdo (REICHERT, 2002).

A atitude possui trés componentes: cognitivo, afetivo e conativo. O componente
cognitivo representa 0s conhecimentos e percepgdes que comumente leva a forma de crencas,
ligando-se o0 objeto (pessoa, marca, etc) a uma qualidade ou resultado (crenca descritiva), a
apreciacOes, preferéncias e percepcfes pessoais (crenga avaliativas) ou liga juizos éticos e
morais em relacdo a atos de certa pessoa (crenga normativa). Ja a questdo afetiva contém os

“sentimentos que uma pessoa tem em relacdo a um objeto, ou emocdes que o objeto evoca
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para a pessoa” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 369); e, por fim, a conativa é a “acdo
gue uma pessoa deseja realizar em relagcdo ao objeto” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001,
p. 369).

Com isso, os componentes da atitude buscam divulgar o por qué ou o qué esta por
tras de certa atitude (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Porém, deve-se ter em mente que
0s trés componentes acima descritos se relacionam entre si sob diversas maneiras, segundo
uma hierarquia nas atitudes. Exemplos desta hierarquia sdo: 1) a hierarquia de aprendizado,
onde certa pessoa pensa primeiro (cognicao), sente em seguida (afeto) e age por ultimo; 2) os
efeitos da mensagem que, segundo Holbrook e Batra (1987), estdo incorporados tanto no
modelo de comunicacdo quanto nas respostas cognitivas; 3) efeitos do produto, obtidos tanto
num processo de um sentido quanto em um processo com dois sentidos, sendo o segundo o
feedback do modelo Halo (HOLBROOK; BATRA, 1987); 4) hierarquia emocional, onde as
pessoas sentem primeiro, depois agem e, por ultimo, pensam (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

As hierarquias acima descritas sdo de alto envolvimento, ou seja, ha um alto grau
de importancia, de interesse de um objeto para uma certa pessoa. Ressalta-se, porém, que 0
envolvimento ndo é uma caracteristica do produto ou servico, mas sim “da visdo ou
importancia dele para um cliente” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 371).

Contrastando, ha a hierarquia de baixo envolvimento, onde ndo ha muito interesse
acerca de um objeto, pois sdo questdes de importancia relativamente pequena na vida de uma
pessoa. Com isso, a hierarquia de baixo envolvimento na atitude, segundo Sheth, Mittal e
Newman (2001) parte da conacéo, seguida pelo afeto e, finalmente, para a cognicao.

Todavia, ndo hd somente a polarizacdo alto vs baixo envolvimento, mas também
uma gradativa ascensdo e queda do envolvimento. Além disso, a hierarquia da atitude pode
também ser interdependente, no qual a pessoa buscara uma certa consisténcia entre cognicao,
afeto e acdo, independentemente da sequiéncia, através da valéncia favoravel ou desfavoravel
da atitude e também através da forca — intensidade - da atitude (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001). Tanto para a valéncia quanto para a forga da atitude, os trés componentes
precisam estar em equilibrio e interdependentes entre si.

Quanto as mudancas da atitude de determinado consumidor, topico este
importante para a propaganda, Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem-nas sob forma
externa, ou seja, como um profissional de marketing tenta modificar as atitudes desta pessoa
em busca daquela desejada - através da moldagem das atitudes -; e sob forma interna, ou seja,

0 que ocorre psicologicamente a pessoa para produzir as mudancas de atitude.
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Para o caso deste trabalho, percebem-se outros modos de persuadir o consumidor
(PETER; OLSON, 1999), como a utilizacdo de apelos na mensagem, que devem ser fortes,
inibindo pensamentos negativos e estimulando pensamentos positivos. Para que isso ocorra, a
mensagem deve ter apelos relevantes, podendo ser objetivas - informaces reais que ndo estdo
sujeitas a interpretacdes individuais -, que sdo preferiveis ao subjetivo pelo consumidor. A
mensagem também pode utilizar apelos - no caso deste estudo os apelos sexuais - fortes e
fracos conjuntamente; pode utilizar diversos apelos em namero, em afetividade ou puramente
técnicos (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).

Além disso, a ética ndo deve ser esquecida. Esta atitude cognitivo-normativa
considera todas as formas de apelos — no caso, os apelos sexuais - que podem determinar se as
pessoas concordam que sdo éticos ou ndo (GOULD, 1994). Para entender melhor as reacdes
positivas e negativas dos consumidores e seus dilemas éticos frente aos apelos sexuais na
propaganda, LaTour e Henthorne (1994) apresentam os fundamentos das teorias éticas e
morais normativas, que sdo a teleologia, focando nas conseqliéncias das acdes e
comportamentos individuais, e a deontologia, que foca nas acGes especificas do individuo,
sem contar as consequéncias destas acOes. Ou seja, a teleologia trata dos efeitos e
consequéncias do comportamento no individuo, enquanto que a deontologia trata da moral do
comportamento, sem questionar suas conseqiiéncias (GOULD, 1994). Portanto, a principal
diferenca entre estas duas esta no foco.

Henthorne e LaTour (1995) concluem que os individuos ndo utilizam os conceitos
de teleologia e deontologia claramente no momento de fazer julgamentos éticos, mas 0s
combinam ou 0s misturam na tomada de deciséo ética. Para tanto, utiliza-se uma escala ética
composta de trés dimensdes: a equidade moral, baseada nas licGes adquiridas durante as fases
iniciais da vida, consideradas decisivas no estabelecimento do que o individuo considera
decente ou ndo na propaganda; o relativismo, que se preocupa com as influéncias sociais e
culturais, além de guias e parametros de como estas impactam o individuo; e o
“contratualismo”, centrado no conceito de um “contrato social” entre o individuo e a
sociedade.

Assim, Henthorne e LaTour (1995) concluem que a percepcéo da falta destas trés

dimensdes pelo consumidor resultara em atitudes éticas negativas.
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3.3.2 Inteng&o de compra

Segundo Mowen e Minor (1998), intengdo é um julgamento subjetivo em relacdo
ao comportamento potencial futuro de determinado individuo no que tange a aquisicéo,
disposicao e uso de produtos e servicos.

Nesse sentido, uma das intencdes existentes e exercidas pelo consumidor é o de
compra, que representa - como o préprio nome diz — o que e qual o local que os consumidores
pretendem comprar. Sobre o “o que”, Engel, Blackwell e Miniard (2000) afirmam que a
compra pode ser totalmente planejada (0 produto e sua marca sdo escolhidos com
antecedéncia), parcialmente planejada (sabe-se o produto, mas ndo a marca que quer adquirir)
ou ndo-planejada (o produto e a marca sdo escolhidos no ponto-de-venda). Acerca do “local”,
o consumidor pode fazer a sua compra em sua propria casa, através de mala-direta, tele-
marketing, venda direta, entre outros; e fora de casa, abrangendo uma imensiddo de fontes,
tais como lojas, supermercados, entre outros.

Na escolha da alternativa certa, € imperativo dizer que o consumidor é
influenciado por motivacGes pessoais, através da representacdo de papel, do desvio na rotina
do dia-a-dia, da estimulacdo sensorial, entre outros. O consumidor também ¢ influenciado por
motivagdes sociais, como status e autoridade, atracdo para grupos de pares, etc. Por fim, ha
também a influéncia situacional, como o clima, o desemprego e a propaganda (ENGEL;
BLACKWELL; MINIARD, 2000; SHIMP, 2002). Para esta ultima, uma das formas que pode
influenciar a intencdo de compra do consumidor perante determinado bem ou servico é o
apelo sexual (REICHERT, 2002).

Para tanto, a proxima secédo discute diversos estudos sobre as atitudes e a intencao
de compra no que se refere a exposicdo de propagandas sexualmente apelativas ao

consumidor. Por fim, a discussao leva as hipoteses deste estudo.

3.4 Hipoteses do Estudo

Conforme Malhotra (2001, p. 78), hipétese é “uma afirmacdo ou proposicdo ndo
comprovada a respeito de um fato ou fenbmeno que é de interesse para o pesquisador”.
Assim, a hipotese possibilita que o pesquisador explique e teste o fato ou fenémeno (HAIR, et
al., 2005b) que é, normalmente, a possivel resposta a questdo da pesquisa (MALHOTRA,
2001).
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Para tanto, ha a hipdtese nula, que é “aquela em que ndo ha diferenca nas médias
dos grupos” (HAIR, et al., 2005b, p. 283), e a hipotese alternativa, que estabelece o oposto da
nula; ou seja, ha diferenca entre as médias dos grupos testados. Caso a hipotese nula seja
aceita, ndo h&d mudanca no status quo; mas se ela é rejeitada e a alternativa € aceita, entdo se
conclui que hd mudanca, no caso deste estudo, nas atitudes e na intencdo de compra do
consumidor (HAIR, et al., 2005b).

Tratando destas varidveis, numerosos estudos, visualizados na Tabela 1 (ver
Anexo A), utilizaram apelos sexuais — nudismo — em revistas para mensuragdo dos seus
efeitos sobre o consumidor. Um exemplo é o estudo de Dudley (1999) que, a0 mensurar as
atitudes sobre a propaganda, marca, imagem da empresa, ética e a intencdo de compra,
encontrou diferencas nas respostas dos consumidores quando expostos a anuncios com
diferentes niveis de nudez. Assim, o anincio contendo modelo recatado foi mais bem avaliado
em todas as variaveis dependentes em comparacgdo com o sem modelo (sem apelo sexual). O
mesmo aconteceu para o anincio com modelos seminus e nus sobre o sem modelo (sem apelo
sexual), exceto no que se refere as atitudes sobre a imagem da empresa e a ética. Ou seja,
guanto maior o nivel de nudez, menor a atitude ética. Essa Ultima descoberta é corroborada
por LaTour e Henthorne (1994).

Ja Ford, LaTour e Lundstrom (1991), ao avaliarem as atitudes sobre a propaganda
e a imagem da empresa, aléem da intencdo de compra, encontraram que, quanto maior o apelo
sexual — 0 nudismo -, mais desfavoraveis sdo as atitudes sobre a propaganda e a imagem da
empresa, além de uma menor intencdo de compra. Descobertas estas similares as de LaTour e
Henthorne (1994) e Peterson e Kerin (1977), os quais encontraram, de forma geral, que o
aumento do apelo sexual desfavorece os andncios no que se refere as atitudes, julgamentos
éticos e intengcdo de compra por parte do consumidor.

Mittal e Lassar (2000), entretanto, ndo encontraram diferencas entre os niveis de
nudez no andncio e as atitudes sobre a propaganda, marca e intencdo de compra. A concluséao
sobre esta Gltima variavel também é corroborada por Grazer e Keesling (1995).

Demais estudos apresentados na Tabela 1 ratificam tanto efeitos negativos quanto
positivos ou nenhum efeito que os apelos sexuais impingem ao consumidor. Assim, ndo ha
uma uniformidade de conclusdes nos estudos, por motivos varios, tais como diferencas nos
estimulos utilizados (uns com mais outros com menos niveis de nudez), ou ainda nos
procedimentos efetuados em cada estudo. Portanto, elaborou-se a hipotese seguinte de forma
ndo-direcional, a qual postula “uma diferenca ou relagdo, mas ndo indica uma direcdo para
essas diferencas ou relaces” (HAIR, et al., 2005b, p. 284).
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Hi: Ha diferencas entre os diversos tipos de anuncios sexualmente apelativos ou ndo no
que se refere (a) as atitudes do consumidor quanto a propaganda, (b) a marca do
produto anunciado, (c) a imagem da empresa anunciante; (d) aos julgamentos éticos e

(e) a intencdo de compra.

Pesquisadores também mensuraram os efeitos sobre o consumidor, do sexo
masculino e/ou do sexo feminino exposto a niveis de nudez. Estes, por sua vez, eram
veiculados conforme o sexo do(a) modelo. Assim, ha estudos que mensuraram os efeitos dos
apelos sexuais femininos, masculinos, ou de ambos 0s sexos sobre o consumidor.

Por exemplo, LaTour, Pitts e Snook-Luther (1990) e LaTour e Henthorne (1993),
ao exporem os consumidores de ambos 0s sexos a anuncios veiculando, principalmente,
niveis de nudez feminina, descobriram que os consumidores homens tém atitudes mais
favoraveis com o aumento da nudez feminina no andncio. Além disso, eles sdo mais
favoraveis em comparacdo com as consumidoras, as quais preferem niveis baixos de nudez
feminina. Peterson e Kerin (1977) corroboram, afirmando que os homens tém atitudes mais
favoraveis do que as mulheres quanto a propaganda, marca e imagem da empresa no que se
refere aos anuncios contendo niveis de nudez feminina.

Ja Simpson, Horton e Brown (1996), ao desenvolverem estimulos com somente
modelos masculinos em diversos niveis de nudez, encontraram que as consumidoras
apresentaram atitude sobre a propaganda e sobre a imagem da empresa melhor no anincio
com modelo masculino seminu, enquanto que suas atitudes sobre a marca e a intencdo de
compra foram mais favoraveis no andncio sem modelo (sem apelo sexual) do que com
modelo masculino seminu. J& os consumidores do sexo masculino tiveram atitudes e intencdo
de compra melhores no andncio sem modelo.

Ainda h& estudos que buscaram mensurar os efeitos dos niveis de nudez de
modelos de ambos 0s sexos sobre o consumidor. Um exemplo é o de LaTour e Henthorne
(1994). Eles descobriram que o aumento da nudez torna a resposta ética do consumidor, seja
ele homem, seja mulher, mais negativo. Além disso, o consumidor do sexo masculino é mais
favoravel aos anuncios do que a mulher. Entretanto, ambos 0s consumidores sdo mais
favoraveis a marca e tendem a compra-la mais quando veiculada em anincio sem apelo
sexual.

Assim, e corroborado por demais estudos, pode-se dizer que hd uma relacdo

antagoénica entre o sexo do consumidor e o0 sexo do modelo contido na propaganda; ou seja, a
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mulher responde mais favoravelmente que homens ao andncio veiculando modelo do sexo
masculino e vice-versa. Entretanto, ndo se pode afirmar com exatiddo relacdes positivas ou
negativas frente as atitudes e a intencdo de compra e quais os niveis de nudez mais eficazes
para os consumidores. Nesse sentido, manteve-se a nogdo de hipétese ndo-direcional, abaixo

relatada.

H,: Hé diferengas entre o consumidor do sexo masculino e o do sexo feminino no que se
refere (a) as atitudes do consumidor quanto a propaganda, (b) a marca do produto
anunciado, (c) a imagem da empresa anunciante; (d) aos julgamentos éticos e (e) a
intencdo de compra quando expostos aos diversos tipos de anuncios sexualmente

apelativos ou néo.
Estabelecidas as hipoteses do estudo, o proximo capitulo trata do método, o qual

esclarece as fases e suas caracteristicas cabiveis para o encontro dos objetivos e hipdteses até

aqui mencionados.
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4 METODO

O método é o conjunto das atividades sisteméticas e racionais que, com maior
seguranga e economia, permite alcancar os objetivos - conhecimentos validos e verdadeiros -
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes dos cientistas
(LAKATOS; MARCONI, 1991).

Para que 0s objetivos desta pesquisa sejam atingidos, a pesquisa deve ser
“coerente com a maneira como o problema foi formulado, com os objetivos do projeto e
outras limitacGes praticas de tempo, custo e disponibilidade dos dados” (ROESCH, 1999, p.
126).

Para tanto, a pesquisa esta delineada nas seguintes fases:

4.1 Fase Exploratdria

Segundo Malhotra (2001), o principal objetivo da fase exploratoria € aumentar o
conhecimento sobre determinado tema pesquisado, clarificando conceitos e fornecendo
subsidios para as proximas fases da investigacdo. Sendo assim, ela é importante nas situacdes
em que ndo ha informacdes suficientes por parte do pesquisador no que tange a execucao do
projeto de pesquisa.

Por isso, a primeira fase do projeto pretendeu fornecer subsidios para a fase
posterior (experimental), através da utilizacdo do grupo de foco. Justifica-se este método, ao
contrario dos demais exploratorios — survey com especialistas e piloto, associacéo de palavras
e dados secundarios -, por buscar adquirir uma visao aprofundada dos problemas de interesse
do pesquisador ao ouvir o mercado-alvo do estudo (MALHOTRA, 2001). Ou seja, ndo se
pretende abordar o problema na visdo do especialista (profissional de marketing), mas sim na

do consumidor (mercado-alvo).
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Além disso, 0 uso tdo somente de dados secundarios € infrutifero, ja que a
realidade do consumidor brasileiro difere dos dados provenientes das fontes estrangeiras
abordadas no capitulo anterior. Finalmente, o grupo de foco justifica-se por ser, neste caso,
uma etapa fundamental ao experimento (LATOUR; HENTHORNE, 1993; REICHERT;
HECKLER; JACKSON, 2001).

4.1.1 Grupo de Foco

Segundo Malhotra (2001, p. 156), grupo de foco “é uma entrevista realizada por
um moderador treinado, de uma forma ndo-estruturada e natural, com um pequeno grupo de
respondentes” sendo, geralmente, compostos por 8 a 12 membros.

Semelhante ao que foi feito em outros estudos, como os de LaTour e Henthorne
(1993) e Reichert, Heckler e Jackson (2001), o presente trabalho realizou um grupo de foco
com o intuito dos participantes escolherem, dentre os mais de 30 anuncios especialmente
criados para o estudo, 7 anuncios (para obter informacdes adicionais, ver topico Varidveis
Independentes). Destes, 6 sdo referentes a apelos sexuais com modelos femininos (nivel de
nudez baixo, médio e alto) e masculinos (nivel de nudez baixo, médio e alto) e 1 sem apelos
sexuais (anuncio de controle). A classificacdo do nudismo nos niveis acima citados corrobora
com LaTour e Henthorne (1993), Reichert et al (1999), Simpson, Horton, e Brown (1996) e
Soley e Reid (1988), enquanto que o uso de 7 anuncios é justificado por almejar, esta
dissertacdo, verificar os efeitos dos niveis de nudez/sem nudez conforme o género do modelo
no consumidor.

Apos contato com um professor da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS), foram convidados 12 estudantes de uma disciplina de graduacdo do curso de
Administracdo de Empresas da mesma universidade. Destes, 10 aceitaram o convite e foram
encaminhados para uma sala. Nesta, os anuncios foram espalhados conforme o nivel de nudez
e 0 género do modelo. Ou seja, a sala foi dividida em 7 “regides”: um com andncios
veiculando modelo masculino recatado, outro seminu, outro nu, e assim por diante. Solicitou-
se que todos os alunos escolhessem, de forma consensual, cada andncio. Apos cerca de 45
minutos, todos os participantes do grupo de foco chegaram a um consenso quanto aos 7
anuncios, 0s quais estdo apresentados no Anexo B.

Ressalta-se que o produto anunciado pelas propagandas deste estudo é o perfume,

produto este escolhido por um grupo de foco realizado por Petroll, Damacena e Zanluchi
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(2004) e, por fim, corroborando com os estudos de Baker e Churchill (1977), LaTour, Pitts e
Snook-Luther (1990), LaTour e Henthorne (1993) e de Mittal e Lassar (2000). Informacdes

adicionais constam na se¢do Variaveis Independentes.

4.2 Fase Experimental

Esta fase, por sua vez, estuda a relacdo entre causa e efeito, onde a ocorréncia de
uma variavel pode causar ocorréncia em outra variavel. Para tanto, ha condi¢des que devem
ser alcancgadas para se inferir, com maior precisdo, a causalidade, as quais sdo: a variagédo
concomitante, a ordem temporal de ocorréncia das variaveis, e a eliminacdo de outros fatores
causais possiveis (MALHOTRA, 2001).

A primeira condicdo, a variacdo concomitante, afirma que a causa e o efeito
devem ocorrer ou variar conjuntamente; ja a ordem temporal de ocorréncia informa que o
evento causador deve ocorrer antes ou simultaneamente ao efeito; por fim, a terceira condi¢do
- eliminacdo de outros fatores causais possiveis - concerne ao fato de que a variavel
investigada deve ser a Unica explanacdo possivel com relacdo ao(s) efeito(s) por ela
causada(s) (MALHOTRA, 2001).

Porém, caso as condi¢des acima ndo demonstrem, conclusivamente, a existéncia
de uma relacdo causal, esta pode ser alcancada através da evidéncia, desde que esta seja forte
e consistente (MALHOTRA, 2001). Ao longo desta e das secdes a seguir, percebe-se que as

condigdes previamente mencionadas para a causalidade foram atingidas.

4.2.1 Estudo Experimental

O estudo experimental é “um conjunto de processos, especificando as unidades de
teste e 0s processos de amostragem, as varidveis independentes, as variaveis dependentes, e
como controlar as varidveis estranhas” (MALHOTRA, 2001, p. 211). Esta ultima esta
implicita na secdo “Procedimentos”. Por fim, abordam-se informacGes pertinentes sobre o

questionario aplicado no estudo experimental.
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4.2.1.1 Defini¢ao das Unidades de Teste

As unidades de teste da pesquisa foram compostas por estudantes de graduacgéo
em Administracdo da Escola de Administracao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
(EA/UFRGS) e do Centro de Ciéncias Econémicas da Universidade do Vale do Rio dos Sinos
(UNISINOS). Nesse caso, € uma amostra ndo-probabilistica, em que as descobertas ndo séo
generalizaveis para a populagdo. Além disso, a amostra é por conveniéncia do tipo por
julgamento, em que o julgamento do pesquisador é usado para selecionar elementos da
amostra. Assim sdo escolhidos porque “o pesquisador acredita que eles representam a
populacdo-alvo, mas ndo séo necessariamente representativos” (HAIR, et al., 2005b, p. 247).
Isso porque, conforme Dudley (1999), quase todas as pesquisas por ele analisadas utilizaram
estudantes universitarios na amostra, até porque os universitarios sdo alvos relevantes na
utilizacdo de apelos sexuais pelo mercado, muitos dos quais orientados ao mercado jovem
(LATOUR; HENTHORNE, 1993; MITTAL; LASSAR, 2000). Finalmente, justifica-se a
utilizacdo de estudantes universitarios devido & natureza académica, as restrices
orcamentarias disponiveis e a facilidade de acesso as pessoas pesquisadas (HAIR, et al.,
2005b; MALHOTRA, 2001).

4.2.1.2 Variaveis Dependentes

Malhotra (2001, p. 211) define as variaveis dependentes como “variaveis que
medem o efeito das variaveis independentes sobre as unidades de teste”.

Assim, e conforme o referencial tedrico anteriormente apresentado, as variaveis
dependentes deste estudo séo:

- Atitude sobre a propaganda;

- Atitude sobre a marca do produto anunciado;

- Atitude sobre a imagem da empresa anunciada;

- Atitude (julgamento) ética(o);

- Intencdo de compra.
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4.2.1.3 Variaveis Independentes

Conforme Malhotra (2001, p. 211), as variaveis independentes sdo “varidveis que
sdo manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos sdo medidos e comparados”.

Segundo Alexander e Judd (1978), a criagdo dos anuncios excepcionalmente para
0 estudo traz a vantagem do consumidor ndo estar familiarizado com o anuncio, nao tendo
viés, portanto, nas varidveis dependentes. Dessa forma, foram criados anincios por uma
publicitéaria, contendo tanto diferentes niveis de apelos sexuais (baixo, médio e alto) com
modelos femininos e masculinos atrativos fisicamente quanto sem apelos sexuais (sem
modelo na propaganda — anuncio de controle). De acordo com LaTour e Henthorne (1993),
Simpson, Horton, e Brown (1996) e Reichert et al (1999), os apelos sexuais variaram
conforme o nivel de vestimenta do(a) modelo, sendo desde com muita roupa (baixo),
passando para seminu (médio), até chegar a nu (alto). Além disso, os rostos dos modelos nédo
foram exibidos nos andncios para o participante focar sua atengdo apenas nos niveis de nudez
ndo dividindo, portanto, sua atencdo com as expressdes faciais do(a) modelo (DUDLEY,
1999).

Nos demais quesitos, 0s anuncios eram semelhantes e em cor preto-e-branco, com
0 intuito de ndo haver desvios da atencdo por parte do consumidor e para possibilitar uma
maior comparacdo das varidveis dependentes frente a independente (HENTHORNE;
LATOUR, 1995; LATOUR; HENTHORNE, 1994; STEADMAN, 1969). Os anuncios — em
tamanho full page - ainda veicularam um produto (perfume) (BAKER; CHURCHILL, 1977;
LATOUR; PITTS; SNOOK-LUTHER, 1990; LATOUR; HENTHORNE, 1993; MITTAL,
LASSAR, 2000; PETROLL; DAMACENA; ZANLUCHI, 2004), localizado no canto inferior
central do anuncio (ALEXANDER; JUDD, 1978; HENTHORNE; LATOUR, 1995;
LATOUR; HENTHORNE, 1994), com o slogan em portugués (Excitement! Beyond
Imagination) adaptado de LaTour e Henthorne (1993) e traduzido para o portugués por uma
professora e profissional em Publicidade e Propaganda (PETROLL; DAMACENA,
ZANLUCHI, 2004).

Ja a marca utilizada neste estudo é VADE (PETERSON; KERIN, 1977;
SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996). O slogan e a marca séo criagdes dos autores acima,
tendo a vantagem de justamente ter um maior controle dos seus efeitos sobre o conhecimento
prévio por parte do consumidor (SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996).
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Dessa forma e, depois de escolhidos os anuncios na fase exploratéria, 0s 7
anuncios utilizados no experimento tém as seguintes caracteristicas (para visualizar os
anuncios, ver Anexo B):

- Anuncio 1 (sem apelo sexual): veiculando somente o produto (perfume), que
esta localizado no canto inferior central do andncio, com o slogan (Provocagdo! Alem da
imaginacdo) e a marca (VADE), envoltos em um fundo preto;

- Anlncio 2 (nivel de nudez feminino baixo): Modelo do sexo feminino vestindo
uma cal¢a e um blusdo e sem mostrar o rosto. A localiza¢do do produto, do slogan e da marca
e a cor do fundo s&o as mesmas do anudncio 1;

- Anuncio 3 (nivel de nudez feminino médio): Mulher seminua, vestindo apenas
uma calca, com o busto a mostra e sem mostrar o rosto. A localizacdo do produto, do slogan e
da marca e a cor do fundo sdo as mesmas do anuncio 1,

- Anancio 4 (nivel de nudez feminino alto): Modelo do sexo feminino nua,
veiculando sua silhueta, suas nddegas e sem mostrar o rosto. A localizacdo do produto, do
slogan e da marca e a cor do fundo sdo as mesmas do andncio 1;

- Anancio 5 (nivel de nudez masculino baixo): Modelo do sexo masculino
vestindo uma calca e um blusdo e sem mostrar o rosto. A localizagdo do produto, do slogan e
da marca e a cor do fundo s&o as mesmas do anuncio 1;

- Anuncio 6: (nivel de nudez masculino médio): Modelo do sexo masculino
vestindo uma calca, com o busto a mostra e sem mostrar o rosto. A localiza¢do do produto, do
slogan e da marca e a cor do fundo sdo as mesmas do anuncio 1;

- Anuncio 7 (nivel de nudez masculino alto): Modelo do sexo masculino nu,
veiculando suas costas, naddegas e sem mostrar o rosto. A localizacdo do produto, do slogan e

da marca e a cor do fundo sdo as mesmas do anincio 1;

4.2.1.4 Procedimentos

O experimento foi realizado em salas de aula (experimento em laborat6rio) com
somente estudantes de graduacdo do curso de Administracdo da EA/UFRGS e da UNISINOS.
Antes do inicio do experimento, ressaltou-se que a pesquisa era estritamente académica e seu
tema e objetivos reais ndo foram divulgados, pois o contrario poderia motiva-los a processar a

propaganda de forma tal que reduziria a generalizagcdo dos resultados a situagdes reais da
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propaganda (ROSBERGEN; PIETERS; WEDEL, 1997). Os alunos ainda foram instruidos
quanto ao processo do experimento, a seguir destacados.

Cada participante recebeu aleatoriamente um envelope com 1 andncio impresso
de tamanho full-page e 1 questionario. Todos os participantes tiraram do envelope, a0 mesmo
tempo, o anuncio e foram instruidos a olhar apenas o seu anuncio e de maneira similar como
normalmente olham um andncio numa revista (LATOUR; HENTHORNE, 1993;
REICHERT; HECKLER; JACKSON, 2001). Ap6s o término do tempo estipulado pelo
moderador — 15 segundos - e que ndo foi dito aos participantes para nao afetar a
confiabilidade do experimento (JONES; STANALAND; GELB, 1998), aqueles guardaram o
anuncio no envelope, retiraram e responderam o questionario (JONES; STANALAND;
GELB, 1998).

4.2.1.5 Questionario

“O questionario é um instrumento de coleta de dados que busca mensurar alguma
coisa” (ROESCH, 1999, p. 142).

Buscou-se, portanto, mensurar os efeitos dos andncios com e sem apelos sexuais
nos participantes, em concordancia com as hipéteses anteriormente descritas. Assim, foram
utilizadas escalas métricas de itens maltiplos do tipo diferencial seméantica de 7 pontos, ja
abordadas em estudos anteriores. Incluem a atitude sobre a propaganda baseada em Henthorne
e LaTour (1995), LaTour e Henthorne (1993, 1994) e em Simpson, Horton e Brown (1996); a
atitude sobre a marca, segundo LaTour e Henthorne (1993, 1994) e Simpson, Horton e Brown
(1996); a atitude sobre a imagem da empresa anunciante, conforme Mackenzie e Lutz (1989)
e Simpson, Horton e Brown (1996); atitude (ou julgamento) ética(o), segundo Henthorne e
LaTour (1995) e LaTour e Henthorne (1994); e, finalmente, a intencdo de compra, baseada
em Simpson, Horton e Brown (1996).

Por se tratar de escalas advindas de estudos no idioma inglés, foi realizado o
método de traducdo reversa (back translation). De acordo com esse método, a escala foi
traduzida para o portugués por estudantes de pds-graduacdo em marketing e, posteriormente,
foi feita a sua traducdo para o inglés também por estudantes de pos-graduacdo em marketing
(MALHOTRA, 2001). Por haver significado dubio ou mesmo inexistente no idioma

portugués, alguns itens foram descartados. S&o eles: Food (atitude sobre a propaganda), Poor
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(atitude sobre a marca), e Fair® (atitude ou julgamento ético) advindos de Henthorne e LaTour
(1995) e de LaTour e Henthorne (1993, 1994).

Os remanescentes estdo no Anexo C, com o nimero 1 sendo a opcdo menos
favoravel e o 7 a mais favoravel nas escalas diferenciais semanticas. Contudo, ha itens
reversos (indicados por *), com o intuito de “controla[r] a tendéncia de alguns respondentes
(...) a assinalarem um dos dois extremos, direito ou esquerdo, sem ler os rotulos”
(MALHOTRA, 2001, p. 257). Por fim, as Ultimas questbes presentes no questionario
mensuravam dados gerais, como idade, sexo e renda familiar mensal. Nao foi colocada
questdo sobre grau de escolaridade, pois a amostra do experimento foi composta

exclusivamente por estudantes de graduacdo em Administracao.

% Havia, na escala original, as palavras Fair e Just. Como os tradutores ndo souberam diferencia-las com
exatiddo, o autor desta dissertacdo resolveu descartar somente a primeira palavra da escala ética.
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5 RESULTADOS

Apo0s a coleta dos dados, procedeu-se a inser¢cdo dos mesmos no software SPSS
12.0 for Windows. Ressalta-se que os itens reversos foram transformados em itens “normais”
das escalas. Ou seja, foram atribuidos o nimero 1 a opcdo menos favoravel e 0 7 a mais

favoravel. A partir de agora, encontram-se os procedimentos efetuados e seus resultados.

5.1 Missing Values

Os missing values, também conhecidos como valores omissos ou dados perdidos
podem advir de determinado “evento sistematico externo ao respondente (como erros na
entrada de dados ou problemas na coleta de dados) ou acgéo por parte do respondente (como a
recusa a responder)” (HAIR et al., 20053, p. 57).

Garson (2006) complementa, afirmando que a omissdo pode acontecer pela
fadiga, sensibilidade, falta de conhecimento ou ainda demais fatores inerentes ao respondente,
fazendo com que este deixe determinados itens do questionario em branco.

Com isso, o pesquisador deve decidir se retira os casos com dados perdidos das
analises posteriores ou se determinado valor deve ser imputado aqueles casos (GARSON,
2006; HAIR et al., 2005a).

Inicialmente, o banco de dados contou com 497 observag6es. Destas, a analise dos
dados indicou que apenas 19 observacdes apresentaram valores omissos. Em relagdo aos itens
mensurados, 0s valores omissos chegaram a 27, sendo 3 (0,6%) relacionados ao item “é
ruim/é boa” da escala da atitude sobre a marca. Os itens com 2 (0,4%) valores omissos foram:
“é de alta qualidade/é de baixa qualidade” da escala da atitude sobre a propaganda; “aceitavel
na cultura em que fago parte/inaceitavel na cultura em que fago parte” e “ndo promete mais do

que pode cumprir/promete mais do que pode cumprir’ da escala da atitude ética;
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“provavel/improvavel” e “possivel/impossivel” da escala de intencdo de compra; e “renda”.
Um valor omisso (0,2%) foi encontrado nos itens “é indtil/é util”, “é apelativa/ndo é
apelativa”, “é valiosa/ndo é valiosa” e “ndo € benéfica/é benéfica” da escala da atitude sobre a
marca; “sinto-me bem/n&o me sinto bem”, “é ruim/é boa”, “é diferente/ndo é diferente” e “néo
me atria/me atrai” da escala da atitude sobre a propaganda; “justa/injusta”, “inaceitavel para o
contexto familiar/aceitavel para o contexto familiar” e “ndo confio/confio” da escala ética; e 0
item “gostaria/ndo gostaria” da escala de intencdo de compra. Percebe-se que o percentual de
valores omissos esta dentro do limiar mais conservador (5%) estabelecido por Garson (2006).

Além disso, parte-se do principio de que os valores omissos sdo aleatdrios,
perdidos completamente ao acaso (HAIR et al., 2005a). Isso pode ser constatado quando se
levam em conta os valores omissos em relacdo as varidveis independentes: 2 para Homem
Recatado (de 71 para 69 = 2,8%), 2 para Homem Seminu (de 72 para 70 = 2,7%), 3 para
Homem nu (de 68 para 65 = 4,4%), 3 para Mulher Recatada (de 70 para 67 = 4,2%), 3 para
Mulher seminua (de 73 para 70 = 4,1%), 3 para Mulher nua (de 72 para 69 = 4,1%), 3 para
sem apelo sexual (de 71 para 68 = 4,2%).

Portanto, “se essa é a forma do processo de dados perdidos, quaisquer atitudes
corretivas podem ser aplicadas sem levar em consideracdo o impacto de qualquer outra
variavel ou do processo de dados perdidos” (HAIR et al., 2005a, p. 60). Com isso, optou-se

pela exclusdo dos valores omissos, restando 478 observacdes (497 — 19).

5.2 Qutliers

Outliers, também conhecidos como observacgdes atipicas, sdo “observacdes com
uma combinacdo Unica de caracteristicas identificaveis como sendo notavelmente diferentes
das outras observagdes” (HAIR et al., 2005a, p. 71). Assim, outliers probleméaticos nao
representam a populacdo, sendo contrarios aos objetivos da andlise e podem inclusive
distorcer os testes estatisticos (HAIR et al., 2005a).

Para que isso ndo acontecesse, foram realizados dois procedimentos de verificagdo
dos outliers: o univariado e o multivariado. Para Hair et al (2005a, p. 72), o primeiro
“examina a distribuicdo de observacgdes e seleciona como atipicas aqueles casos que estdo fora
dos intervalos da distribuicdo”. Como a amostra do presente trabalho é considerada grande,

valores maiores de £3 em termos de score Z foram levados em consideracdo (HAIR, et al.,
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2005a) com o auxilio do software Excel. O resultado foi que ndo houve exclusdo de nenhuma
observacao da base de dados.

Ja em relacdo a verificacdo multivariada, Hair et al (2005a, p. 72) informam que
ela “envolve uma avaliacdo multivariada de cada observacdo em um conjunto de variaveis”.
Nesse sentido, utilizou-se a medida D? de Mahalanobis em nivel conservador de 0,001
(HAIR, et al., 2005a). Por ndo haver nenhuma observacdo com valor significativo a p<0,001,

0 nimero de observacdes manteve-se em 478.

5.3 Assimetria e Curtose

Segundo Hair et al (2005a, p. 76), “a suposicdo mais fundamental em analise
multivariada é a normalidade, a qual se refere & forma da distribuicdo de dados para uma

variavel métrica individual e sua correspondéncia com a distribuicdo normal”.

Para o caso deste estudo, buscou-se medir a assimetria e a curtose. A primeira,
como o proprio ja esclarece, € uma medida de simetria de uma distribuicdo, no caso, a normal.
Ou seja, ela indica se a distribuicdo da variavel pende para um dos lados. Os valores foram
menores do que 3,0 (KLINE, 1998).

Em relacdo a segunda medida da normalidade, a curtose é designada por Hair et al
(20054, p. 50), como a “medida de elevacdo [curtose positiva] ou do achatamento [curtose
negativa] de uma distribuicdo quando comparada com uma distribuicdo normal”. Nesse
sentido, os valores ficaram abaixo de 8,0, sendo considerados normais (KLINE, 1998).

Por fim, a anélise das medidas de simetria e de curtose indicou que a distribuicao

dos dados esta proxima da normal.

5.4 Andlise Fatorial Exploratoria

Conforme Hair et al. (20053, p. 91), a “[a]nalise fatorial € um nome genérico dado
a uma classe de métodos estatisticos multivariados cujo proposito principal é definir a
estrutura subjacente em uma matriz de dados”. Assim, ela analisa as correlagdes entre
variaveis, definindo os chamados fatores (dimensdes latentes) e seus dois principais usos sao
0 resumo e reducao dos dados.
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Para este trabalho, foi realizada a analise fatorial exploratoria em busca da
estrutura e reducdo de dados que melhor expliqguem o conjunto inteiro de variaveis. Nesse
sentido, a analise fatorial exploratdria considera o que os dados oferecem e ndo estabelece
restricbes a priori sobre a estimacdo de componentes nem sobre o0 nimero de componentes a
serem extraidos (HAIR, et al., 2005a).

Para tanto, inicialmente foi realizada a adequacdo da amostra, que prediz se 0s
dados sdo possiveis de serem bem agrupados em fatores. Com isso em mente, mensurou-se o
KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), importante para averiguar as variaveis a serem descartadas. O
KMO varia de 0 a 1 e deve ser maior ou igual a 0,6 para continuar com a analise fatorial
(GARSON, 2006). Além deste, foi realizado o teste Bartlett de esfericidade, que “fornece a
probabilidade estatistica de que a matriz de correlacdo tenha correlac@es significantes entre
pelo menos algumas das variaveis” (HAIR, et al., 2005a, p. 98). Assim, deve-se analisar 0
nivel de significancia do teste Bartlett de esfericidade. Se for muito baixa (<0,05), entdo ha
relacdes significantes entre as varidveis; caso contrario (>0,10), os dados ndo servem para a
andlise fatorial.

Foi utilizada também a analise fatorial principal (principal factor analysis ou
principal axis factoring), por ser uma forma comum de analise fatorial e por buscar o ultimo
numero de fatores que pode ser obtida para a variancia comum (correlacdo) de um conjunto
de variaveis (GARSON, 2006).

Em relacédo a rotacdo fatorial, que € uma ferramenta importante na interpretagdo
de fatores e que funciona rotacionando os eixos de referéncia dos fatores em torno da origem
até que alguma outra posi¢édo seja alcangada com o intuito de atingir um padréo fatorial mais
simples e teoricamente mais significativo (HAIR, et al., 2005a), empregou-se rotacao obliqua,
por permitir “fatores correlacionados em vez de manter independéncia entre os fatores
rotacionados” (HAIR, et al., 2005a, p. 106). Dentre esta, optou-se pela direct oblimin por ser
0 metodo padrédo quando se almeja uma solucé@o ndo-ortogonal (GARSON, 2006).

Em relacdo ao Eigenvalue, optou-se o parametro de aceitacdo superior a 1,
conforme sugerido por Hair et al (2005a). Finalmente, ao interpretar fatores, “é preciso tomar
a decisdo sobre quais cargas fatoriais valem a pena considerar” (HAIR, et al., 2005a, p. 107).
Nesse sentido, estabeleceu-se como significante as cargas fatoriais >=0,32 (TABACKNICK;
FIDELL, 2001).

Por fim, analisou-se também a confiabilidade, que “é uma avaliacdo do grau de
consisténcia entre multiplas medidas de uma variavel” (HAIR et al., 2005a, p. 111). Nesse

sentido, optou-se pelo alpha de Cronbach, que é uma medida de confiabilidade para a escala
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como um todo, variando de 0 a 1, com valor de 0,70 sendo considerado o menor limite de
aceitabilidade.
As andlises fatoriais exploratérias foram realizadas por construto, num total de

cinco, como demonstrado a seguir.

5.4.1 Construto Atitude sobre a Propaganda

Inicialmente, verificou-se um KMO de 0,942 e teste Bartlett de esfericidade
0,000. Todavia, nas comunalidades, o item “é diferente/ndo é diferente” ficou com uma carga
fatorial de 0,146, acarretando na auséncia de unidimensionalidade no fator da tabela de matriz
fatorial. Assim, o item foi retirado e uma proxima analise fatorial foi efetuada.

Nesta, 0 KMO foi de 0,944, a esfericidade de Bartlett continuou em 0,000 e todas
as cargas fatoriais ficaram acima de 0,32. O fator teve um Eigenvalue de 6,604 com
percentual de variancia de 60,040%. Nota-se, pela Tabela 4, que houve cargas fatoriais

significativas (acima de 0,32) no fator.

Tabela 4 — Matriz Fatorial para o Construto Atitude sobre a Propaganda

Fator
1
,886
,866
,829
,868
7129
412
434
,700
,824
,708
,843

Item

Sre—TITOTMUOm>

Por fim, o alpha de Cronbach foi de 0,92 (n° de itens = 11), muito acima,
portanto, do limite de aceitabilidade de 0,70 (HAIR, et al., 2005a).
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5.4.2 Construto Atitude sobre a Marca

Inicialmente, verificou-se um KMO de 0,938 e 0,000 no teste Bartlett de
esfericidade. Todavia, nas comunalidades, as variaveis “é diferente/ndo é diferente” e “é
apelativa/ndo é apelativa” tiveram, respectivamente, carga fatorial de 0,043 e 0,094. Assim,
foram retiradas e efetuou-se nova analise fatorial.

Nesta, 0 KMO foi de 0,940 e o teste Bartlett de esfericidade ficou em 0,000, sendo
todas as cargas fatoriais acima de 0,32. O Eigenvalue foi de 7,019 com percentual de
variancia de 50,136%. Informacdes adicionais na Tabela 5. Por fim, o alpha de Cronbach foi
de 0,92 (n° de itens = 14).

Tabela 5 — Matriz Fatorial para o Construto Atitude sobre a Marca

Fator
1
,690
,697
712
72
,612
123
,681
,603
,765
,676
,602
,553
,751
,659

Item

O U OZre—ITOMTUOmT>

5.4.3 Construto Atitude sobre a Imagem da Empresa

Com o KMO de 0,789, teste Bartlett de esfericidade de 0,000 e todas as cargas
fatoriais acima de 0,32 (ver Tabela 6), o fator obteve um Eigenvalue de 2,702 com percentual

de variancia de 67,552% e o alpha ficou em 0,83 (n° de itens = 4).
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Tabela 6 — Matriz Fatorial para o Construto Atitude sobre a Imagem da Empresa

Fator

Item 1
A 779
B ,599
C ,830
D ,804

5.4.4 Construto Atitude Etica

Inicialmente, verificou-se um KMO de 0,849 e 0,000 no teste Bartlett de
esfericidade. Todavia, os itens “inaceitavel na tradicdo em que faco parte/aceitavel na tradicdo
em que faco parte” e “ndo promete mais do que pode cumprir/promete mais do que pode
cumprir” tiveram cargas fatoriais abaixo de 0,32.

Apbs o descarte dos itens acima mencionados, 0 KMO ficou em 0,821, o teste
Bartlett de esfericidade manteve-se em 0,000 e todas as cargas fatoriais dos itens ficaram
acima de 0,32 (ver Tabela 7). O fator teve um Eigenvalue de 2,755 com percentual de

variancia de 55,094% e o alpha de Cronbach ficou em 0,79 (n° de itens = 5).

Tabela 7 — Matriz Fatorial para o Construto Atitude sobre a Etica

Fator
1
,788
,666
,812
,536
,496

Item

OGO OwW>

5.4.5 Construto Intencdo de Compra

Com KMO de 0,735, teste Bartlett de esfericidade de 0,000 e todas as cargas
fatoriais acima de 0,32, o fator obteve um Eigenvalue de 2,546 com percentual de variancia
de 84,864% e alpha de Cronbach de 0,91 (n° de itens = 3).
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Tabela 8 — Matriz Fatorial para o Construto Intencdo de Compra

Item Fator
1

A 877

B 947

C ,815

5.5 Perfil da Amostra

5.5.1 Sexo

Nota-se, conforme apresentado na Figura 2 que, dos 478 participantes, 244 s&o do
sexo masculino (51,05%) e 234 do sexo feminino (48,95%).

B Masculino
@ Feminino

Figura 2 — Sexo dos Participantes

5.5.2 Idade

A grande maioria dos participantes (92,5%) é jovem, representado na Figura 3
pela soma das trés primeiras faixas. Nao é de se espantar que isso tenha acontecido, j& que 0s
respondentes sdo exclusivamente alunos de graduacdo. J4 os demais respondentes (7,5%)
estdo na faixa dos 31 anos em diante.
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Figura 3 — Idade dos Participantes

5.5.3 Renda Familiar

Em relacdo a renda familiar, a Figura 4 mostra que 30,3% dos participantes
possuem a importancia de até R$ 2000,00 mensais, enquanto que 30,1% dos participantes
percebem acima de R$ 5000,00 mensais. Os demais 39,6% dos participantes recebem entre
R$ 2001,00 e R$ 5000,00 mensais.
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B até R$ 1000
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R$ 2000

O deR$ 2001 a
R$ 3000

m de R$ 3001 a
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R$ 5000

acima de R$
| 5000

Figura 4 — Renda Familiar Mensal dos Participantes

5.5.4 Universidade

Conforme a Figura 5, 70,5% dos participantes sdo estudantes de graduacdo da
UNISINQOS, enquanto que 29,5% sdo graduandos pela UFRGS. Os primeiros pertencem ao

Centro de Ciéncias Econdmicas, enquanto os demais sdo da Escola de Administracao.

Il UNISINOS
[l UFRGS

Figura 5 — Universidade dos Participantes
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Como a coleta de dados foi efetuada em mais de uma universidade, realizou-se o
teste de Kolmogorov-Smirnov, o qual encontrou diferencas na distribuicdo da amostra nas
variaveis dependentes ndo significativas, o que acarreta na utilizacdo das duas amostras
(UFRGS e UNISINOS) de forma conjunta, integrada. Portanto, as proximas analises serdo
efetuadas sem descriminar os participantes de cada universidade.

5.5.5 AnUncios

Conforme o que ja foi tratado anteriormente, o experimento consistiu de 7
diferentes andncios, variando conforme o nivel de apelo sexual veiculando modelos
masculinos e femininos. A Tabela 9 mostra, primeiramente, que houve equilibrio no nimero
de participantes expostos aos anuncios. Ou seja, de forma decrescente, 70 (14,64%)
participantes foram expostos aos andncios contendo modelos seminus; 69 (14,44%) foram
expostos aos anuncios com modelos masculino recatado e feminino nu; 68 (14,23%) ao
anuncio sem modelo; 67 (14,02%) ao anuncio com modelo feminino recatado; e, por fim, 65
participantes foram expostos ao anuncio veiculando modelo masculino nu.

Outra constatacdo presente na Tabela 9 é a de que, dos 244 participantes do sexo
masculino, 42 (17,21%) assistiram ao anuncio contendo um modelo feminino seminu; 38
(15,57%) ao anuncio com modelo feminino nu; 37 (15,16%) aos andncios com modelo
masculino recatado e nu; 35 (14,34%) ao anuncio com modelo masculino seminu; 30
(12,30%) ao anuncio contendo modelo feminino recatado; e, finalmente, 25 participantes do
sexo masculino assistiram ao anuncio sem modelo. Assim, 109 (44,67%) respondentes foram
expostos aos anuncios contendo modelos masculinos, 110 (45,08%) aos anuncios com
modelos femininos e 25 (10,25%) ao andncio sem apelo sexual.

Em relacdo aos 234 participantes do sexo feminino, nota-se que 43 (18,38%)
assistiram ao anuncio sem modelo; 37 (15,81%) ao anincio com modelo feminino recatado;
35 (14,96%) ao anuncio com modelo masculino seminu; 32 (13,68%) ao anincio com modelo
masculino recatado; 31 (13,25%) ao anuncio contendo modelo feminino nu; e, finalmente, 28
(11,97%) participantes do sexo feminino assistiram aos antncios com modelo masculino nu e
feminino seminu. Assim, 96 (41,02%) respondentes foram expostos aos anuncios contendo
modelos femininos, 95 (40,59%) aos anuncios com modelos masculinos e 43 (18,38%) ao

anuncio sem apelo sexual.
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Por fim, nota-se que os participantes do sexo masculino assistiram a mais
anuncios contendo modelo masculino recatado (37 vs 32) e nu (37 vs 28), feminino seminu
(42 vs 28) e nu (38 vs 31) do que os participantes do sexo feminino. Ja elas assistiram a mais
anuncios contendo modelo feminino recatado (37 vs 30) e sem modelo (43 vs 25) do que 0s
participantes do sexo masculino, enquanto que o anuncio veiculando modelo masculino

seminu foi exposto igualmente aos participantes de ambos 0s sexos.

Tabela 9 — Género dos Participantes expostos a diferentes Tipos de Anuncios

Género do Participante

. Total
Anudncio Masculino Feminino
N° % N° % N° %
Modelo masculino recatado 37 15,16 32 13,68 69 14,44
Modelo masculino seminu 35 14,34 35 14,96 70 14,64
Modelo masculino nu 37 15,16 28 11,97 65 13,60
Modelo feminino recatado 30 12,30 37 15,81 67 14,02
Modelo feminino seminu 42 17,21 28 11,97 70 14,64
Modelo feminino nu 38 15,57 31 13,25 69 14,44
Sem modelo 25 10,25 43 18,38 68 14,23
Total 244 100% 234 100% 478 100%

Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anuncio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.

5.6 Teste de Hipoteses

Por ser grande a amostra e os dados mensurados por escalas de intervalo, Hair et
al. (2005b) sugerem utilizar testes de hipdteses paramétricos. Nesse sentido, a hipétese 1 foi
mensurada através da analise de variancia (ANOVA). Mais especificamente, esta analise foi
realizada de um fator. Assim, para a primeira hipotese, esse tipo de analise (ANOVA de um
fator — One-way ANOVA) ¢ interessante, pois avaliam as diferencas estatisticas entre as
médias do fator (ou varidvel independente) tipo de andncio (homem ou mulher recatado,
seminu e nu ou sem apelo sexual) com a média da variavel dependente. Além disso, para a
presente hipotese foram realizadas analises de variancia para cada variavel dependente
(atitudes sobre a propaganda, a marca, a imagem da empresa anunciante, ética e intencdo de

compra).
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Ja a hipdtese 2 foi mensurada através da andlise de variancia multivariada
(MANOVA), com o intuito de “analisar uma relacdo de dependéncia representada como as
diferencas em um conjunto de medidas dependentes [atitudes, ética e inten¢do de compra] ao
longo de uma série de grupos formados por uma ou mais medida(s) independente(s)
categdrica(s) [sexo do participante*tipos de andncios]” (HAIR, et al., 2005a, p. 281).

5.6.1 Hipotese 1

Para a hipotese 1, que busca verificar se ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo no que se refere (a) as atitudes do consumidor quanto
a propaganda, (b) a marca do produto anunciado, (c) a imagem da empresa anunciante; (d) aos
julgamentos éticos e (e) a intencdo de compra, utilizou-se a ANOVA de um fator para cada

variavel dependente.

5.6.1.1 Hipdtese Hi,

A hipbtese Hy, refere-se as diferencas entre o fator tipo de apelo sexual e a
variavel dependente atitude do consumidor sobre a propaganda. Antes de apresentar, porém, o
teste em si da hipotese, Garson (2006) afirma que € necessario realizar o teste de
homogeneidade das variancias. Assim, escolheu-se o teste de Levene, por este ser 0 mais
comum (HAIR et al., 2005a) e por testar a idéia de que cada grupo da variavel independente
tem a mesma variancia sobre a variavel dependente. I1sso acontece quando o teste é nédo
significativo (p>0,05). Do contrario, o pesquisador rejeita a hipotese nula de que os grupos
tém varidncias iguais, violando um dos pressupostos da ANOVA (GARSON, 2006). Nesse
caso, o teste de Levene foi significativo (0,001). Porém, Garson (2006) afirma que o ndo
alcance da homogeneidade das variancias ndo prejudica a ANOVA ja que esta é relativamente
robusta, particularmente quando 0s grupos possuem tamanho muito préximo entre si, o que de
fato acontece nesta dissertagéo.

Apos o teste de Levene, apresenta-se a Tabela 10:
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Tabela 10 - ANOVA para Hj,

Sum of Mean

Squares df Square F  Sig.
Between
Groups 59,705 6 9,951 5,494 0,000
Within
Groups 853,093 471 1,811

Total 912,799 477

Ressalta-se, primeiramente, o teste F. Ele avalia as diferencas entre as medias dos
grupos, donde a variancia total € dividida e comparada com relacdo a variacdo entre grupos -
between groups - e dentro dos grupos — within groups (HAIR, et al., 2005b). Ainda conforme
esses autores (p. 299), “[r]lazdes F maiores indicam diferencas significativas entre os grupos e
uma alta probabilidade de a hipdtese nula ser rejeitada”. Caso ndo haja diferencas
significativas, infere-se que a varidvel independente ndo apresenta efeito sobre a dependente
(GARSON, 2006), suportando a hipétese nula. Assim, se o F for >= 1, entdo ha mais
variacdo entre os grupos do que dentro dos grupos, rejeitando a hipotese nula. Por fim, a
significancia deve ser igual ou abaixo de 0,05. Sendo assim, com F de 5,494 e p<0,05,
confirma-se a hipotese.

Entretanto, “a ANOVA sb permite que o pesquisador conclua que ha diferengas
estatisticas em algum ponto entre as médias dos grupos. Ela ndo identifica onde estdo as
diferencas” (HAIR, et al.,, 2005b, p. 299). Por essa razdo, realizou-se o teste de
acompanhamento (post hoc) utilizando o método mais conservador, Scheffe, com o intuito de
justamente identificar em quais grupos ha diferencas significativas encontradas no teste
ANOVA.

Foram encontradas diferencas significativas nas médias e p<0,05 nos grupos: a)
anuncio veiculando modelo masculino nu com anuncio contendo modelo feminino recatado (-
1,04; p=0,004); b) anuncio veiculando modelo masculino nu com anuncio contendo modelo
feminino seminu (-1,14; p=0,001); c) anuncio com modelo masculino nu em relacdo ao
anuncio com modelo feminino nu (-1,04; p=0,003); e d) anuncio com modelo masculino nu
sobre antincio sem modelo (-0,96; p=0,012). E vice-versa®.

Para melhor compreensdo, apresentam-se a Tabela 11 e a Figura 6:

* Ou seja, houve diferencas significativas nas médias entre os grupos: a) andncio veiculando modelo feminino
recatado com modelo masculino nu (1,04; p=0,004); b) andncio veiculando modelo feminino semi-nu com
modelo masculino nu (1,14; p=0,001); ¢) antncio com modelo feminino nu sobre modelo masculino nu (1,04;
p=0,003); e d) antncio sem modelo sobre anincio com modelo masculino nu (0,96, p=0,012).
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Tabela 11 — Médias e Desvios-padrao para Hi,

Anuncio : N Média Desvi~0-

Modelo Nivel padréo
Masculino Baixo 69 4,53 1,27
Médio 70 4,63 1,48
Alto 65 3,84 1,49
Feminino Baixo 67 4,88 1,11
Médio 70 4,98 1,13
Alto 69 4,88 1,43

Sem modelo/apelo sexual
68 4,80 1,45
Total 478 4,65 1,38

Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anincio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.
Nota — Em relacdo a média, qudo maior o numero, mais favoravel sera a atitude do
consumidor frente a propaganda por ele vista.

Nota — As médias e os desvios-padrao foram arredondados.

7,00

6,00

5,00

4,00—

3,00

2,00

1,00

I I I I I I I
Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo Sem

masculino masculino masculino feminino  feminino feminino nu  modelo
recatado  semi-nu nu recatado  semi-nu

Tipo de Andncio

Figura 6 — Médias e Desvios-padréo para Hi,

Assim, a média do anuncio masculino nu (3,84) variou significativamente com

relacdo ao anuncio contendo modelo feminino recatado (4,88), seminu (4,98), nu (4,88) e ao
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anuncio sem modelo (4,80). Ou seja, o anuncio veiculando modelo masculino nu foi
considerado o menos favoravel pelos respondentes acerca de suas atitudes sobre a
propaganda, além de conforme mostra a Figura 6, ter variado muito em relacdo aos demais
anancios.

Portanto, hé& diferencas entre o tipo de apelo sexual e a atitude do consumidor
sobre a propaganda, principalmente em relacdo ao anuncio veiculando nudez total masculina
com anuncios veiculando niveis de apelo sexual feminino e sem apelo sexual. Nesse sentido,
ratificam-se as descobertas feitas por Ford, LaTour e Lundstrom (1991), LaTour e Henthorne
(1994) e Peterson e Kerin (1977).

5.6.1.2 Hipdtese Hyp

A hipotese Hjy, refere-se as diferencas entre o fator tipo de apelo sexual e a
variavel dependente atitude do consumidor sobre a marca do produto anunciado. O teste de
Levene foi ndo significativo (0,465), indicando que os grupos tém variancias iguais. Além
disso, percebe-se, conforme mostra a Tabela 12, que o F>1 e a significancia ficou em 0,026,
suportando a Hyp,.

Tabela 12 - ANOVA para Hjyp,

Sum of Mean

Squares df Square F  Sig.
Between
Groups 16,157 6 2,693 2,415 0,026
Within
Groups 525,208 471 1,115

Total 541,365 477

Entretanto, através do teste de acompanhamento e utilizando o método Scheffe,
ndo foram encontradas diferencas significativas nas médias dos grupos. Essa constatacdo pode
ser facilmente visualizada tanto na Tabela 13 quanto na Figura 7. Apesar disso, a atitude
menos favoravel dos participantes sobre a marca anunciada ocorreu no andncio contendo
nivel alto de apelo sexual masculino (4,53), aumentando no nivel médio (4,73) e baixo
masculinos (4,80), seguido pelo anuncio com apelo sexual baixo feminino (4,95), pelo
anuncio sem apelo sexual (4,97), com apelo sexual feminino médio (5,00) e, finalmente, com

apelo sexual feminino alto (5,13).
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Tabela 13 — Medias e Desvios-padrao para Hip

Anuncio : N Média DeSV|~0-

Modelo Nivel padréo
Masculino Baixo 69 4,80 1,11
Médio 70 4,73 1,17
Alto 65 4,53 1,15
Feminino Baixo 67 4,95 0,97
Médio 70 5,00 0,89
Alto 69 5,13 1,05

Sem modelo/apelo sexual

68 4,97 1,01

Total 478 4,88 1,06

Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anincio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.
Nota — Em relagdo a média, qudo maior o numero, mais favoravel sera a atitude do
consumidor frente a marca do produto anunciado.

Nota — As médias e os desvios-padrdo foram arredondados.

7,00—

6,00—

5,00

4,00—

3,00

2,00

1,00

I I I I I I I
Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo Modelo Sem
masculino masculino masculino feminino  feminino feminino nu  modelo

recatado  semi-nu nu recatado  semi-nu

Tipo de Andncio

Figura 7 — Médias e Desvios-padréo para Hyp,
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Portanto, apesar de ndo significativa, nota-se que a atitude do consumidor é mais
favoravel aos andncios contendo modelos do sexo feminino do que masculino. Mais
especificamente, a atitude mais favoravel ocorreu quando o consumidor foi exposto ao
anancio veiculando a marca com modelo feminino nu, e menos favoravel com modelo
masculino nu. Ou seja, a atitude sobre a marca sera menos favoravel com o aumento da nudez
masculina e mais favoravel com o aumento da nudez feminina. Isso denota parcial
concordancia com os achados principalmente de Dudley (1999), LaTour e Henthorne (1994),
de Peterson e Kerin (1977).

5.6.1.3 Hipdtese Hyc

Para esta hipotese, que busca verificar se ha diferencas entre os tipos de anuncios
com a atitude do consumidor sobre a imagem da empresa anunciante, o teste de Levene foi
também nao significativo (0,429), indicando homogeneidade nas variancias dos grupos. Além
disso, a Tabela 14 encontrou um F de 2,521 e significancia de 0,021. Portanto, suporta-se a

hipdtese.

Tabela 14 - ANOVA para Hj

Sum of Mean

Squares df Square F  Sig.
Between
Groups 14479 6 2,413 2,521 0,021
Within
Groups 450,839 471 0,957

Total 465,317 477

Entretanto, através do teste de acompanhamento e utilizando o método Scheffe,
ndo foram encontradas diferencas significativas nas médias dos grupos, conforme mostra a
Tabela 15 e, com mais nitidez, a Figura 8. Percebe-se que a atitude menos favoravel do
participante sobre a imagem da empresa anunciante ocorreu no anuncio contendo nivel alto de
apelo sexual masculino (3,91), aumentando para o nivel médio (4,17) e baixo masculino
(4,21), seguido pelo anuincio com apelos sexuais médio (4,36) e alto femininos (4,37), com

apelo sexual feminino baixo (4,41) e, finalmente, pelo anincio sem apelo sexual (4,46).
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Tabela 15 — Médias e Desvios-padrao para Hy.

Anudncio : N Meédia DeSVI~0-

Modelo Nivel padréo
Masculino Baixo 69 4,21 0,98
Médio 70 4,17 0,99
Alto 65 391 1,08
Feminino Baixo 67 4,41 0,87
Médio 70 4,36 0,84
Alto 69 4,37 1,08

Sem modelo/apelo sexual
68 4,46 0,99

Total 478 427 0,99
Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anincio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.
Nota — Em relacdo a média, qudo maior o numero, mais favoravel sera a atitude do
consumidor frente & imagem da empresa anunciante.
Nota — As médias e os desvios-padrao foram arredondados.
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masculino masculino masculino feminino  feminino femininonu  modelo
recatado  semi-nu nu recatado  semi-nu

Tipo de Anlncio

Figura 8 — Médias e Desvios-Padrao para Hi.

Portanto, nota-se que a atitude do consumidor sobre a imagem da empresa

anunciante ¢ mais favoravel no anuncio sem apelo sexual do que nos anincios com apelos
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sexuais (DUDLEY, 1999; FORD; LATOUR; LUNDSTROM, 1991; PETERSON; KERIN,
1977).

5.6.1.4 Hipdtese Hygq

A hipotese Hyq refere-se as diferencgas entre os tipos de anuncios com relagdo as
atitudes éticas do consumidor. O teste de Levene foi ndo significativo (0,307), indicando
homogeneidade nas variancias dos grupos. Por fim, a Tabela 16 suporta a hipotese (F de
21,049 e p<0,05).

Tabela 16 - ANOVA para Hiqg

Sum of Mean

Squares df Square F  Sig.
Between
Groups 120,122 6 20,020 21,049 0,000
Within
Groups 447,973 471 0,951

Total 568,095 477

O teste de acompanhamento ratifica o suporte acima, encontrando, atraves do
método Scheffe, diferencas significativas nas médias dos seguintes grupos: a) anuncio
veiculando modelo masculino nu com anincio contendo modelo masculino recatado (-1,36;
p=0,000); b) anuncio veiculando modelo masculino nu com anlncio contendo modelo
masculino seminu (-0,74; p=0,004); c) anuncio com modelo masculino nu em relacdo ao
anuncio com modelo feminino recatado (-1,17; p=0,000); d) anincio com modelo masculino
nu em relacdo ao antncio com modelo feminino seminu (-0,65; p=0,024); ) anuncio com
modelo masculino nu em rela¢do ao andncio com modelo feminino nu (-0,74; p=0,005); f)
anuncio com modelo masculino nu sobre andncio sem modelo (-1,68; p=0,000); g) anuncio
sem modelo sobre andncio com modelo masculino seminu (0,94; p=0,000); h) anincio sem
modelo sobre andncio com modelo feminino seminu (1,03; p=0,000); i) andncio sem modelo
sobre andncio com modelo feminino nu (0,94; p=0,000); j) anincio com modelo masculino
recatado em relacdo ao andncio com modelo masculino seminu (0,62; p=0,032); 1) andncio

com modelo masculino recatado em relacdo ao andncio com modelo feminino seminu (0,71;

64



p=0,006); e, finalmente, m) anuncio com modelo masculino recatado em relagcdo ao anuncio
com modelo feminino nu (0,62; p=0,033). E vice-versa”.

Para melhor compreensdo, apresentam-se a Tabela 17 e a Figura 9:

Tabela 17 — Médias e Desvios-padrao para Higq

Anuncio : N Média DeSVI~0-

Modelo Nivel padréo
Masculino Baixo 69 4,87 0,97
Médio 70 4,25 1,01
Alto 65 3,51 0,98
Feminino Baixo 67 4,68 0,83
Médio 70 4,16 0,88
Alto 69 4,25 1,11

Sem modelo/apelo sexual
68 5,19 1,02

Total 478 4,42 1,09
Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anuncio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.
Nota — Em relacdo a média, qudo maior o numero, mais favoravel seré a atitude do
consumidor frente a ética.
Nota — As médias e os desvios-padrao foram arredondados.

® Ou seja, houve diferencas significativas nas médias entre os grupos: a) andncio veiculando modelo masculino
recatado com antncio contendo modelo masculino nu (1,36; p=0,000); b) andncio veiculando modelo masculino
seminu com anuncio contendo modelo masculino nu (0,74; p=0,004); c) andncio com modelo feminino recatado
em relacdo ao andncio com modelo masculino nu (1,17; p=0,000); d) anincio com modelo feminino seminu em
relacdo ao anuncio com modelo masculino nu (0,65; p=0,024); e) andncio com modelo feminino nu em relagédo
ao anuncio com modelo masculino (0,74; p=0,005); f) antncio sem modelo sobre antincio com modelo
masculino nu (1,68; p=0,000); g) antncio com modelo masculino seminu sobre andncio sem modelo (-0,94;
p=0,000); h) antincio com modelo feminino seminu sobre anincio sem modelo (-1,03; p=0,000); i) andncio com
modelo feminino nu sobre andncio sem modelo (-0,94; p=0,000); j) antncio com modelo masculino seminu em
relacdo ao antncio com modelo masculino recatado (-0,62; p=0,032); I) aniincio com modelo feminino seminu
com andncio masculino recatado (-0,71; p=0,006); e, finalmente, m) andncio com modelo feminino nu sobre
anuincio com masculino recatado (-0,62; p=0,033).
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Figura 9 — Médias e Desvios-padréo para Hiq

Assim, o participante julgou o andncio sem apelo sexual como sendo 0 mais ético
(5,19), seguido pelos anuncios veiculando modelo masculino e feminino com apelo sexual
baixo (4,87 vs 4,68), com modelo masculino seminu e feminino nu (4,25) e feminino seminu
(4,16). O julgamento menos ético foi atribuido ao anincio contendo modelo masculino nu
(3,51). Essas constatacOes estdo ratificada nos estudos de Dudley (1999), Henthorne e LaTour
(1995), LaTour e Henthorne (1994), Mittal e Lassar (2000).

5.6.1.5 Hipdtese Hye

A hipétese Hq. refere-se as diferencas entre o fator tipo de apelo sexual e a
variavel dependente intencdo de compra feita pelo consumidor. O teste de Levene foi ndo
significativo (0,216) e a Tabela 18 mostra que se deve rejeitar a hipotese, por apresentar
p>0,05. Assim, a hipdtese nula (Ho), que € “aquela em que ndo ha diferenca nas médias dos
grupos” (HAIR, et al., 2005b, p. 283), foi suportada, donde ndo foram encontradas diferencas
entre os niveis de nudez no anuncio e a intengdo de compra por parte do consumidor exposto

aqueles.
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Tabela 18 - ANOVA para Hje

Sum of Mean

Squares df Square F  Sig.
Between
Groups 21,834 6 3,639 2,045 0,058
Within
Groups 838,141 471 1,779

Total 859,974 477

A rejeicdo é corroborada pela pouca diferenca nas medias encontradas na Tabela
19 e na Figura 10.

Tabela 19 — Médias e Desvios-padrao para Hie

Anuncio : N Média DeSVI~0-

Modelo Nivel padréo
Masculino Baixo 69 3,40 1,30
Médio 70 3,51 1,36
Alto 65 3,04 1,29
Feminino Baixo 67 3,60 1,23
Médio 70 3,75 1,30
Alto 69 3,53 1,30

Sem modelo/apelo sexual
68 3,68 1,53

Total 478 351 1,34
Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo,
médio e alto, respectivamente. O anincio sem modelo ndo possui nudez/apelo sexual.
Nota — Em relacdo a média, qudo maior o nimero, mais favoravel sera a intencdo de compra
do consumidor.
Nota — As médias e os desvios-padrao foram arredondados.
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Figura 10 — Médias e Desvios-padrao para Hie

Dessa forma, a intencdo de compra por parte do participante variou pouco,
diminuindo de 3,75 quando exposta ao anuncio com modelo feminino seminu, para 3,68 ao
anuncio sem apelo sexual, 3,60 ao anincio com modelo feminino recatado, 3,53 para modelo
feminino nu, 3,51 para modelo masculino seminu, 3,40 para modelo masculino recatado e,
finalmente, a menor inten¢do de compra por parte do consumidor quando este é exposto ao
anuncio veiculando modelo masculino nu (3,04). Demonstra-se, portanto, que a intengdo de
compra foi menor quando o consumidor foi exposto aos andncios veiculando modelos
masculinos do que femininos. Apesar disso, ratifica-se que a presente hipdtese foi rejeitada,
como ocorreu nos estudos de Grazer e Keesling (1995), Lundstrom e Sciglimpaglia (1977) e
Mittal e Lassar (2000), sugerindo, portanto, que os apelos sexuais ndo sao efetivos no que se
refere a0 comportamento de compra do consumidor.

Com o intuito de resumir e concluir as andlises feitas para a hipotese 1, apresenta-

se a seguir a Tabela 20:
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Tabela 20 — Resumo dos Resultados das Hipoteses H;

Hipdtese Sig. Resultado
Ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo no
Hiaque se refere as atitudes do consumidor 0,000  Suportada
quanto a propaganda.

Ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo no

Hinque se refere as atitudes do consumidor 0,026  Suportada
quanto a marca do produto anunciado.

Ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo no

Hicque se refere as atitudes do consumidor 0,021  Suportada
quanto a imagem da empresa anunciante.

Ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo no

Hidque se refere as atitudes do consumidor 0,000  Suportada
quanto a ética.

Ha diferencas entre os diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndao no

Hieque se refere & intencéo de compra do 0,058  Rejeitada
consumidor.

562 H i pc')tese H,

A hipétese H, busca verificar se ha diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o0 do sexo feminino no que se refere (a) as atitudes do consumidor quanto a
propaganda, (b) a marca do produto anunciado, (c) a imagem da empresa anunciante; (d) aos
julgamentos éticos e (e) a intencdo de compra quando expostos aos diversos tipos de anincios
sexualmente apelativos ou néo.

Para tanto, foi feito o teste M de box que verifica o pressuposto de
homoscedasticidade. Conforme Garson (2006), muitos pesquisadores utilizam p<0,05 ou
ainda p=0,001, este ultimo especialmente quando o tamanho dos grupos da amostra nao sdo
iguais. E imperativo que o teste M de Box seja ndo significativo, rejeitando a hipétese nula
que as covariancias ndo sdo homogéneas. Ou seja, o valor deve ser maior do que 0,05 ou
0,001 para demonstrar a validade do pressuposto da homoscedasticidade. Para esta

dissertacdo, o teste M de Box foi ndo significativo.
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Apbs, realizou-se o teste MANOVA, através dos diversos critérios de avaliacdo
das diferencas multivariadas dos grupos. A Tabela 21 apresenta os testes multivariados que
respondem & pergunta: “E significativo cada efeito?” (GARSON, 2006). Assim, percebe-se
que todos os critérios (critério de Pillai, lambda de Wilks, critério de Hotelling e gcr de Roy)
foram significativos (p<0,05) com relacdo a interacdo sexo do participante*tipo de andncio.

Tabela 21 - MANOVA para H,

Hypothesis Error . Noncent. Observed

Effect Value F df df 9 parameter Power(a)

Sex0do  pjjlaj's

partiqipant Trace 0,338 5,611 30 2320 0,000 168,334 1,000
e * Tipo de Wilks'

Anuncio Lambda 0,667 6,535 30 1842 0,000 155244 1,000

Hotelling'
s Trace 0,490 7,494 30 2292 0,000 224,829 1,000

Roy's

Largest

Root 0,473 36,606 6 464 0,000 219,637 1,000
Nota — N&o foram colocados os demais testes multivariados nesta tabela, mas apenas a
interacdo sexo do participante*anincio, objeto de interesse da H,.

Portanto, de modo geral a H; é suportada. Entretanto, resta saber se ha suporte ou
rejeicdo em relacéo a cada variavel dependente. Para tal fim, apresenta-se a Tabela 22:

Tabela 22 — Teste dos Efeitos Between-Subjects para H,

Dependent Type Il Mean . Noncent. Observed
Source . Sumof df F :
Variable Squares Square Parameter Power(a)

Sexo do Atitude

Parti(_:ipantsobrea 189,028 6 31,505 22,775 0,000 136,650 1,000
e * Tipo de Propaganda

Andneio Atitude

sobre a 53,982 6 8,997 9,255 0,000 55,531 1,000
Marca

Atitude

sobre_o 6,731 6 1,122 1,196 0,307 7,175 0,473
anunclante

Julgamento
Etico

Intencdo de
Compra 24,175 6 4,029 2,406 0,027 14439 0,820

22939 6 3,823 4,217 0,000 20911 0,980

Nota — Os efeitos foram analisados segundo as médias das variaveis dependentes.
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Nota — N&o foram colocados os demais testes nesta tabela, mas apenas a interagdo sexo do
participante*Tipo de anuncio, objeto de interesse da Hs.

Conforme a Tabela 22, nota-se que houve significancia (p<0,05) na interacdo
entre sexo do participante e tipo de andncio para as seguintes variaveis dependentes: atitude
sobre a propaganda (0,000), atitude sobre a marca (0,000), julgamento ético (0,000) e
intencdo de compra (0,027). A Unica variavel dependente rejeitada foi atitude sobre o
anunciante (0,307).

A seguir, a Tabela 23 apresenta as médias e desvios-padrdo de cada variavel
dependente com relacdo ao sexo do participante (masculino ou feminino) e ao tipo de anincio

(modelo masculino e feminino “baixo”, “medio”, “alto” e sem modelo).
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Tabela 23 — Médias e Desvios-padrao para H;

Participante Masculino Participante Feminino
Modelo Masculino  Modelo Feminino Sem Modelo Masculino Modelo Feminino  Sem
Variaveis Dependentes  Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Modelo Baixo Médio Alto Baixo Médio Alto Modelo
394 357 299 490 534 546 4,88 521 568 498 486 4,45 4,17 4,75
Atitude sobre a propaganda 0,86 1,22 1,05 1,03 1,04 127 1,34 1,35 080 1,19 1,18 106 1,31 1,53
449 4,04 400 4,78 514 538 4,82 516 541 523 509 4,80 482 5,05
Atitude sobre a marca 093 1,11 1,07 095 0,95 1,16 1,17 1,21 0,77 083 0,99 0,77 0,82 0,91
Atitude sobre aimagemda 4,02 3,85 3,72 422 437 439 437 442 449 416 457 436 4,33 4,52
empresa anunciante 0,89 1,13 1,19 0,72 095 1,16 1,07 1,05 0,71 085 095 0,65 1,00 0,95
458 386 323 4,69 428 439 522 519 464 389 467 398 4,07 517
Atitude ética 0,88 1,14 097 092 088 106 1,02 097 068 087 075 086 116 1,03
309 291 260 3,15 3,76 352 355 3,76 4,11 362 397 3,74 355 3,75
Intencdo de compra 107 134 119 106 121 1,18 157 146 1,10 1,20 125 144 145 152

Nota — Os numeros em negrito correspondem a média; ja demais nimeros correspondem ao desvio-padréo. Todos foram arredondados.

Nota — Em relacdo a média, qudo maior o nimero, mais favoravel serd a resposta do consumidor frente as varidveis dependentes.

Nota — As palavras recatado, seminu e nu significam niveis de nudez (apelo sexual) baixo, médio e alto, respectivamente. O anuncio sem modelo
ndo possui nudez/apelo sexual.



5.6.2.1 Hipdtese H,

A hipotese H,,, que verifica se ha diferengas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se refere as suas atitudes quanto a propaganda quando
expostos aos diversos tipos de anuncios sexualmente apelativos ou ndo, foi suportada (F =
22,775; p=0,000), como mencionado anteriormente.

A Tabela 23 corrobora com as diferengas nas respostas dos participantes do sexo
masculino e do sexo feminino. Em primeiro lugar, percebe-se que o participante do sexo
masculino respondeu menos favoravelmente aos anuincios contendo modelos de mesmo sexo
do que anuncios contendo modelos do sexo feminino. Além disso, as médias modificaram-se
conforme o nivel de nudez apresentado pelo(a) modelo. Dessa forma, o anuncio veiculando
modelo masculino nu foi considerado pelo consumidor de mesmo sexo como O Menos
favoravel (2,99), seguido do anincio com modelo masculino seminu (3,57), e com modelo
masculino recatado (3,94). Entretanto, quando avaliado por anincios veiculando modelos
femininos, o participante do sexo masculino respondeu mais favoravelmente a propaganda
com modelo feminino nu (5,46), seguido pela propaganda com modelo feminino seminu
(5,34) e pelo modelo feminino recatado (4,90). Por fim, o anuncio sem apelo sexual foi
avaliado pior do que os andncios veiculando modelos femininos (4,88).

A Tabela 23 ainda informa que a participante do sexo feminino respondeu menos
favoravelmente aos anuncios contendo modelos de mesmo sexo do que andncios contendo
modelos do sexo masculino. Assim, as médias também se modificaram conforme o nivel de
nudez apresentado pelo(a) modelo. Dessa forma, o anuncio veiculando modelo feminino nu
foi considerado o menos favoravel (4,17), seguido do andncio com modelo seminu (4,45), e
recatado (4,86). Quando o andncio veiculava modelos masculinos, a participante respondeu
mais favoravelmente a propaganda com nivel de apelo seminu (5,68), seguido pela
propaganda recatada (5,21) e pela propaganda com modelo masculino nu (4,98).

As Figuras 11 e 12 confirmam as informagdes acima comentadas:
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Portanto, os participantes do sexo masculino possuem atitudes diferentes das do
sexo feminino: eles sdo menos favoraveis aos anuncios contendo modelos masculinos,
principalmente com o aumento do apelo sexual e mais favoraveis aos andncios contendo
modelos femininos, principalmente com o aumento do apelo sexual. O mesmo efeito
aconteceu com as participantes do sexo feminino; a Unica diferenca é que elas, ao serem
expostas a modelos masculinos, avaliam melhor o andncio com apelo sexual médio (seminu),
seguido pelo baixo (recatado) e, finalmente, avaliam pior a propaganda contendo modelo
masculino com nivel alto de apelo sexual (nu). Ou seja, ambos 0s sexos de consumidores
avaliam menos favoravelmente os andncios contendo modelos de mesmo sexo e mais
favoravelmente aqueles com modelos de sexo oposto. (JONES; STANALAND; GELB, 1998;
LATOUR; PITTS; SNOOK-LUTHER, 1990; LATOUR; HENTHORNE, 1993; PETERSON;
KERIN, 1977).

5.6.2.2 Hipdtese Hp,

A hipotese Hj,, que verifica se had diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se refere as atitudes quanto a marca do produto
anunciado quando expostos aos diversos tipos de anuncios sexualmente apelativos ou néo,
também foi suportada (F = 9,255; p=0,000).

A Tabela 23 corrobora com as diferencas nas respostas dos participantes do sexo
masculino e do sexo feminino. Assim como ocorreu na Hy, 0s participantes de ambos 0s
sexos responderam menos favoravelmente as marcas veiculadas a anincios com modelos de
mesmo sexo do que andncios contendo modelos do sexo oposto. Assim, o participante do
sexo masculino teve uma atitude menos favoravel da marca quando exposto ao anuncio
veiculando modelo masculino nu (4,00), seguido pelo anincio com modelo masculino seminu
(4,04) e recatado (4,49), enquanto que teve atitude mais favoravel da marca com o aumento
do apelo sexual feminino (4,78 com modelo feminino recatado; 5,14 com modelo seminu; e
5,38 com modelo nu).

Ja a participante do sexo feminino foi menos favoravel a marca veiculada no
anuncio com modelo feminino seminu (4,80), seguido do anuncio com modelo nu (4,82), e
recatado (5,09). Quando exposta a modelos masculinos, a participante respondeu mais
favoravelmente a marca anunciada com nivel de apelo seminu (5,41), seguida pela

propaganda com nudez total (5,23) e pela propaganda com modelo masculino recatado (5,16).
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Estes resultados podem ser visualizados nas figuras a seguir:
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Portanto, os participantes do sexo masculino possuem atitudes diferentes das do
sexo feminino em relacdo a marca do produto anunciado, sendo que sdo menos favoraveis aos
anuncios contendo modelos masculinos, principalmente com o aumento do apelo sexual e sdo
mais favoraveis a marca quando anunciada com modelos femininos, principalmente com o
aumento do apelo sexual. Em relacdo as participantes, estas tém atitudes menos favoraveis a
marca do produto anunciado com modelos femininos do que com modelos masculinos, sendo
gue avaliam mais negativamente aquelas seminuas e nuas e mais positivamente a propaganda
com modelo feminino recatado; enquanto que prefere a marca contida na propaganda com
modelo masculino seminu (JONES; STANALAND; GELB, 1998; LATOUR,;
HENTHORNE, 1993; PETERSON; KERIN, 1977; SIMPSON; HORTON; BROWN, 1996).

5.6.2.3 Hipdtese Hy.

A hipotese Hy trata das diferencas entre os consumidores de ambos 0s sexos em
relacdo as suas atitudes quanto a imagem da empresa anunciante quando expostos aos
diversos tipos de anuncios sexualmente apelativos ou ndo. Nota-se, conforme a Tabela 22,
que ela foi rejeitada (F = 1,196; p=0,307).

Buscando explicacOes para tal rejeicdo, a Tabela 23 demonstra haver pouca
diferenca nas médias referentes a atitude da participante sobre a imagem da empresa
anunciada (4,42; 4,49 e 4,16 para anuncios com modelo masculino recatado, seminu e nu,
respectivamente, e 4,57; 4,36 e 4,33 para anuncios contendo modelo feminino recatada,
seminua e nua). J& para o participante do sexo masculino, as diferencas foram maiores, mas

néo a ponto de tornarem-se significativas. Para melhor visualizag&o, ver as Figuras 15 e 16:

77



7— Sexo Entrevistado
Masculino
6 —— Feminino
5_
4_
3_
2_
1—
I VA "R TR 5
dqo qjqo quo qbb 0, qjaO
IT%{ R %Sm o n
iy hb n, rbr i) o)
T Sen] u
T
Tipo de Anuncio
Figura 15 — Médias para Hy.
7 Anancio
Modelo
——— masculino
recatado
6— Modelo
— masculino
semi-nu
Modelo
5 masculino nu
-,368 - Modelo
- — feminino
o Cf.022 Modelo )
feminino semi-
3,719 nu
Modelo
37 feminino nu
Sem modelo
2—
1_
I I
Masculino Feminino

Sexo do Participante

Figura 16 — Médias para Hy.

78



Portanto, ndo ha diferencas entre o consumidor do sexo masculino e 0 do sexo
feminino no que se refere as suas atitudes sobre a imagem do anunciante contendo modelos de
diferentes niveis de apelos sexuais. Isso contraria os estudos de Dudley (1999), Ford, LaTour
e Lundstrom (1991), Peterson e Kerin (1977), Simpson, Horton e Brown (1996) no momento
em que estes encontraram suporte para mudancas (positivas ou negativas) nas atitudes dos

consumidores frente aos anuncios sexualmente apelativos.

5.6.2.4 Hipdtese Hygq

A hipétese Hjy, que verifica se h& diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se refere as atitudes éticas quando expostos aos
diversos tipos de anuncios sexualmente apelativos ou ndo, foi suportada (F = 4,217; p=0,000).

Assim, conforme a Tabela 23, os participantes do sexo masculino e do sexo
feminino julgaram menos favoravelmente a propaganda veiculando modelo masculino nu
(3,23 vs 3,89), seguido pelo modelo masculino seminu (3,86 vs 4,64) e recatado (4,58 vs
5,19). Ou seja, as atitudes éticas para ambos 0s sexos de consumidores diminuiu com o
aumento da nudez masculina vigente na propaganda. Ressalta-se, porém, que as mulheres
julgaram a ética naquelas propagandas de forma mais favoravel que os homens.

Ja com relacdo as propagandas veiculando modelos femininos, os participantes,
tanto homens quanto mulheres, julgaram menos favoravelmente aquela com apelo sexual
médio (4,28 vs 3,98), sequida da propaganda com apelo sexual alto (4,39 vs 4,07) e baixo
(4,69 vs 4,67). Ou seja, as atitudes éticas para ambos os consumidores foram piores quando o
anuncio veiculava modelo feminino seminu aos demais apelos sexuais. Além disso, as
mulheres julgaram a ética naquelas propagandas de forma menos favoravel que os homens.

Por fim, de todas as propagandas, a que foi julgada mais positiva por ambos 0s
sexos foi a que ndo continha apelo sexual.

Estes resultados podem ser visualizados nas figuras a seguir:

79



7— Sexo Entrevistado
Masculino
——— Feminino
6—]
5_
4_
3_
2_
1—
I "R VAR ¥ r
L T T St
. a%irb mﬂ%LI_n Ir]’b nrb n
(o} 7
I Sem n u
I, ny
u
Tipo de Anlncio
Figura 17 — Médias para Hygq
7] Andncio
Modelo
—— masculino
recatado
6— Modelo
—— masculino
semi-nu
Modelo
5— WW r’\rllmzsdzrcllno nu
,586
B.5ee Jg 4,282 feminino
4,395 | o7 recatado
47 ﬁ Modelo
feminino semi-
nu
Modelo
37 feminino nu
Sem modelo
2—
1_
I I
Masculino Feminino

Sexo do Participante

Figura 18 — Médias para Hygq

80



Portanto, os consumidores, tanto do sexo masculino, quanto do sexo feminino,
julgaram os anuncios veiculando modelos sob nivel de nudez total ou seminudez como sendo
0s menos éticos e aquele sem modelo como sendo o mais ético. Além disso, 0 homem julgou
pior o0 anuncio nu e seminu masculino que o anuncio nu e seminu feminino. A mulher, em
contrapartida, avaliou pior o nu e seminu feminino ao nu e seminu masculino. Sendo assim,
estas descobertas convergem com as encontradas por LaTour e Henthorne (1994) e por Mittal
e Lassar (2000).

5.6.2.5 Hipdtese Hae

A hipotese Hj, que verifica se ha diferengas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se refere a intencdo de compra quando expostos aos
diversos tipos de andncios sexualmente apelativos ou nao, foi suportada (F = 2,406; p=0,027),
conforme consta na Tabela 22.

Ja a Tabela 23 corrobora com as diferencas nas respostas dos participantes do
sexo masculino e do sexo feminino. Assim, a intencdo de compra para os participantes do
sexo masculino € menor em propagandas que veiculam modelos masculinos do que modelos
femininos. Além disso, a intencdo de compra diminui com o0 aumento da nudez masculina
(3,09 para modelo recatado, 2,91 para modelo seminu, e 2,60 para modelo nu). O mesmo
aconteceu com os participantes do sexo feminino: com o aumento da nudez feminina, diminui
a intencdo de compra (3,97 para modelo recatado, 3,74 para modelo seminu, e 3,55 para
modelo nu).

Em relacdo aos modelos de sexo oposto, os participantes, tanto homens quanto
mulheres, tendem a adquirir mais o produto veiculado ao modelo seminu (3,76 vs 4,11), do
gue ao modelo nu (3,52 vs 3,62) e ao modelo recatado (3,15 vs 3,76). As informacdes

anteriores podem ser visualizadas nas figuras a seguir:
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Portanto, nota-se que 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. Essa descoberta esta corroborada, parcialmente ou totalmente, pelos
estudos realizados por Baker e Churchill (1977), Ford, LaTour e Lundstrom (1991),
Henthorne e LaTour (1995), LaTour e Henthorne (1994).

Para finalizar o capitulo dos resultados, apresenta-se, abaixo, 0 resumo dos

achados em relacéo as sub-hipdteses testadas na sec¢do Ho.

Tabela 24 — Resumo dos Resultados das Hipdteses H,

Hipdtese Sig. Resultado
H4 diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se
Hoarefere as suas atitudes quanto aos diversos 0,000  Suportada
tipos de anuncios sexualmente apelativos ou
né&o.
Ha diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se
Hoprefere as suas atitudes quanto a marca do 0,000  Suportada
produto veiculado nos diversos tipos de
anuncios sexualmente apelativos ou ndo.
Ha diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se
refere as suas atitudes quanto a imagem da
2’empresa anunciante veiculada nos diversos
tipos de anuncios sexualmente apelativos ou
né&o.

Ha diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se
Hogrefere as suas atitudes quanto a ética dos 0,000  Suportada

diversos tipos de anuncios sexualmente
apelativos ou ndo.
Ha diferencas entre o consumidor do sexo
masculino e o do sexo feminino no que se
Hoerefere a sua intencdo de compra quando 0,027  Suportada
expostos aos diversos tipos de anuncios
sexualmente apelativos ou néo.

H 0,307 Rejeitada
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6 CONCLUSAO

O principal objetivo desta dissertagdo foi verificar se a utilizacdo de apelos
sexuais na propaganda afeta o consumidor nas suas atitudes e na sua intencdo de compra.
Apos a andlise dos dados, encerra-se a dissertacdo com a discussdo dos resultados, além de
apresentarem as implicacfes académicas e gerenciais e, finalmente, as limitacdes do estudo e

sugestdes para futuras pesquisas.

6.1 Discussdo dos Resultados

Corroboradas pelo objetivo geral deste estudo, e que foi mencionado
anteriormente, as hipoteses testadas tiveram suas peculiaridades. Inicialmente, tratar-se-a da
guestdo da atitude do consumidor sobre a propaganda, passando para a atitude sobre a marca,
imagem da empresa anunciante, ética e, finalmente, para a intencdo de compra.

Sobre a atitude quanto a propaganda por parte dos consumidores, esta diferiu
conforme o tipo de andncio aos quais foram expostos. Ou seja, ela modificou-se conforme o
tipo de apelo sexual contido na propaganda. Dessa maneira, 0 aumento do nivel de nudez do
modelo masculino fez com que aumentasse a atitude negativa do consumidor sobre a
propaganda. Todavia, ressalta-se que o consumidor teve atitude mais favoravel com o
aumento do apelo sexual feminino. Portanto, 0 aumento da nudez masculina prejudica a
propaganda no que tange a atitude do consumidor, enquanto que o aumento da nudez
feminina favorece a atitude daquele a propaganda, principalmente quando veiculado nivel de
nudez médio feminino.

Porém, se for levado em conta também o género do consumidor, notar-se-a que o
consumidor do sexo masculino demonstra atitude sobre a propaganda diferente da do sexo

feminino: ele é menos favoravel aos antncios contendo modelos masculinos e mais favoravel
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aos anuncios com modelos femininos, enquanto que ela € menos favoravel aos andncios
veiculando modelos femininos e mais favoravel aos anuncios com modelo masculino. Ou
seja, a atitude do consumidor frente a propaganda sera positiva quando for veiculado modelo
do sexo oposto ao seu. E vice-versa. Além disso, a atitude do consumidor é ainda mais
positiva (ou negativa) com a diminuicdo (ou aumento) do nivel de nudez do modelo de
mesmo sexo e também mais positiva (ou negativa) com o aumento (ou diminui¢éo) do nivel
de nudez do modelo de sexo oposto ao do consumidor. A Unica exce¢do ocorre quando a
consumidora estd exposta ao anuncio contendo nivel de nudez médio masculino sendo, a
consumidora, mais favoravel a esse tipo de anuncio ao invés do nu total masculino. Uma
explicacdo plausivel para tal é que ainda é incomum a nudez masculina em propaganda
(REICHERT, 2002), podendo ocasionar espanto ou até mesmo tensdo por parte da
consumidora. Portanto, o aumento do nivel de nudez favorece a propaganda quando o modelo
contido nela é de sexo oposto ao do consumidor.

Da mesma forma que aconteceu com a atitude sobre a propaganda, a atitude do
consumidor frente a marca do produto anunciado modificou-se conforme o tipo do anuncio,
onde o aumento do nivel de nudez do modelo masculino fez com que aumentasse a atitude
negativa do consumidor sobre a marca anunciada, enquanto aumentava sua atitude positiva
com o aumento do apelo sexual feminino.

Além disso, o consumidor do sexo masculino é menos favoravel a marca
anunciada em propaganda contendo modelos masculinos e mais favoravel com modelos
femininos, enquanto que ela é menos favoravel em propaganda veiculando modelos femininos
e mais favoravel com modelos masculinos. Ou seja, a atitude do consumidor frente a
propaganda serd positiva quando for veiculado modelo do sexo oposto ao seu. E vice-versa.
Outra constatacdo é que a atitude do consumidor do sexo masculino € positiva (ou negativa)
com a diminui¢do (ou aumento) do nivel de nudez do modelo masculino e também positiva
(ou negativa) com o aumento (ou diminuicao) do nivel de nudez do modelo feminino. Ja a
consumidora avalia melhor a marca do produto quando veiculada a seminudez masculina e
menos quando veiculada a seminudez feminina. A explicagdo para tal fato decorre da mesma
feita nos paragrafos anteriores quanto a atitude do consumidor sobre a propaganda. Assim,
nota-se que ha respostas semelhantes dos consumidores quando avaliam tanto sua atitude
frente a propaganda quanto a marca anunciada. Especula-se, portanto, que 0s consumidores
percebem-nas - propaganda e marca — de forma similar, ndo sabendo, inclusive, diferencia-las

no que se refere aos seus efeitos nas atitudes do consumidor.
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Em relacdo a atitude do consumidor sobre a imagem da empresa anunciante,
também houve diferencas conforme o tipo do anuncio. Assim, a empresa foi mais bem vista
pelo consumidor quando anunciada em propaganda sem apelo sexual. Sobre apelo sexual, a
atitude do consumidor frente a imagem da empresa foi pior com o aumento da nudez
masculina. Portanto, a empresa anunciante sera mais bem vista quando for veiculada em
anuncios sem apelos sexuais.

O anuncio sem apelos sexuais foi também avaliado pelo consumidor como sendo
0 mais ético. Sobre 0s anuncios contendo apelos sexuais, 0 aumento da nudez masculina fez
com que o consumidor os avaliasse como sendo cada vez menos €ticos, enquanto que, dentre
0s anuncios contendo modelo feminino, 0 menos ético € o andncio seminu feminino. Isso se
deve, talvez, a maneira com que este anuncio veicula a mulher. Ou seja, mostra-a
frontalmente com o busto descoberto, podendo — a modelo - ser considerada mais como um
objeto sexual masculino do que o anuncio contendo o nu ndo-frontal feminino.

A atitude ética foi também avaliada conforme o género do consumidor. De forma
geral, os consumidores de ambos os sexos avaliaram melhor o anincio sem apelos sexuais.
Além disso, eles avaliaram os anincios como sendo pouco éticos com o0 aumento da nudez
masculina, enquanto que avaliaram, dentre os andncios com modelos femininos, 0 menos
ético aquele veiculando seminudez feminina. A explicacdo para tal decorre do que foi exposto
no paragrafo anterior; ou seja, 0 antncio feminino seminu pode ter sido visto como sendo o
mais erotico e, portanto, menos ético por parte do consumidor. Portanto e de modo geral, o
anuncio sem apelos sexuais foi julgado como sendo 0 mais ético, enquanto que os anincios,
principalmente aqueles com niveis médios e altos de nudez, os menos éticos.

Com relacdo ao comportamento do consumidor frente aos tipos de anuncios,
percebeu-se 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. Esse resultado € interessante por
talvez mostrar que o consumidor enxerga aquelas propagandas como sendo criado para
vender 0 produto ao sexo oposto. Assim, um potencial consumidor de perfumes exposto ao
anuncio com modelo sexualmente apelativo e de género oposto ao seu pode tender a comprar
mais do que se o alvo da propaganda for o consumidor potencial do mesmo género do
modelo.
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Finalmente, comprovou-se que 0 homem € mais suscetivel a propaganda com
nudez feminina e menos aquela com nudez masculina, enquanto que, de modo geral, a mulher
prefere a propaganda contendo seminudez masculina a nudez feminina. Isso pode ser
compreendido da seguinte forma: o apelo sexual veiculado na propaganda reflete a vida da
sociedade (REICHERT et al., 1999). Assim, o apelo sexual é passivo ao comportamento
social. Por este ser diferente entre homens e mulheres, a comunicacdo reflete o
comportamento desejavel na propaganda. Com isso, transparecem propagandas exacerbadas
com niveis de nudez feminina e ainda pouca com nudez masculina (SIMPSON; HORTON;
BROWN, 1996). Encerrando o ciclo “retro-alimentar”, aquelas propagandas influenciam (s&o
ativos) o comportamento social. Dessa forma, o0 homem avalia diferentemente da mulher
guando exposto a propagandas com apelos sexuais. Tanto é verdade que, ao contrario do
homem, a mulher prefere propaganda com menos apelo sexual, ja que se sentem tensas e
fatigadas quando expostas a nudez (LATOUR; HENTHORNE, 1993; LATOUR; PITTS;
SNOOK-LUTHER, 1990). Tudo isso é reflexo, portanto, da sociedade em que elas vivem.

6.2 ImplicacOes e Sugestdes para Pesquisas Futuras

A seguir serdo discutidas as implicaces académicas e gerenciais do estudo. Apds,

apresentar-se-do as limitacdes do estudo e idéias de pesquisas futuras.

6.2.1 Implicagdes Académicas

As descobertas desta dissertacdo s@o relevantes para a Academia, tanto
internacional, quanto nacional. O presente estudo demonstrou os efeitos de inimeras variaveis
sobre o consumidor que dantes foram somente mensurados por Dudley (1999). Ou seja, trata-
se de uma pesquisa ampla no sentido de utilizacdo de varidveis dependentes, englobando as
atitudes sobre a propaganda, a marca do produto anunciado, a imagem da empresa anunciante
e a ética, além, é claro, da questdo comportamental do consumidor, através de sua intencdo de
compra.

A pesquisa também encontrou similaridades com relacdo a diversos estudos
anteriores, como os feitos por Dudley (1999), Ford, LaTour e Lundstrom (1991), Grazer e
Keesling (1995), Henthorne e LaTour (1995), LaTour e Henthorne (1994), Lundstrom e
Sciglimpaglia (1977), Mittal e Lassar (2000) e Peterson e Kerin (1977). Nesse sentido,
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comprovou-se mais uma vez que o0s apelos sexuais - no caso a nudez — afetam os
consumidores quanto as suas respostas atitudinais e comportamentais.

Além daquelas, outras descobertas que corroboram com varios estudiosos é a
questdo dos efeitos dos apelos sexuais utilizando modelos de género oposto ao do
consumidor. De modo geral, ratifica-se a influéncia que o género do modelo exerce sobre a
resposta do consumidor, o qual difere também conforme seu género. Nesse sentido, a
dissertacdo esta em concomitancia com os achados de Baker e Churchill (1977), Ford, LaTour
e Lundstrom (1991), Henthorne e LaTour (1995), Jones, Stanaland e Gelb (1998), LaTour,
Pitts e Snook-Luther (1990), LaTour e Henthorne (1993, 1994), Mittal e Lassar (2000),
Peterson e Kerin (1977) e Simpson, Horton e Brown (1996).

Por fim, a presente pesquisa € importante também pelo fato de ser uma das Unicas
realizadas no Brasil sobre o tema. Nesse sentido, preenche o quase vazio de estudos nacionais

acerca dos apelos sexuais e dos seus efeitos sobre o consumidor brasileiro.

6.2.2 Implicagdes Gerenciais

Este estudo, bem como outros antes apresentados, demonstram uma necessidade
de se ter cuidado com a veiculacdo de apelos sexuais na propaganda. Os profissionais
responsaveis por estas praticas publicitarias devem, sempre, ter em mente que as respostas as
comunicacdes erdticas sao individualizadas por natureza e ndo uniformes entre as audiéncias
(LATOUR; PITTS; SNOOK-LUTHER, 1990). Ou seja, as percepc¢des de homens e mulheres
variam, donde elas se sentem mais tensas ao assistirem a determinadas propagandas com
apelos sexuais.

Assim, apesar dos apelos sexuais serem dificeis de serem controlados
(BODDEWYN, 1991), os profissionais de propaganda devem avaliar as reacdes do publico-
alvo. Caso este seja representado por consumidores do sexo feminino, é imperativo ter
cuidado com o nivel de nudez ou apelo sexual a ser veiculado na propaganda, principalmente
se esta conter modelos femininos e masculinos com altos niveis sexuais. Diferentemente, se 0
publico-alvo for representado por consumidores do sexo masculino, incentiva-se o uso de
modelos femininos em diversos niveis de nudez na propaganda e rechaca-se o uso de modelos
masculinos, principalmente aqueles veiculados com altos niveis de nudez. Além disso,

incentiva-se que, ao escolher o publico-alvo para determinada propaganda, o profissional de
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marketing ou de outra area afim deve escolher modelo de sexo oposto ao do publico, para,
assim, ter mais chances do consumidor potencial adquirir o produto anunciado.

Entretanto, os profissionais responsaveis pelas praticas publicitarias ndo podem se
esquecer que a utilizacdo de apelos sexuais pode denegrir a imagem do seu cliente (a empresa
anunciante), além de serem considerados como ndo sendo éticos.

Gould (1994) destaca duas formas divergentes para se controlar o apelo sexual na
propaganda: a énfase na escolha e a protecdo do consumidor. A primeira aumenta as
possibilidades de escolha e de beneficios ao consumidor no mercado, encorajando a sua
responsabilidade. A segunda forma, por sua vez, limita as possibilidades de escolha para
promover outros beneficios. Ela envolve, freqlientemente, a regulacdo. Pesquisas afirmam que
0s consumidores da primeira forma tendem a se opor a censura e a restricbes, a menos que
haja evidéncia de que o contrario traga prejuizos, enquanto que os consumidores da segunda
forma tendem a banir as propagandas que foram proibidas.

Nesse sentido, os profissionais devem, por fim, prestar atencdo também na auto-
regulamentacdo do setor e das agéncias publicitarias, nas normas de regulamentacdo da
propaganda e no controle governamental, os quais mudam constantemente no intuito de se

adequar as necessidades da sociedade brasileira.

6.3 Limitacdes

LimitacOes estdo inerentes a qualquer pesquisa. No caso desta, deve-se ter cuidado
ao generalizar os resultados encontrados, ja que a amostra do experimento é ndo-
probabilistica. Além disso, outra limitacdo é a composi¢cdo amostral, que foi de somente
estudantes de graduacdo, apesar de haver justificativas plausiveis para sua utilizacdo
(DUDLEY, 1999; LATOUR; HENTHORNE, 1993; MITTAL; LASSAR, 2000).

Outra limitacdo encontrada diz respeito a utilizacdo de somente um produto nos
anuncios. Ou seja, os apelos sexuais podem afetar sob diferentes formas dependendo do
produto, como afirmou Dudley (1999). Assim, apesar dos apelos sexuais estarem intimamente
ligados as propagandas veiculando o produto perfume, 0 mesmo pode nao acontecer com
outros produtos como, por exemplo, a bicicleta (JONES; STANALAND; GELB, 1998).

Além das limitagGes ja mencionadas, ha a artificialidade do ambiente em que foi

realizado este estudo (MALHOTRA, 2001), ja4 que o experimento foi efetuado em salas-de-

89



aula. Para concluir esta secéo, o estudo ¢ limitado por ter realizado um Unico experimento, o

que garante apenas um resultado somente.

6.4 Pesquisas Futuras

Por ser um dos poucos estudos realizados no contexto brasileiro, sugere-se que
outros sejam efetuados justificados, principalmente, pela contemporaneidade do tema apelo
sexual no pais.

Para tanto, sugerem-se estudos que utilizem propagandas veiculando diferentes
produtos, sejam aqueles pesquisando somente um produto, sejam aqueles pesquisando
diferencas dos efeitos dos apelos sexuais em diferentes produtos. Assim, poder-se-ia analisar
os produtos em que é mais eficaz com a veiculacdo de apelos sexuais e, em contrapartida,
verificar os produtos em que néo se deveria vincular ao sexo na propaganda.

Outras pesquisas também poderiam analisar, separadamente, os apelos sexuais
conforme o género do consumidor. Assim, pesquisas analisariam os efeitos dos apelos sexuais
sobre o consumidor do sexo masculino, enquanto outras analisariam seus efeitos sobre o
consumidor do sexo feminino. Estes consumidores, por sua vez, poderiam ainda ser estudados
conforme sua idade, escolaridade, renda, ocupacéo, pais ou regido em que mora, etc. Ou seja,
mensurar-se-ia possiveis diferencas entre os consumidores conforme sua idade — por exemplo,
adolescentes vs adultos ou adolescentes vs idosos -, sua escolaridade — por exemplo,
estudantes do ensino médio vs universitarios -, renda, ocupagdo — por exemplo, pais vs filhos
ou donas-de-casa vs mulheres que trabalham fora de casa (FORD; LATOUR, 1993) -, e pais
ou regido em que mora, mensurando locais mais conservadores com 0s menos conservadores
(FORD, et al., 1994; FORD; LATOUR; HONEYCUTT, 1997; LUNDSTROM; WHITE;
CHOPOORIAN, 1999). A possibilidade de se estabelecer pesquisas agrupando ambos 0s
sexos de consumidores conforme as informacGes acima também é interessante.

Demais pesquisas podem ser efetuadas buscando mensurar diferencas nas
respostas dos consumidores - de ambos os sexos ou separados — conforme a veiculacdo de
propagandas com modelos de sexo igual ou diferente do consumidor. Com isso, poderia haver
pesquisar que analisariam somente os efeitos dos apelos sexuais femininos sobre o
consumidor do sexo feminino, ou dos apelos sexuais masculinos sobre o consumidor do sexo
masculino, ou ainda apelos sexuais femininos com consumidores masculinos e vice-versa. Por

fim, poder-se-ia também pesquisar os efeitos das propagandas veiculando modelo de um
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género sexualmente apelativo sobre consumidores de ambos os sexos — por exemplo, modelo
do sexo masculino (ou feminino) sobre os consumidores — ou ainda estudar os efeitos de
propagandas contendo apelos sexuais visualizados nos modelos de ambos 0s sexos sobre 0s
consumidores de mesmo e/ou diferente género.

Sugerem-se ainda pesquisas que utilizem ndo s6 niveis de nudez, mas também
outros tipos de apelos sexuais, como comportamentos e/ou referéncias sexuais, fatores
contextuais, dentre outros. Encoraja-se também pesquisas que tratem das mesmas variaveis
dependentes estudadas nesta dissertacdo — atitudes e intencdo de compra -, como também
demais variaveis, como lembranca, reconhecimento, atencao, etc.

Por fim, sugere-se que haja pesquisas incluindo ndo s6 um unico experimento,
mas mais estudos experimentais (2, 3, 4 ou mais) com o objetivo de esclarecer, com maior
certeza, os achados encontrados nos mesmos, nao oferecendo, portanto, margem a explicagoes

alternativas.
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Anexo A — Tabela 1 — Lista de Estudos

. Amostra :
Autores  Objeto do Tipo (_je Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
NP Carac~ter|z Sexo
acdo
Anuncios ja
existentes, mas Amostra distribuida em
Lembranca modificados para o grupos e exposta por Lembranca da marca maior em anuncios nao-
da marca e estudo, veiculando projecdo de slides a todos sexuais e ela ndo diminui significativamente com
Alexander e : oo A AN
atitude 181 estudantes m  causal niveis de nudez 0s anuncios por 15 0 aumento da nudez no anuncio; a lembranca da
Judd (1978) s ~ o . . . :
sobre a feminina (1 néo- segundos na primeira  marca foi pouco influenciada pelas atitudes sobre
propaganda sexual, 4 sexuais - exposicdo e 8 segundos na a propaganda.
recatado, semi-nu, nu segunda exposicao.
e nu-frontal).
Anuncios criados A atitude sobre a propaganda é mais favoravel
veiculando quando ela veicula modelo de sexo oposto ao do
separadamente Cada participante foi consumidor e ainda quando ele for atrativo
Atitude modelos de ambos 0s  exposto primeiro aum  fisicamente do que o contrario. O consumidor do
sexos e com niveis  anuncio veiculando um sexo masculino teve atitudes mais favoraveis
Baker & sobre a o . .
. de atratividade (1  modelo de mesmo sexo a0 quando o produto veiculado foi o perfume, ao
Churchill propaganda 96 estudantes m/f  causal R i L g ;
. N atrativo fisicamente e seu e depois ao do sexo contrario do produto café; ou seja, para o
(2977) e intencédo « . . . l )
de compra 1 néo-atrativo), oposto anunciando o consumidor do sexo masculino, o tipo de produto

anunciando dois
produtos (café e
perfume). Total de
anuncios: 8.

produto diferente do
anterior.

¢ importante. A consumidora tem maior intencéo
de compra quando exposta ao anincio com
modelo do sexo masculino, o que ndo ocorre com
0 consumidor do sexo masculino.
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo de . .
J PO ¢ Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
Caracteriz
N° ~ Sexo
acdo
Anuncios criados
veiculando niveis de A propaganda com modelo recatada foi melhor
Atitude nudez feminina (1 avaliada em todas as variaveis dependentes em
sobre a ndo-sexual/sem comparagdo com a propaganda sem apelo sexual;
propaganda modelo e 3 sexuais -  Amostra distribuidaem 0 mesmo aconteceu para propagandas com semi-
, marca e recatada, semi-nua e grupo aos 3 andncios nudez e nudez sobre a sem apelo sexual no que
Dudley sobre a nua), anunciando o "dummies"” e a 1 anuncio tange a atitude sobre a propaganda, marca e
. 386 estudantes m/f  causal . « X
(1999) imagem da produto protetor  com apelo sexual (recatada, inteng@o de compra. Quanto maior o apelo
empresa; solar. Além destes, semi-nua ou nua) ou sem sexual, menor os julgamentos éticos. A
ética e foram criados mais 3 apelo sexual/sem modelo.  propaganda com nudez foi melhor avaliada do
intencéo de anuncios "dummies”, que a com semi-nudez. O uso de modelos em
compra sem nudez, sem diferentes apelos sexuais deve depender do tipo
modelo e veiculando de produto anunciado.
diferentes produtos.
Atitude . . . Lo
sobre a As feministas tiveram atitudes menos favoraveis
a propaganda em relacéo as donas de casa, além
propaganda - . . . «
Ford e : feministas Coleta realizada através de de uma menor inten¢do de compra com o
e a imagem . L . . «
LaTour da 374 vsdonas- f descritiva questionario enviado por aumento do apelo sexual. As atitudes em relacédo
(1993) emoresa: de-casa correio. a imagem da empresa de toda a amostra ndo sdo
_empresa, favoraveis quando da veiculacdo de apelos
intencéo de )
sexuais.
compra
Atitude
ropaganda . . .
propag . . Quanto maior o apelo sexual, mais desfavoraveis
Ford, LaTour e a imagem Coleta realizada através de . :
. L . sdo as atitudes sobre a propaganda e a imagem da
& Lundstrom da 296  adultos f  descritiva questionario enviado por . . «
_ i empresa, além de uma menor intencao de
(1991) empresa; correio.
. ~ compra.
intencdo de
compra
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo (_je Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
o Caracteriz
~ Sexo
acdo
Atitude
sobre a «
. . As mulheres neo-zelandezas séo as que
propaganda Coleta realizada através de .
Ford, LaTour T " L apresentaram atitudes sobre a propaganda
e a imagem - questionario entregue e : )
e Honeycutt 450  adultos f descritiva . . sexualmente apelativa e imagem da empresa e
da posteriormente recebido de . x . . ;
(1997) . intencdo de compra mais negativas, seguidas
empresa; porta-em-porta. : : '
. N pelas norte-americanas, japonesas e tailandesas.
intengéo de
compra
Atitude Filme S,,t'" Klll!r!g O grupo que foi exposto ao filme teve diferencas
Us Softly"” que critica « x
sobre a SV o nas respostas em relacdo ao grupo que néo o
os publicitarios por ~ Amostra distribuida em ] . AN .
propaganda g assistiu; quanto maior a consciéncia feminina,
Ford, LaTour T " promoverem idéias grupos, donde um . o
) e a imagem LA L L mais negativa € a atitude sobre a propaganda,
e Middleton 611 estudantes m/f  causal irreais” femininas, respondeu ao questionario e ) )
(1999) da COmMo 0 COorpo 0 outro o respondeu apés sobre a imagem da empresa & tambem na
empresa; . P 0 respon P intenc@o de compra, encontradas principalmente
. N perfeito, a mulher- assistir ao filme. . . .
intencdo de . L nos participantes do sexo feminino que assistiram
objeto e a violéncia ;
compra ao filme.
contra a mulher
Atitude As consumidoras neo-zelandezas tém atitudes
Ford, sobre a Coleta realizada através de  MENOS favoraveis sopre a propaganda feminina
propaganda N sexualmente apelativa, seqguidas pelas norte-
LaTour, ) questionario em . ) ) .
e a imagem . americanas e tailandesas; neutralidade entre as
Honeycutt e 300  adultos f  descritiva supermercados dos EUA, . . L ~
da A consumidoras dos 3 paises quanto a intencédo de
Joseph . da Nova Zelandia e da . . o A "
(1994) empresa; Tailandia compra; porém, aquelas declaradas "autbnomas
intencdo de tém atitudes menos favoraveis sobre a imagem da
compra empresa.
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo de . .
J PO Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
Caracteriz
N° ~ Sexo
acdo
Anuncios ja
existentes, mas
modificados para o X v T I
05 P o Né&o héa diferenca significativa entre os niveis de
estudo, veiculando ~ Amostra distribuida em o
Lembranca apelo sexual no andncio e a lembranca do
Grazer e modelos de ambos 0s  grupos e exposta por . «
. da marca e ~ N . consumidor sobre a marca, tampouco em relagéo
Keesling . N 230 estudantes m  causal sexos (1 ndo-sexual, projecdo de slides a 1 g ~
intencdo de . LI a intencdo de compra do produto. Esta, por sua
(1995) 3 sexuais - recatado, anuncio ndo-sexual e a 3 o . :
compra . . vez, € maior quando veiculado ao nivel
semi-nuenu)e  andancios com apelo sexual. .
X apropriado de apelo sexual.
anunciando o
produto jeans ou o
licor.
Atitude
sobre a Anuncio ja existente . A . Lo
. Os consumidores tém atitudes menos favoraveis
propaganda veiculando um casal . , X .
Henthorne e Coleta realizada através de em relacdo a propaganda veiculando nudez
e sobre a (mulher nua e N . . :
LaTour . 103 adultos m/f causal . questionario em feminina, sobre a marca anunciada, julgamentos
marca; homem semi-nu) e o . L . «
(1995) - . supermercados éticos mais desfavoraveis e baixa intencéo de
éticae anunciando o
. 9 . compra.
intengéo de produto jeans.
compra
Anuncios criados Lembranca da propaganda e da marca é maior
veiculando quando hé diminuicdo de apelo sexual na
separadamente propaganda, principalmente quando o
Lembranca modelos de ambos 0s consumidor é exposto a antncios com modelos
Jones, e atitude sexos (1 atrativo e 1 Cada participante assistiua de mesmo género, e menor quando ha aumento
Stanalande sobrea 300 estudantes m/f causal néo-atrativo), um anuncio por 15 de apelo sexual com modelo de género contrario
Gelb (1998) propaganda anunciando o segundos. ao do consumidor. Quanto a atitude, é mais
e marca produto bicicleta; e 1 negativa sobre a propaganda e marca quando
anuncio nao- veiculando modelos de mesmo género ao do
sexual/sem modelo. consumidor, principalmente para as
Total de anuncios: 5. consumidoras.
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Autores  Objeto do Amostra Tipo de

(ano) estudo pesquisa
Caracteriz

Ne° - Sexo
acao

Estimulos Procedimentos Resultados

Homens tém atitudes muito mais favoraveis sobre
a propaganda e marca que utiliza nudez feminina
do que em propagandas veiculando modelos

Anuncios criados
veiculando niveis de
nudez feminina (1 ~ Amostra distribuida em 3

Atitude < femininas semi-nuas ou recatadas; e também
ndo-sexual/sem grupos e exposta por . ; L «
LaTour e sobre a . S . muito mais favoraveis em comparagdo com as
modelo e 4 sexuais -  projecdo de slides onde . . «
Henthorne propaganda 202 estudantes m/f causal L mulheres, pois estas apresentam maior tenséo ao
casal recatado, cada grupo assistiu a 2 . -
(1993) e sobre a . assistir a propaganda com nudez feminina. Por
mulher, recatada, anuncios - 1 com apelo A ) . .
marca . sua vez, as mulheres tém atitudes mais positivas
semi-nua e nua) e sexual e 1 sem apelo sexual. ) D
anunciando o em propagandas veiculando modelos femininas
recatadas e semi-nuas do que na propaganda
produto perfume. . .
anunciando modelo feminina nua.
p i Com o aumento do apelo sexual, mais negativo e
Andncios ja . o .
. . 0 julgamento ético para consumidores de ambos
. existentes veiculando .
Atitude 0s sexos. De forma geral, o consumidor do sexo
um casal . . ! .
sobre a masculino tem atitude mais favoravel do que o do
sexualmente . .
propaganda . sexo feminino sobre as propagandas; esta tem
LaToure apelativos (mulher e . - g . .
e sobre a . Cada participante assistiu a atitude mais negativa sobre a propaganda
Henthorne 199  adultos m/f causal homem semi-nu) e S 4 .
marca; 1 anuncio no supermercado. sexualmente apelativa. Consumidores de ambos
(1994) - um casal sem apelo o - . «
ética e sexual (mulher e 0s sexos tém atitudes sobre a marca e intencéo de
intencéo de compra maior na propaganda sem apelo sexual.
homem recatados) .
compra . Por fim, e de forma geral, o aumento do apelo
anunciando o

sexual provoca atitudes, julgamentos éticos e

produto jeans. . «
intencdo de compra menores.
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo Qe Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
NP Caratzterlz Sexo
acdo
Anuncios ja
existentes veiculando
niveis de nudez Amostra distribuida em 3 . . n .
. C « Consumidores do sexo masculinos tém atitude
LaTour, Pitts . feminina (1 ndo- grupos e exposta por . )
Atitude S . mais favoravel sobre a propaganda com o
e Snook- sexual/sem modelo e  projecdo de slides onde A
sobrea 202 estudantes m/f causal . L aumento do apelo sexual feminino do que em
Luther 3 sexuais - casal cada grupo assistiu a 2 X s . -
propaganda . relagdo as consumidoras, ja que estas se sentem
(1990) recatado, mulher anuncios - 1 com apelo .
. tensas e fatigadas.
semi-nua e nua) e sexual e 1 sem apelo sexual.
anunciando o
produto perfume.
Atitude
rgogrzr? da A mulher apresentou atitudes menos favoraveis
Lundstrom, pe spogre 3 Coleta realizada através de sobre propagandas veiculando a mulher
Sciglimpaglia . 264  adultos m/f descritiva questionario enviado por sexualmente apelativa e a imagem da empresa em
imagem da i N " .
(1977) empresa: correio. relacdo ao homem. N&o houve diferenga na
interllogéo de intencdo de compra.
compra
,;tg#edg As francesas possuem atitudes sobre a
propaganda e imagem da empresa e uma intencao
Lundstrom, propaganda . . i .
. Coleta realizada atraves de de compra superiores do que as norte-americanas
White e e sobre a . L . xS .
398  adultos f  descritiva questionario enviado por em relacdo a propaganda sexualmente apelativa;

Chopoorian imagem da
(1999) empresa;
intengéo de
compra

correio. quanto a imagem da empresa, as francesas
acreditam que a propaganda nao reflete o que a
empresa pensa acerca da mulher.
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo Qe Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
Caracteriz
N° ~ Sexo
acdo
Anuncios criados .
. . Apesar da propaganda com apelo sexual ter sido
Atitude veiculando uma . " : :
julgada como menos ética, o efeito negativo da
sobre a mulher recatada com o . P
o 7L« Amostra distribuidaem 4 atitude sobre a propaganda néo foi encontrado
propaganda voz feminina (4udio) . . e
: grupos e exposta por para todos os consumidores. N&o foi encontrado
Mittal & e sobrea e um casal abracado L . e )
. 75 estudantes m/f  causal S projecdo de slides onde significancia de que as mulheres acham mais
Lassar (2000) marca; com voz feminina . . .
o . cada grupo assistiu a 1 ofensivas as propagandas sexuais do que 0S
ética e feminina sensual L .
. « anuncio. homens; atitudes sobre a propaganda, marca e
intengéo de (apelo sexual) . N MR
) intencdo de compra nédo diferiram conforme o
compra. anunciando produto .
nivel de apelo sexual presente na propaganda.
perfume
Anuncios criados
. veiculando niveis de N&o houve diferenca nas respostas entre os dois
Atitude L : : : U A
sobre a nudez feminina (2 Entrevistas pessoais produtos veiculados no andncio; os homens tém
ndo-sexuais/sem  realizadas na residénciado  atitudes mais favoraveis do que as mulheres
Peterson & propaganda . - . X .
224 estudantes m/f  causal ~modelo e 3 sexuais - participante, onde assistia a guanto a propaganda, marca e imagem da

Kerin (1977) ,amarcae
a imagem
da empresa

recatada, semi-nua e

nua) para cada um de

dois produtos. Total
de anuncios: 8.

3 anuncios (0s 2 nédo-
sexuais e sexual).

empresa. O anuincio com maior apelo sexual foi
avaliada de forma mais negativa em relagéo a
atitude sobre a marca e imagem da empresa.
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Amostra

Autores  Objeto do Tipo de . .
J PO ¢ Estimulos Procedimentos Resultados
(ano) estudo pesquisa
Caracteriz
N° ~ Sexo
acdo
Anuncios ja
Lembranca existentes, mas
da marca e modificados para o
da estudo, veiculando o
Amostra distribuida em 8
propaganda modelos de ambos 0s O apelo sexual resulta em menor lembranca da
e < . grupos e exposta por : : o s
Severn, ; atitudes sexos (2 ndo-sexuais s . mensagem e em atitudes mais favoraveis quanto a
e projecdo de slides, onde . «
Belch e sobrea 180 estudantes m/f  causal - modificando a - propaganda e aumento da intencdo de compra,
. cada um assistiu a 5 o Lo !
Belch (1990) propaganda quantidade de S mas mais atitudes desfavoraveis a marca; a
. « anuncios (4 sem modelos e PSR
e sobre a informacdo - e 2 lembranca da marca néo foi significativa.
: : 1 de tratamento).
marca; sexuais - modelos
intencéo de nus) e 4 sem
compra modelos. Total: 8
anuncios
Mulheres apresentam atitude sobre a propaganda
Estado de e sobre a imagem da empresa maior na
humor, Anuncios criados propaganda veiculando modelo masculino semi-
atitude veiculando niveis de nu; sobre suas atitudes sobre a marca e intencéo
Simpson sobre a nudez masculina (1  Amostra distribuidaem 2 de compra, elas avaliam melhor o andncio sem
Hor?on e’ propaganda ndo-sexual/sem grupos onde um grupo modelo ao semi-nu; ja as atitudes e intencdo de
Brown ,amarcae 341 estudantes m/f causal modelo e 3 sexuais - assistiu aos 4 anincios de  compra para 0s homens sdo maiores no andincio
(1996) a imagem recatado, semi-nue um produto e o outro, de  sem modelo. Assim, ha efeito de sexo oposto:
da nu) para cada um de outro produto. mulheres respondem mais favoravelmente que
empresa; dois produtos. Total homens aos andncios com modelos homens;
intencdo de de anuncios: 8. anancios como nu e semi-nu séo melhor
compra

avaliados quando o produto anunciado implica
sexualidade.

Nota — Todos os estudos utilizaram, na sua coleta de dados, questionario.
Nota — As siglas “m” e “f” na coluna sexo corresponde a masculino e feminino, respectivamente.
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Anexo B — AnUncios

1°) Anuncio sem modelo/sem apelo sexual;

2°) Anuncio com modelo feminino recatado (nivel baixo de apelo sexual);
3% Anuncio com modelo feminino seminu (nivel médio de apelo sexual);
4°) Anancio com modelo feminino nu (nivel alto de apelo sexual);

5°) Anancio com modelo masculino recatado (nivel baixo de apelo sexual);
6°) Anuncio com modelo masculino seminu (nivel médio de apelo sexual);

7°) Anuncio com modelo masculino nu (nivel alto de apelo sexual).
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Anexo C — Questionario

ESTA E UMA PESQUISA CIENTIFICA E SUA PARTICIPAQAO E MUITO IMPORTANTE PARA NOS.
PEDIMOS QUE LEIA E PREENCHA TODAS AS QUESTOES DO QUESTIONARIO. AGRADECEMOS
ANTECIPADAMENTE A SUA ATENCAO E COLABORACAO.

1. Avalie cada uma das sentencas abaixo. Faga um “Xx” no nimero que melhor traduz as
suas crencas e sentimentos. Lembre-se que quanto mais proximo o n° estiver da frase,
maior sera a sua concordancia em relacao a frase.

1.1- Quanto a propaganda que vocé viu:

a) Sou favoravel 10 20 30 440 50 64 74 Sou desfavoravel
b) N&o gosto* 10 20 30 40 50 64 70 Gosto
c) Sinto-me bem 10 20 30 440 50 64 74 N&o me sinto bem
d) E ruim* 10 20 30 40 50 60 70 E boa
e) E diferente 10 20 30 40 50 60 70 N3o é diferente
f) E irritante* 10 20 30 40 50 64 74 N&o é irritante
g) E informativa 10 20 30 44 50 64 74 N&o é informativa
h) E ofensiva* 10 20 30 440 50 64 74 N&o é ofensiva
i) E de alta qualidade 10 20 30 440 50 64 74 E de baixa qualidade
j) E desinteressante* 10 20 30 40 50 60 70 E interessante
I) E apropriada 10 20 30 40 50 6Qa 740 E inapropriada
m) Na&o me atrai* 10 20 30 44 50 64 74 Me atrai

1.2 — Quanto a marca do produto anunciado:

a) Sou favoravel 10 20 30 440 50 64 74 Sou desfavoravel
b) Nao gosto* 10 20 30 40 50 64 74 Gosto
c) Sinto-me bem 10 20 30 40 50 64 70 Nao me sinto bem
d) E ruim* 10 20 30 40 50 60 70 E boa
e) E diferente 10 20 30 40 50 60 70 No é diferente
f) Einatil* 10 20 30 40 50 60 70 E atil
g) E agradével 10 20 30 40 50 60 70 E desagradavel
h) E inaceitavel* 10 20 30 40 50 60 70 E aceitavel
i) E de alta qualidade 10 20 30 40 50 60 70 E de baixa qualidade
j) E indesejavel* 10 20 30 40 50 60 70 E desejavel
l) E superior 10 20 30 40 50 60 70 E inferior
m) E apelativa* 10 20 30 40 50 6Q 740 Néo é apelativa
n) E valiosa 10 20 30 40 50 60 70 N3o é valiosa
0) Na&o é benéfica* 10 20 30 40 50 6Q 70 E benéfica
p) Me satisfaz 10 20 30 44 50 64 74 N&o me satisfaz
q) Na&o seduz* 10 20 30 40 50 64 74 Seduz
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1.3 — Quanto a empresa anunciante:

a) Deve ter otimareputacdo 10 20 30 40 50 60 70  Deve ter péssima reputacdo

b) Sou desfavoravelaela* 10 20 30 40 50 60 70 Sou favoravel a ela

c) Deve ser uma boa 10 20 30 40 530 6Q 70 Deve ser uma ma empresa
empresa

d) Deve ser uma empresa Deve ser uma empresa

140 20 30 40 540 64 74

desagradavel* agradavel
1.4 — Quanto a ética:
a) Justa 10 20 30 40 50 64 74 Injusta
b) Inaceitavel para o 10 20 30 40 50 6Q 70 Aceitavel para o contexto
contexto familiar* familiar
c) E moralmente certa 10 20 30 44 50 64 74 N&o é moralmente certa
d) Aceitavel na cultura em 10 20 30 40 50 63 70 Inaceitavel na cultura em que
que faco parte faco parte
e) Inaceitavel na tradicdo em 10 20 30 40 50 64 70 Aceitavel na tradicdo em que
que faco parte* faco parte
f) Néo promete mais do que 10 20 30 40 50 63 70 Promete mais do que pod_e
pode cumprir cumprir
g) Na&o confio* 10 20 30 440 50 64 74 Confio
1.5 — Quanto a probabilidade de vocé comprar a marca anunciada:
a) Provavel 10 20 30 440 50 64 74 Improvavel
b) Gostaria 10 20 30 40 50 64 74 N&o gostaria
c) Possivel 10 20 30 440 50 64 74 Impossivel

2. Dados Gerais

2.1 - Sexo: 4 Masculino U Feminino

2.2 - ldade:
U menos de 20 anos U de 20 a 25 anos U de 26 a 30 anos
U de 31 a 35 anos U de 36 a 40 anos 0 acima de 41 anos

2.3 - Renda familiar mensal:

O até R$ 1000 O de R$ 1001 a R$ 2000 U de R$ 2001 a R$ 3000
O de R$ 3001 a R$ 4000 O de R$ 4001 a R$ 5000 O acima de R$ 5000

FAVOR CERTIFICAR SE TODAS AS QUESTOES FORAM RESPONDIDAS. COLOQUE
O QUESTIONARIO DENTRO DO ENVELOPE E CHAME O PESQUISADOR.
OBRIGADO.
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