O uso de apelos sexuais na propaganda esportiva e seus efeitos sobre o consumidor
Resumo. O presente estudo tem como objetivo a andlise dos efeitos dos apelos sexuais em
propagandas esportivas quanto a atitude sobre a propaganda (AP) e intencdo de compra (IC)
dos produtos. Utilizando-se design experimental, foi medida a diferenca entre as respostas dos
consumidores (AP e IC) as propagandas com baixo e alto nivel de apelos sexuais, avaliando
se essas respostas diferem quando se controla o género dos respondentes (variavel
moderadora). As pegas de propaganda foram desenvolvimento especialmente para o
experimento, passando por pré-teste para validar os estimulos criados. Foi utilizado
experimento de campo a fim de comprovar as hipoteses. Como resultado do trabalho,
identificou-se que os consumidores apresentam atitude sobre a propaganda e intengdo de
compra mais favordveis para anuncios esportivos com baixo nivel de apelos sexuais em
comparagdo com anuncios esportivos com alto nivel de apelos sexuais. Ademais,
consumidores homens e mulheres apresentam respostas semelhantes, sendo que o género dos
respondentes nao se mostra um fator moderador do nivel de apelo sexual do propaganda e a
atitude sobre a propaganda (AP) e intencdo de compra (IC) dos produtos.

Palavras-Chave: apelos sexuais; marketing esportivo; atitude sobre a propaganda; intengao
de compra.

Introducio. Desde o surgimento da propaganda, o apelo sexual estd presente em mensagens
promocionais com o intuito de chamar mais atencao ao produto anunciado. Mas foi s6 a partir
de 1960 que comegou a ser estudado o uso do apelo sexual e como ele influencia no processo
de comunicagao persuasiva (REICHERT, 2002). O autor destaca que, em propagandas de
massa contemporaneas, os apelos sexuais estdo presentes em anuncios de marcas de uma
vasta gama de bens, que vao desde roupas a fragrancias e alcool. O objetivo do presente
estudo, portanto, ¢ mensurar os efeitos, no consumidor, do emprego de apelos sexuais em
anuncios relacionados a esporte, mais especificamente para artigos esportivos. Essa categoria
de produtos foi escolhida uma vez que o ambito esportivo historicamente ¢ imperado pelo
sexo masculino e a grande maioria da comunicagdo esportiva ¢ voltada a homens
heterossexuais. Sendo assim, ha um uso recorrente de apelos sexuais empregados na imagem
da mulher na midia e publicidade esportiva feminina na tentativa de chamar mais atengao do
publico, principalmente, masculino (EITZEN; ZINN, 2001; COOKY; MESSNER; MUSTO,
2015). Dessa forma, ha uma constante representacdo das mulheres como objetos sexuais,
destacando-as por suas caracteristicas corporais, ¢ ndo por suas habilidades e conquistas
esportivas (KANE; MAXWELL, 2011).

No entanto, na ultima década marcas tém langado campanhas com o proposito de melhor
representar as mulheres no meio esportivo, sem o uso da imagem sexualizada e rompendo os
estereotipos sexistas. O foco deste estudo, portanto, ¢ mensurar se o emprego de apelos
sexuais em anuncios de artigos esportivos, antes considerado como uma forma de chamar
mais atengado e, consequentemente, de obter respostas positivas ao produto e marca anunciado,
continua sendo uma forma efetiva e positiva de influenciar no comportamento de compra.
Ainda, pretende-se averiguar se ha diferenga entre as respostas das mulheres e homens frente
aos anuncios com alto e baixo nivel de apelos sexuais em modelos de sexo feminino versus
sexo masculino.

Referencial Teorico

Apelo sexual na propaganda. Churchill e Peter (2000) afirmam que as mensagens de
propaganda contém diversos tipos de apelos aplicados com a intencao de chamar mais atencgao
do publico e de converter em um estimulo positivo a compra dos produtos. Entre os tipos de
apelos, os autores ressaltam como mais comuns o racional, emocional, de medo, sexual,
humoristico e moral. Segundo o estudo de Reichert ¢ Ramirez (2000), os apelos sexuais
podem se apresentar de diversas formas nos anuncios: (i) caracteristicas fisicas, roupas e
atratividade do fisico do modelo; (i1)) movimentos, comunicacao verbal e nao verbal do



modelo e efeitos de camera (luz usada, angulo da camera); (iii) interagao fisica entre modelos,
como demonstragdo de afeto, beijo, toque, inclinacdo dos corpos; (iv) voyeurismo, fantasias
provocadas no espectador. Dentre esses, o aspecto mais estudado por Reichert (2002) ¢
referente as caracteristicas fisicas, ou seja, a variacdo na quantidade e estilo de roupa usada,
e/ou das atratividades do corpo dos modelos. Frequentemente, propagandas com alto nivel de
apelos sexuais mostram modelos de corpos atraentes com roupas que evidenciam suas formas
bem definidas. Exemplos disso sdo mulheres vestidas com roupa de baixo, shorts curtos,
blusas curtas € homens em jeans justo, cueca e sem camiseta. De acordo com Dudley (1999)
1Ss0 acontece porque a combinacao de um corpo atrativo e esse tipo de vestimenta € associada
pelos espectadores a pessoas mais sociaveis, persuasivas € com uma vida melhor. Dessa
forma, segundo o autor, ao ser exposto a esses anuncios, 0s espectadores tendem a desejar se
assemelhar com o modelo da propaganda ou, quando o modelo ¢ de seu sexo oposto, os
espectadores tendem a sentir atragdo por aquele personagem, causando um efeito positivo no
consumidor e, consequentemente, as avaliagdes da propaganda sdo mais favoraveis.

Outra forma de conteudo considerada sexualmente apelativa ¢ o comportamento e
movimentos apresentados pelos modelos. Estudos realizados por Reichert ¢ Ramirez (2000)
indicaram que quando consumidores pensam em propagandas contendo apelos sexuais,
frequentemente citam a evidéncia de uma movimentacdo dos modelos que indica interesse
sexual ou uma forma de provocar o interesse sexual nos espectadores. Exemplos desse tipo de
comportamentos sdo demonstragdo de contato visual, sorriso, posicdo provocativa que remete
a pratica de sexo, expor 0 pescogo € interagao intima entre modelos.

Efeitos dos apelos sexuais em propagandas de artigos esportivos sobre a atitude de e
intencio de compra do consumidor. Observando o experimento de Petroll e Rossi (2008),
notamos que esse estudo avaliou a atitude sobre a propaganda, sobre a marca, sobre a imagem
da empresa, sobre a ética e intengdo de compra conforme a variacao de apelos sexuais nas
propagandas contendo modelos femininos ¢ masculinos. Com os resultados do experimento,
eles concluiram que a atitude sobre a propaganda e sobre a marca variam conforme o nivel de
nudez empregado. Em anuncios contendo modelos mulheres, os consumidores apresentaram
respostas mais favoraveis quando o nivel de nudez empregado era maior. Em contrapartida,
em anuncios com modelos masculinos, os consumidores apresentaram respostas mais
negativas para anuncios com alto nivel de nudez. De maneira andloga, o presente estudo
pretende averiguar as seguintes hipdteses abaixo aplicadas ao contexto atual das propagandas
esportivas.

Hipotese 1: ha diferencas entre a atitude quanto a propaganda quando os consumidores sao
expostos a anuncios de artigos esportivos com diferentes niveis de apelos sexuais.

Hipotese 2: ha diferencas entre a intencdo de compra quanto a propaganda quando os
consumidores sdo expostos a anuncios de artigos esportivos com diferentes niveis de apelo
sexual.

Parte desses estudos citados anteriormente também visaram entender a diferenga entre os
efeitos dos apelos sexuais em modelos homens e mulheres sobre os consumidores do género
feminino e masculino. Petroll e Rossi (2008) foram dois dos pesquisadores que avaliaram essa
variavel. Quando observaram os resultados separando as repostas por género do participante,
notaram que diferentes conclusdes eram obtidas. Participantes do género feminino
apresentaram atitude mais favoravel a propaganda e a marca quando expostos a aniincios com
modelo masculino. Analogamente, os participantes do género masculino apresentaram
atitudes mais favordveis quando expostos a antincios com modelo feminino. Ainda, mulheres
apresentaram notas para atitudes ainda mais altas quando expostas a antincios com modelo
masculino e médio nivel de nudez versus baixo ou nenhum nivel de nudez. E homens, por sua
vez, apresentaram atitudes mais altas quando expostos a antincios com modelo feminino e alto
nivel de nudez versus qualquer outro antincio. Assim, a conclusdo do estudo de Petroll e



Rossi foi que a atitude sobre a propaganda e sobre a marca aumentam conforme o nivel
empregado de apelos sexuais quando o sexo do modelo ¢ oposto ao espectador.
Quanto a intencao de compra, respostas semelhantes foram observadas. Os consumidores se
mostraram mais favoraveis a compra quando o anuncio continha modelo do sexo oposto ao
seu com um maior nivel de apelos sexuais versus outros antuncios. Estudos anteriores, como
de LaTour, Pitts e Snok-Luther (1990) e LaTour e Henthorne (1993) ja haviam confirmado a
hipoétese que, frente a um anuncio com modelo feminino com alto nivel de apelos sexuais,
consumidores do género masculino tendem a apresentar melhores atitudes do que
consumidores do género feminino. Esse publico também tende a preferir antincios com
modelo feminino com alto nivel de apelos sexuais versus aniincio com modelo feminino e
baixo nivel de apelos sexuais. Simpson, Horton e Brown (1996) realizaram um estudo
semelhante, mas apenas com modelos masculinos. Com isso, constataram que consumidoras
mulheres tendem a apresentar atitude mais favoravel para antincios com modelo de médio
nivel de apelos sexuais € maior intencdo de compra em anuncios sem apelos sexuais — sem
modelo. Ja os consumidores de sexo masculino apresentaram respostas mais favoraveis ao
anuncio sem modelo tanto referente a atitude como também para intengao de compra. Nao ha
uma uniformidade quanto as conclusdes, surgindo a proposta desse estudo de avaliar a
hipotese 3.
Hipotese 3: Ha diferengas entre a atitude quanto a propaganda e a intengdo de compra de
consumidores do sexo masculino e consumidores do sexo feminino quando expostos a
anuncios de artigos esportivos com diferentes niveis de apelos sexuais
Metodologia. O estudo foi estruturado em trés fases.
Fase de desenvolvimento do material criativo. A primeira fase consistiu no desenvolvimento
das pecas publicitarias a serem usadas no experimento. Foram desenvolvidas pegas que se
assemelhassem a propagandas de marcas de artigos esportivos. Na tentativa de eliminar
quaisquer interferéncias externas ao objeto de estudo (apelo sexual), foram adotados designs
padronizados com as seguintes caracteristicas:

a) Publicidade digital estatica, uma pagina, 600 X 800px em preto e branco;

b) Fundo preto;

¢) Logomarca desenvolvido especialmente para o experimento para evitar pré-
conceitos sobre marcas ja existentes, localizado no canto esquerdo inferior;

d) Slogan criado especialmente para esse estudo para evitar que conhecimento
prévio do consumidor afetasse suas percepcdes (SIMPSON, HORTON; BROWN, 1996);

d) Foto mostrando apenas o corpo e cortando rosto para que espectadores
pudessem focar na vestimenta e posi¢ao dos modelos (HENTHORNE; LATOUR, 1995);

e) Modelos com tipologia fisica semelhante.

Tabela 1 - Varia¢des de propagandas

Modelo homem Modelo mulher

Posicdo ndo sexualizada | Posicdo sexualizada + | Posig@o ndo sexualizada | Posi¢do sexualizada +
+ seminu seminu + seminu seminu

Posicdo ndo sexualizada | Posicdo sexualizada + | Posig@o ndo sexualizada | Posi¢do sexualizada +
+ Roupas recatadas Roupas recatadas + Roupas recatadas Roupas recatadas

Fonte: elaborado pelos autores.

Para criar propagandas com diferentes niveis de apelos sexuais, foram usadas as variacdes
quanto as duas formas de apelos sexuais descritas por Reichert ¢ Ramirez (2000) tanto para
modelos mulheres, como para modelos homens, e foram elas:



(1) Caracteristicas fisicas focando nos niveis de nudismo, assim como estudado
por Petroll e Rossi (2008). Sendo assim, havia as propagandas nas quais os modelos vestiam
muita roupa (baixo nivel de apelos sexuais) e nas quais estavam seminus (alto nivel de apelos
sexuais);

(i1)) Comunicagdo nao verbal, na qual a variacao de alto para baixo nivel de apelos
sexuais se dava através das diferentes posi¢cdoes dos modelos e angulos da foto tirada. Sendo
assim, foram criadas propagandas para cada uma dessas combinagdes.

O resumo das combinagdes esta apresentado na Tabela 1.

Fase exploratoria. A fase seguinte consistiu na aplicacdo de um pré-teste para validagao dos
criativos desenvolvidos para o uso no experimento, semelhante ao realizado por Petroll e
Rossi (2008) e Reichert, Heckler e Jackson (2001). Selecionou-se um grupo de 30 pessoas, de
diferentes idades e sexos, com o objetivo de certificar-se que os consumidores percebiam as
propagandas como anuncios com diferentes niveis de apelos sexuais. Os respondentes foram
submetidos a um formulario online contendo todas as pecas (8) em um modelo de
experimento within-subject (CHARNESS; GNEEZY; KUHN, 2011), na qual cada individuo ¢
exposto a todas as imagens, sendo medidas as mudangas de percepgdes conforme a variagao
de apelos sexuais contidos em cada imagem da sequéncia.

O procedimento consistiu, primeiramente, em expor um questionario com cada propaganda e,
em seguida, duas perguntas referentes a ela. Era solicitado aos respondentes que avaliassem,
em uma escala de 1 a 7, cada uma das propagandas quanto ao nivel de apelos sexuais e ao
nivel de sensualizagdo das imagens. Na escala, 1 representava muito pouco apelo sexual e 7
muito apelo sexual. Além do nivel de apelo sexual, foi feita uma segunda pergunta usando o
sindnimo ‘“‘sensual” pois, em propagandas contendo apelos sexuais, existe uma relacao lo6gica
entre um modelo sensual e o produto (MOTTA; PIA, 1994). A segunda questdo foi usada
para garantir que os respondentes entendessem pelo menos uma das perguntas. Nessa
pergunta, 1 significava “Muito pouco sensual” e 7 “Muito sensual”.

Tabela 2 - Resultados teste

Variaveis | Valor p
Modelo mulher com baixo nivel de apelos sexuais X modelo mulher com << 0.001
alto nivel de apelo sexuais ’
Modelo homem com baixo nivel de apelos sexuais X modelo homem << 0.001

com alto nivel de apelo sexuais

Fonte: elaborado pelos autores

O questionario foi disparado online e a ordem das perguntas foi programada para ser aleatoria
para cada respondente, evitando que uma ordem de disposicdo unica influenciasse
tendenciosamente no resultado. Apos a coleta dos resultados do pré-teste, foram calculadas as
médias das notas dadas ao nivel de apelo sexual e de sensualidade de cada propaganda. As
médias dadas para cada propaganda quanto ao nivel de apelo sexual e sensualidade nado
diferiram significativamente, dessa forma, comprovando que os espectadores haviam
entendido a pergunta, foram desconsideradas as respostas relacionadas a sensualidade.

As duas propagandas com modelos mulheres que apresentaram o maior delta quanto as notas
em relagdo ao nivel de apelo sexual foram selecionadas e submetidas a um teste t. O mesmo
foi realizado para as duas propagandas com modelos homens de maior delta de nota de nivel
de apelos sexuais. Ambos os testes, entre as propagandas com modelos mulheres e entre
propagandas com modelos homens, apresentaram diferenga significativa de percepcao de
apelos sexuais aos respondentes. Os resumo da analise pode ser observado na Tabela 2. A
partir dessa analise, das 8 propagandas iniciais, 4 foram escolhidas para o experimento
(ANEXO A).

Fase de aplicagdo do experimento. Ap0s a criacao das propagandas e o pré-teste de validagao,
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foi preparado o roteiro do formulario a ser aplicado no experimento. O formuladrio usado
continha perguntas de multipla escolha do tipo diferencial semantica de sete pontos,
utilizando a mesma escala adotada por Petroll e Rossi (2008). Cada um dos respondentes foi
submetido a observacao de apenas uma das propagandas, em um modelo between-subject, no
qual a resposta de cada grupo ¢ comparada com a resposta de outros grupos em diferentes
circunstancias (CHARNESS; GNEEZY; KUHN, 2011). Em seguida, o questionario os
orientava a responder as perguntas dando uma nota de 1 a 7, referentes as variaveis
dependentes, sendo elas: atitude sobre a propaganda e intencdo de compra, utilizando as
escalas baseadas no experimento de Simpson, Horton e Brown (1996). Na sequéncia, o
respondente era questionado quanto a sua percepcao sobre a intensidade do apelo sexual, e se
ele considerava a propaganda sexualmente apelativa. Ao final do questionario, foram feitas
perguntas de ordem demografica (como idade, género e frequéncia de pratica de esportes). A
amostragem usada para o experimento foi de conveniéncia, possibilitando a maior
arrecadagdo de respostas possivel (HAIR et al, 2014). O experimento foi enviado via redes
sociais, para associados a grupos com apelo esportivo. Apos a analise do poder da amostra,
foram coletadas 120 respostas, sendo 30 para cada grupo.

Tabela 3 - Andlise Fatorial Exploratoria (AFE)

Variaveis | Itens | Cargas Fatoriais | Alfa de Cronbach
Atitude sobre a propaganda Gosto 0,81 0,95
Sinto-me bem 0,70
E interessante 0,79
Naio € irritante 0,38
Nao ¢ inapropriada 0,39
E de alta qualidade 0,80
E informativa 0,71
Boa 0,79
Sou favoravel 0,72
Intengdo de Compra Gostaria 0,79 0,93
Provavel 0,75
Possivel 0,67

Fonte: elaborado pelos autores.

Notas: 1-Cargas Fatoriais Rotacionadas em Itens Comuns. Rotagdo Varimax. 2-Todos as variaveis se
apresentaram como itens normais de escala. 3-O item “Nédo é ofensiva” (construto atitude sobre a
propaganda) foi excluido por apresentar carga fatorial abaixo de 0,32. 4-Valores arredondados na
segunda casa decimal.

Resultados. Apos a coleta dos 120 respondentes, a analise de resultados foi realizada com o
auxilio dos programas Excel 2016 e Minitab 17 Statistical Software. Inicialmente, foi feita a
analise fatorial exploratoria para verificar as correlagdes entre variaveis. Em seguida, foi
calculado o Alfa de Cronbach com o objetivo de avaliar o nivel de confianca do instrumento
de coleta de dados. Como consta na Tabela 3, todos os itens, exceto “Nado & ofensiva”,
apresentaram uma carga fatorial acima de 0,32 e, portanto, sdo considerados itens com
correlagao consideravel (PETROLL; ROSSI, 2008). Ademais, com um Alfa de Cronbach
0,95 e 0,93, para atitude sobre a propaganda e intengdo de compra, respectivamente,
confirmamos a confiabilidade dos dados.

A amostra estd composta por 52 pessoas do sexo masculino (43%) e 68 pessoas do sexo
feminino (57%) com idades entre 15 e 64 anos. A maioria dos participantes ¢ fisicamente
ativo e pratica esportes 3 vezes por semana ou mais (57%). Quanto as pessoas expostas a cada
anuncio, podemos observar na Tabela 4 que houve um equilibrio entre os participantes, sendo
30 pessoas expostas a cada um dos estimulos. No antincio 1, com modelo masculino recatado,
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dos 30 participantes, 12 eram do género masculino ¢ 18 eram do género feminino. Quanto ao
anuncio 2, com modelo masculino sexualizado, 14 dos participantes eram do género
masculino ¢ 16 eram do género feminino. No anuncio 3, com modelo feminino recatado, 11
participantes eram do género masculino enquanto 19 eram do género feminino. E no anuncio
contendo modelo feminino sexualizado, 15 eram do género de feminino e 15 do género
masculino.

Tabela 4 - Género dos participantes expostos a diferentes tipos de anincio

Género do Participante
. .. Total
Antncio Masculino Feminino
N % N % N %
Modelo masculino baixo apelo sexual 12 23% 18 26% 30 25%
Modelo masculino alto apelo sexual 14 27% 16 24% 30 25%
Modelo feminino baixo apelo sexual 11 21% 19 28% 30 25%
Modelo feminino alto apelo sexual 15 29% 15 22% 30 25%

Fonte: elaborado pelos autores.

Hipotese 1. Podemos observar, conforme a Tabela 5, que ha diferencas significativas entre as
notas dadas a atitude para anuncios com niveis de apelos sexuais distintos.

Tabela 5- Resultado ANOVA

Variavel | F | Valor p

Atitude 19,11 << 0,001

Fonte: elaborado pelos autores.

Complementando, ao usar o método de comparacdes emparelhadas de Turkey, e nivel de
confianga de 95%, podemos observar na Tabela 6 e no Grafico 1 que aniincios com baixo
apelo sexual, tanto com modelo masculino (M = 4,993) como com modelo feminino (M =
5,37), apresentam médias significativamente diferentes, e maiores, das médias de atitude
referentes ao antincio com alto nivel de apelos sexuais com modelo feminino (M = 3,877) e
também da média referente ao antincio com alto nivel de apelos sexuais com modelo
masculino (M = 2,99).

Tabela 6 - Agrupamento de médias semelhantes

Estimulo | Média | Agrupamento
3 5,37 A
1 4,99 A
4 3,88 B
2 2,99 B

Fonte: elaborado pelos autores.
Notas: 1-Médias que ndao compartilham uma letra sdo significativamente diferentes. 2-Valores
arredondados na segunda casa decimal.



Gréfico de intervalos ATITUDE versus Estimulo
IC de 95% para a Média

ATITUDE
=

Estimulo

O desvio padréo combinado foi usado para calcular os intervalos.

Grafico 1 - Grafico de intervalos atitude versus estimulo
Fonte: elaborado pelos autores.

De forma mais detalhada, podemos notar, na Tabela 7, todas as médias de atributo referentes
a atitude para cada um dos 4 anuncios diferentes.

Tabela 7 - Médias de atributos atitude por antincio

Antncio

Modelo Masculino | Modelo Feminino

Baixo nivel de Alto nivel de Baixo nivel de Alto nivel de

apelos sexuais apelos sexuais apelos sexuais apelos sexuais
Gosto 5,13 2,97 5,60 4,10
Sinto-me bem 5,60 3,13 5,37 3,93
E interessante 5,47 3,30 5,57 4,77
Naio € irritante 4,43 3,07 5,17 3,93
Nao ¢ inapropriada 5,70 3,40 6,03 4,13
E de alta qualidade 4,53 2,93 5,53 3,60
E informativa 3,43 2,30 3,87 2,67
Boa 4,40 2,63 5,40 3,73
Sou favoravel 5,13 2,87 5,40 3,53
Média atitude 4,87 2,96 5,33 3,82

Fonte: elaborado pelos autores.

Hipotese 2. Podemos observar, conforme a Tabela 8, que hé diferencas significativas entre
anuncios com niveis de apelos sexuais distintos quanto a intengdo de compra.

Tabela 8 - Analise de variancia intengdo de compra

Variavel | F | Valor P

Inten¢do de compra 12,17 << 0,001

Fonte: elaborado pelos autores

Usando o método de comparagdes emparelhadas de Turkey e nivel de confianga de 95%,
podemos observar na Tabela 9 e Grafico 2 que o anuncio com modelo masculino e baixo
nivel de apelos sexuais (M = 4,69) apresenta média significativamente diferente do antincio
com modelo masculino e alto nivel de apelos sexuais. Quanto aos anuncios com modelo
feminino, o mesmo pode ser observado. O anuincio com baixo nivel de apelos sexuais (M =
4,96) apresenta uma média significativamente maior que o antiincio com alto nivel de apelos



sexuais (M = 3,71).

Tabela 9 - Agrupamento de médias semelhantes

Estimulo | Média | Agrupamento
3 4,96 A
1 4,69 AB
4 3,71 BC
2 2,84 C

Fonte: elaborado pelos autores. Notas: 1-Médias que ndo compartilham uma letra sdo
significativamente diferentes. 2-Valores arredondados na segunda casa decimal.

Gréfico de intervalos INTENCAO versus Estimulo
IC de 95% para a Média
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O desvio padrdo combinado foi usado para caicular os intervalos.

Grafico 2 - Intervalos inten¢do versus estimulo
Fonte: elaborado pelos autores.

Em detalhes, conseguimos observar na Tabela 10 todas as médias dadas aos atributos
relacionados a intencdo de compra.

Tabela 10 - Média de atributos de inten¢do de compra por aniincio

Antncio
Variavel Modelo Masculino Modelo Feminino
Baixo nivel de Alto nivel de Baixo nivel de Alto nivel de
apelos sexuais apelos sexuais apelos sexuais apelos sexuais
Gostaria 4,67 2,67 4,90 3,33
Provavel 4,53 2,70 4,77 3,60
Possivel 4,87 3,17 5,20 4,20
Intencdo de compra 4,69 2,84 4,96 3,71

Fonte: elaborado pelos autores

Hipotese 3. Ha diferengas entre a atitude quanto a propaganda e a intencdo de compra de
consumidores do sexo masculino e consumidores do sexo feminino quando expostos a
anuncios de artigos esportivos com diferentes niveis de apelos sexuais.

Na Tabela 11, podemos observar as médias referentes a atitude e intengdo de compra
separadas pelo género dos participantes quando expostos as diferentes propagandas. As
maiores médias dadas, tanto por pessoas do género feminino quanto do género masculino para
atitude e intencdo de compra, foram as propagandas com modelo masculino com baixo nivel
de apelos sexuais e com modelo feminino com baixo nivel de apelos sexuais.



Tabela 11 - Média de atitude e inteng¢@o de compra por género

Variaveis | Modelo Masculino Modelo Feminino

Nivel de apelos sexuais Baixo Alto Baixo Alto
Participante Masculino

Atitude 5,13 2,74 5,09 3,91

Intengdo de Compra 4,85 2,33 5,09 3,80
Participante Feminino

Atitude 4,92 3,12 5,53 3,84

Intengdo de Compra 4,60 3,10 4,88 3,62

Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto a atitude em relagdo as propagandas com modelo masculino, pessoas de género
feminino e masculino demostram uma atitude mais favoravel quando expostos ao anincio
com baixo nivel de apelos sexuais em comparacdo ao anuncio com alto nivel de apelos
sexuais, conforme Grafico 3. Realizando um teste t, podemos observar que as respostas
atitude dos participantes homens e mulheres para a propaganda com modelo masculino e
baixo nivel de apelos sexuais ndo sao significativamente diferentes usando nivel de confianca
de 95%. O mesmo ocorre entre as respostas para propaganda com modelo masculino e alto
nivel de apelos sexuais.

Tabela 12 - Teste t atitude (propaganda com modelo homem)

Estimulo | Valor-p
Baixo nivel de apelos sexuais 0,61
Alto nivel de apelos sexuais 0,59

Fonte: elaborado pelos autores

Atitude Sobre a Propaganda Modelo Masculino
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Grafico 3 - Atitude sobre a propaganda com modelo masculino
Fonte: elaborado pelos autores.

Quando observamos as respostas a propaganda com modelo feminino, conforme Grafico 4,
observamos novamente que participantes do género feminino e masculino apresentam
respostas semelhantes quanto a variagdo no nivel de sexualidade. Ambos apresentam média
de atitude mais favoravel para propaganda de baixo nivel de apelos sexuais quando
comparadas as médias da propaganda com alto nivel de apelos sexuais. Apesar de
participantes do género feminino apresentarem uma média aparentemente superior para
propaganda com modelo homem e baixo nivel de apelos sexuais versus a média dos
respondentes homens para a mesma propaganda, com um nivel de confianga de 95%, as
médias ndo se caracterizam como significantemente diferentes, o que pode ser observado pelo



teste t cujos resultados constam na Tabela 13. Da mesma forma, as médias obtidas para o
anuncio com modelo feminino e alto nivel de apelos sexuais de participantes homens e
mulheres s3o semelhantes. Mais uma vez, o género do participante ndo demonstrou ser um
fator influenciador e diferenciador na resposta atitude para esses anuncios.

Tabela 13 - Teste t de médias para atitude (propaganda com modelo feminino)

Estimulo | Valor-p
Baixo nivel de apelos sexuais 0,28
Alto nivel de apelos sexuais 0,88

Fonte: elaborado pelos autores
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Grafico 4 - Atitude sobre a propaganda com modelo feminino
Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto a intengdo de compra referente a propagandas com modelo masculino, podemos
observar que ambos os participantes, do género feminino e masculino, apresentam respostas
mais favordveis a propaganda com baixo nivel de apelos sexuais quando comparadas as
repostas para propaganda de alto nivel de apelos sexuais.

Para a propaganda com baixo nivel de apelos sexuais, homens e mulheres demonstraram
intencdo de compra semelhantes, com nivel de confianca de 95%. O mesmo ocorreu com a
propaganda com alto nivel de apelos sexuais. Apesar da média de intencao de compra dos
respondentes de género feminino ser mais favoravel que a média dos respondentes de género
masculino, conforme o teste t, elas nao sdo significantemente diferentes.

Tabela 14 - Teste t de médias para Inten¢do de compra (propaganda com modelo masculino)

Estimulo Valor-p
Baixo nivel de apelos sexuais 0,65
Alto nivel de apelos sexuais 0,30

Fonte: elaborado pelos autores.
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Inten¢do de Compra Modelo Masculino
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Grafico 5 - Inteng¢do de compra de propagandas com modelo masculino
Fonte: elaborado pelos autores.

Quanto a intencao de compra referente a propaganda com modelo feminino, observamos no
Grafico 6 que, quando expostos a uma propaganda de baixo nivel de apelos sexuais, ambos 0s
participantes, do género feminino quanto masculino, apresentam respostas mais favoraveis
comparados a quando expostos a propaganda com alto nivel de apelos sexuais. Além disso,
participantes do género masculino apresentam médias para propagandas com modelo
feminino um pouco mais favoraveis do que as médias das repostas dadas pelas participantes
mulheres. No entanto, da mesma forma que os resultados anteriores, com um nivel de
confianga de 95%, as respostas dadas por respondentes homens e mulheres ndo foram
significantemente diferentes.

Tabela 15 - Teste t inten¢do de compra de propagandas com modelo masculino

Estimulo | Valor-p
Baixo nivel de apelos sexuais 0,65
Alto nivel de apelos sexuais 0,74

Fonte: elaborado pelos autores

Inten¢do de Compra Modelo Feminino
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Grafico 6 - Inten¢do de compra para propagandas com modelo feminino
Fonte: elaborado pelos autores

Discussio de resultados. O primeiro topico relevante para a discussao ¢ referente a hipotese
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1 e 2. Podemos concluir, a partir do experimento realizado, que existem diferengas quanto a
atitude sobre a propaganda e intencdo de compra entre propagandas com niveis variados de
apelos sexuais empregados. Isso pode ser observado tanto para propagandas com modelos
mulheres como para propagandas com modelos homens. No entanto, diferente do intuitivo,
podemos notar que, no experimento, as propagandas com baixo nivel de apelos sexuais se
mostraram mais preferidas pelos respondentes versus as propagandas com alto nivel de apelos
sexuais empregados. Esse fendmeno aconteceu tanto em propagandas com modelo masculino,
quanto com modelo feminino para as varidveis respostas de atitude sobre a propaganda e
intencdo de compra. Podemos ainda observar que, quando o nivel de apelos sexuais
empregado ¢ o mesmo, ndo ha uma preferéncia clara do publico por propaganda com modelo
mulher e modelo homem. Isso ¢, quando o nivel de apelos sexuais ¢ baixo, os consumidores
respondem de forma semelhante para propagandas com modelo mulher e propagandas com
modelo homem. A mesma afirmagao se aplica a propaganda com alto nivel de apelos sexuais
e variando o sexo do modelo.

Quanto a hipotese 3, pode-se concluir que nao ha diferengas entre a atitude sobre a
propaganda e a inten¢do de compra de respondentes homens quando comparadas a atitude
sobre a propaganda e intengdo de compra de respondes mulheres para o mesmo estimulo. Ou
seja, o género do respondente ndo demonstrou ser um fator influente em suas respostas.
Diferentemente do concluido nos estudos de Petroll e Rossi, homens nao responderam mais
favoravelmente ao antincio com modelo mulher do que respondentes mulheres, assim como
mulheres nao responderam mais favoravelmente ao anincio com modelo homem do que
respondentes homens. Ainda, homens ndo apresentaram respostas mais favoraveis aos
anuncios com modelo mulher e alto nivel de apelos sexuais versus baixo nivel de apelos
sexuais. E mulheres ndo deram as notas mais altas a propaganda com modelo homem e alto
nivel de apelos sexuais versus baixo nivel de apelos sexuais. Pelo contrario, as respostas de
ambos os géneros foram semelhantes para todos antncios apresentados. Isso contradiz a
hipotese dos pesquisadores no sentido de que consumidores respondem mais favoravelmente
a apelos sexuais em modelos de sexo oposto porque se sentem atraidos por eles.

O resultado do experimento foi contra intuitivo e contrario aos estudos anteriores, mostrando
uma diferenga nao significativa entre as respostas de participantes do género masculino e do
género feminino. Uma possivel justificativa para esse resultado ¢ a mudanga na composicao
da sociedade brasileira quanto a sexualidade e a crescente liberdade sexual. Se nos estudos
anteriores as propagandas com modelo do sexo oposto ao do respondente e alto nivel de
apelos sexuais apresentavam respostas mais favoraveis do que as propagandas com modelos
do mesmo sexo ou com baixo nivel de apelos sexuais porque despertavam um interesse sexual
maior no consumidor, hoje, em uma sociedade com mais homossexuais e bissexuais
conscientes de suas orientagdes sexuais, o resultado se alteraria. Outro importante fator ¢ que
a amostra do experimento, em sua grande maioria, ¢ de jovens que estdo cursando ou que
recém cursaram o ensino superior em faculdades conceituadas. Nesses ambientes, a discussao
sobre a igualdade de géneros ¢ amplamente fomentada e desempenhada, se comparados a
outros ambientes presentes na sociedade brasileira, de forma que esse publico, possivelmente,
se torna menos tolerante a representacdo das mulheres de forma marginalizada e/ou
sexualizada. Com isso, esse publico apresentaria menos atitudes favoraveis e intencao de
compra para propagandas que usassem esse fator como atrativo.

Para empresas que interagem com o ramo do marketing esportivo, o experimento se faz
relevante ao mostrar que o emprego de alto nivel de apelos sexuais, antes associado
frequentemente com a imagem feminina, ndo traz resultados positivos. Ao contrario,
consumidores mulheres e homens tendem a ter uma atitude sobre a propaganda ¢ uma
intencdo de compra menor a esse tipo de anuncio. Usa-se esse estudo como mais uma prova
de que ha cada vez menos espago para uma representacao da mulher de forma diferenciada a
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do homem, em especial no ambiente esportivo. No entanto, deve-se atentar ao universalizar os
resultados encontrados no presente estudo, dada algumas limitacdes que este apresenta. Um
dos limitantes ¢ a amostra do experimento, por ser ndo probabilistica e por conveniéncia.
Ainda, um segundo limitante ¢ o fato do experimento ter sido realizado em campo e ndo em
laboratdrio, o que pode ter causado interferéncias nos resultados de efeitos externos.
Para estudos futuros, sugere-se que seja usada uma amostra maior e probabilistica, podendo,
assim, ter uma representatividade maior da populagdo brasileira. Especialmente, seria possivel
fazer a andlise e entender as diferencas entre as respostas de atitude e intengdo de compra para
cada classe social, suportando ou rejeitando a hipotese levantada anteriormente no estudo.
Outra possibilidade de pesquisa interessante seria avaliar as respostas dos consumidores a
apelos sexuais em outros tipos de propagandas esportivas, como eventos esportivos. Dessa
forma, seria possivel entender se as mesmas conclusdes encontradas nesse estudo permeiam
outras vertentes do marketing esportivo.
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Anexos
ANEXO A — Antuncios

Modelo homem com baixo nivel de apelos sexuais

Modelo homem com alto nivel de apelos sexuais

Modelo mulher com baixo nivel de apelos sexuais
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