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Resumo: O presente artigo tem como objetivo avaliar o impacto emocional
do apelo sexual usado pelo marketing na midia. Fez-se uma breve revisao
bibliogréfica sobre os principios fundamentais do uso do apelo sexual no
marketing e sobre seu impacto emocional na vida sexual das pessoas.
Algumas consideragoes psicodinimicas s3o discutidas.
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Abstract: The present article aim to evaluate the emotional impacat of sex
appeal used by marketing in Media. A brief bibliographic revision about
some fundamental principles of sex appeal in marketing and their emotional
impact in people’s sexual life is presented. Some psicodinamic considerations
are discussed.
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Introducao

Cada vez mais as diferentes disciplinas se interligam, oportunizando novas
formas de encarar um mesmo tema. Em termos de sexualidade, pode-se
compreendé-la, abordd-la e divulgd-la de vdrias formas diferentes, cada forma
alinhada com sua prépria razao de ser, com uma ética distinta e com o
impacto desejado. Mas quando essas diferentes compreensoes de mundo
se fundem e se integram, facilitando uma visao mais holistica dos fatos, é
nesse exato ponto que se cria a oportunidade do exercicio de cidadania
mais efetivo e responsdvel, mais compromissado com a satide, adaptagio e
evolug¢io de nossa espécie.

O uso de contetdo sexual pela midia nao ¢ em absoluto novidade. J4 no
século XIX, observava-se o alto impacto nas vendas quando se associavam
imagens sexuais impressas aos produtos comercializados (PORTER, 1971;
REICHERT & RAMIRES, 2000).

Tal conhecimento passou a ser um diferencial competitivo no mercado,
trazendo a drea de marketing para junto do plano estratégico das empresas.

Desde entdo, o sexo associado a marcas nos andncios publicitdrios tem
sido foco de estudo das ciéncias sociais, com o intuito de se compreender
como o sexo interfere no processo de comunicagio e persuasio para vendas
de idéias, produtos e servigos (REICHERT, 2002).

Algumas constatagdes relevantes relacionadas ao apelo sexual em marketing
sdo citadas. As propagandas de cunho sexual tém algumas variagoes: nudez
(geralmente feminina), comportamentos sexuais provocativos, beleza fisica
e emprego de simbologias sexuais. A associagao direta (congruéncia) e indireta
de sexo com o produto tem sido correlacionada com aumento de atengao e moti-
vagao para compra (BELCH, HOLGERSON, BELCH, KOPPMAN, 1981;
CHESTNUT, LACHANCE, LUBITZ, 1977; DUDLEY, 1999; REICHERT,
HECKLER, JACKSON, 2001; RICHMOND, HARTMAN, 1982).

O recall da marca pode ser inibido de forma inversamente proporcional
com o grau de nudez (efeito de distragao) (BUSHMAN; BONACCI, 2002).
Por ultimo, as emogdes associadas a um grau médio de imagens sexuais podem
provocar mudanga de comportamento e intengdo de compra positiva.

(CHESTNUT etal. 1977; GRAZER, KEESLING, 1995).

Comparando-se a vasta literatura cientifica com fins comerciais, observa-se
uma caréncia de estudos sobre as repercussdes emocionais dessa intensa
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exposi¢ao ao sexo nos meios de comunicagao de massa. Esse artigo ento
tem como objetivo avaliar o impacto emocional do apelo sexual usado pelo
marketing na midia. Fez-se uma breve revisao bibliogrifica sobre os
principios fundamentais do uso do apelo sexual e sobre seu impacto
emocional na vida sexual das pessoas. Algumas consideragoes psicodinimicas
sdo discutidas, abrindo-se espago para reflexdao multidisciplinar e para
estimulo a novas pesquisas.

Principios Fundamentais

Marketing engloba agoes de propaganda e publicidade. Pode ser definido
como “uma atividade humana dirigida a satisfazer necessidades e desejos
através dos processos de trocas” (KOTLER, AMSTRONG, 2003, p. 3 ).

Publicidade e Propaganda sao agoes do marketing com divulgagao nos meios
de comunica¢io de massa, a saber: televisio aberta e fechada, internet,
impressos e outdoors. Publicidade é a exposigao a midia de massa onde nao
se paga pela veiculagao; Propaganda é marketing pago voltado para a massa.
Tais agdes buscam captar a atengdo, o interesse € o desejo das pessoas para fins
de “venda” de um produto, servigo ou ideal. Alinham-se a um planejamento
e 4 pesquisas mercadolégicas prévias.

Um produto terd um alto valor de mercado proporcionalmente a intensidade
da necessidade e do desejo associada a ele. Nesse contexto, as necessidades
sexuais passam a ter um alto escore no ranking de vendas, dado que a
motivagio sexual sustenta as pulses humanas.

Existem divergéncias importantes entre os termos necessidade, desejo e
demanda, de acordo com a drea cientifica. No referencial Psicanalitico,
necessidade vem a ser o minimo necessdrio para a sobrevivéncia fisica e
psiquica; desejo, uma necessidade satisfeita com um plus de prazer e gozo. A
demanda é “caracterizada pelo fato de a necessidade da satisfagao dos desejos
ser insacidvel”, sendo o verdadeiro significado da demanda um pedido
desesperado por reconhecimento e por amor, como forma de preencher
um antigo e profundo vazio de origem narcisista (ZIMERMAN, 2001).

O uso de apelo sexual em marketing tem buscado respaldo cientifico na
sociobiologia, com intuito de mover agdes estratégicas para obtencio de
resultados positivos nas campanhas de novos produtos. A compreensao do
processo de atragao sexual, das caracteristicas que atraem homens e mulheres
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e das estratégias que eles se utilizam para serem preferidos pelo sexo oposto
torna-se fundamental. O que chama atengio de uma pessoa? O que ela
aspira? O quanto ela estaria disposta a lutar ou pagar por algo? O quanto
poderia mudar de idéia sobre a importincia de determinadas marcas se
associadas a imagens sexuais? De que realmente necessita e o que passou a
desejar por influéncia?

Impacto emocional

Nas pesquisas de impacto emocional, buscam-se esclarecimentos dos efeitos
positivos e negativos sobre o psiquismo humano conseqiientes 4 exposigao
a0 sexo nos meios de comunica¢ao de massa.

A televisao e outras midias tornaram-se as principais fontes de educagao
sexual nos dias de hoje (STRASBURGER, 1989). O seu contetido passou a
ser foco de interesse, pois a cultura divulgada proporciona diretrizes ou scripts
(roteiros) para respostas sexuais adequadas ou inadequadas, ¢ o individuo
as aprende conseqiientemente (formatando seus padroes de resposta sexual).
Como tal aprendizado pode basicamente resultar de conseqiiéncias imediatas
de determinados comportamentos (refor¢adores negativos e positivos),
pouco processamento cognitivo pode estar envolvido. Se uma imagem ou
comportamento sexual me motiva, aprendo mesmo sem critica sobre tal

aprendizado (BANCROFT, 2002).

Esse processo ¢ significativamente importante no que tange a faixa etdria
dos adolescentes, porque a quantidade de horas de exposigao a midia
¢ significativa e principalmente porque a maioria dos jovens nio tem
referenciais adequados, tampouco experiéncia para criticar a cultura
imposta. O que é visto, é lembrado como real e é evocado sem restrigoes

(STRASBURGER, 1989).

A literatura cientifica tem demonstrado efeitos emocionais, tanto positivos
como negativos, do uso de contetidos sexuais na midia. O impacto emocional
positivo ¢ facilmente observado e testado na drea de satide, como nas
campanhas publicas de planejamento familiar e de prevengao a gravidez ou
a doencas sexualmente transmissiveis (BANKOLE, 1999; BANKOLE,
RODRIGUEZ & WESTOFE 1996; KINCAID, 2000; STRUCKMAN-
JOHNSON, STRUCKMAN, GILLILAN, AUSMAN, 1994; KELLER,
BROWN, 2002; ALSTEAD, CAMPSMITH, HARTFIELD, GOLDBAUM,
WOOD, 1999).
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Os efeitos negativos estao mais correlacionados 2 iniciagio sexual precoce e a
suas respectivas conseqiiéncias (VILLANI, 2001; BATCHELOR, KITZINGER,
BURTNEY, 2004).

Alguns trabalhos cientificos apontam também associagao do uso de imagens
sexuais com imagens de violéncia, sugerindo um aumento da agressividade

(BUSHMAN, BONACCI, 2002; STRASBURGER, 1989; VILLANI, 2001).

Entretanto, a caréncia de estudos longitudinais sobre as influéncias da midia
e o comportamento sexual dos adolescentes nao esclarece devidamente as
relagdes de causalidade da sexualidade precoce.

Algumas consideracoes

“Foi carnal, eu vi e me encantei de imediato! Era preto com vermelho,
justo no pé, feminino sabe? Procurei num shopping, noutro também, fui
a umas quatro lojas ¢ nada. Nao conseguia prestar atengdo no que meu
noivo dizia. Estou s6 esperando ir & aula para ver se consigo descobrir a
marca. Se eu comprar mais aquele ténis, eu vou me sentir uma deusa,
capaz de fazer mil aulas de aerébica. Vou ficar “saradésima” e ai, ter todos
eles aos meus pés”.

No breve relato clinico acima, observa-se uma confusao sobre o que se deseja
de fato: os sapatos, os homens ou os pais/cuidadores aos seus pés? Mais um
par de ténis em busca de qué?

A demanda pelo consumo parece ter origens muito remotas. O desejo sexual
por um parceiro implica em fantasias primitivas de reunido com cuidadores/
objetos primdrios, busca que somente cessa com a resolugio edipica

(KERNBERG, 1995).

Atualmente, ¢ inegdvel o aumento do individualismo e consumismo na
sociedade. Cada vez mais as pessoas buscam satisfazer suas necessidades ou
desejos de forma demandante, acelerada, com impulsividade e descontrole.
O principio do prazer predomina ao de realidade. Perante uma sociedade
na qual a estrutura familiar tem sofrido déficits, e na qual a mae trabalha
fora, jd que apenas o pai nao d4 mais conta de prover a quantidade e quali-
dade de ofertas de bens de consumo (que se tornam cada vez mais “necessdrios”
na vida cotidiana), existe um crescente sentimento de solidao, abandono e
vazio jd no inicio da vida. As criangas ou permanecem muito tempo expostas
a televisao e & internet ou sdo enviadas precocemente para escolas e creches
para que essas, com suas equipes de professores e pedagogos, preencham esse
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