Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ado
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

O Apelo Sexual na Propaganda: o que te seduz?*

Wanessa MAYARA?
Francisco Fernando Teixeira Castelo BRANCO?
Riverson RIOS*
Universidade Federal do Ceara, Fortaleza, CE

RESUMO

O presente artigo tem como objetivo elucidar o porqué das propagandas veiculadas na
televisdo utilizarem esteredtipos femininos para alavancar suas vendas. Nossa base
tedrica sdo estudos difundidos em artigos e livros de autores que retratam a dominacao
masculina e o fetichismo sobre a imagem da mulher sobre diversos angulos e a relacao
da erotizagdo do corpo feminino ligado ao produto, tendo como foco principal a
publicidade. A metodologia empregada consistiu em uma pesquisa com consumidores
ativos dos anuncios veiculados em TV, cujo conteldo apresentasse o objeto de estudo
em questdo, e como eles reagem mediante as informacdes recebidas desses comerciais e
como se da a ligagdo produto-consumidor.
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Introducéo

O grande objetivo da propaganda, enquanto forma de comunicacdo paga, é
persuadir o consumidor a comprar determinado produto, ou a assimilar e compartilhar
certo ideal, valor ou crenca. Uma das mais recorrentes tematicas utilizadas pela
publicidade para alcancar esse objetivo faz referéncia ao apelo sexual presente nos
anuncios dos mais variados produtos e servigos. A publicidade transporta 0 consumidor
a um mundo imaginario, onde o individuo encontrara algo que permitira a realizacédo
dos seus desejos interiorizados. Ou seja, 0 discurso publicitario vende ilusbes de beleza,
de status e de poder. Estudar e conhecer os efeitos do apelo sexual na propaganda e
como o publico consumidor lida e absorve isso, é de vital importancia para aqueles que
pretendem trabalhar na area de publicidade e que pretendem se valer desse artificio em
seus futuros trabalhos. N&o s6 conhecer as diferentes formas do referido apelo, mas
como cada forma atua sobre cada grupo especifico fazendo-os se sentirem motivados a

comprar, consumir ou compartilhar do mesmo pensamento da propaganda.
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Alguns autores se dedicaram a analise do apelo sexual, como Kato e Silas
(2010), que trabalham em coautoria para esclarecer o uso da sensualidade feminina
como forma de alavancar o consumo, e claro, as vendas de cerveja. A analise
empreendida por esses autores lhes permitiu concluir que, na sociedade machista e
patriarcal em que vivemos, o uso da mulher como objeto sexual atrai ao publico
masculino ao fazer anuncios com repetitivas cenas veladas ao erotismo instigando o
consumidor a consumir mais e mais cerveja. Outro importante trabalho que segue nessa
direcdo é o de Botti (2003), que também discute a respeito do tema, explorando
propagandas com contetdo sexual e como elas influenciam o publico a se identificar
com o produto criando um lago inconsciente do consumidor e seus desejos intimos com

a marca na propaganda.

De acordo com Kato e Silas (2010), alguns simbolos ou expressGes foram
incorporados na nossa cultura e somente se extinguirdo quando o consumidor que
vivenciou o lancamento desse simbolo desaparecer ou um novo simbolo mais forte
surgir. Isso fica evidente com a quebra de paradigmas que o feminismo proporciona na
nossa sociedade. Todavia 0 machismo ja tdo enraizado em nossa cultura inviabiliza uma
quebra total desse roteiro masculino de representar a mulher na sociedade e na
propaganda. Em contrapartida, Botti (2003) faz uma importante observacdo: a
incorporacdo do fetichismo é evidente em nossa sociedade, e pode ser vista em diversos
contextos que representam de um modo ou de outro, uma propriedade magica do objeto
fetichizado. Muitas vezes consumimos determinado produto por uma agao inconsciente

gue 0 Mesmo Nos provoca, Pois mexe com nossos desejos e anseios intimos e sexuais.

Em suma, os publicitarios evocam nos comerciais, a partir das
diferencas, os variados “sensos comuns” inseridos no cotidiano, para
criar intimidade com o consumidor, universalizando a diversidade dos
sujeitos. O discurso publicitario para representar homens e mulheres,
utiliza padrbes de categorizagdo, classificacdo, hierarquizagdo e
ordenacdo da realidade e das relagbes entre as pessoas, capazes de
significar os contextos desejados de forma a torna-los compreensivos
e consumiveis. Dessa maneira, as propagandas vendem estilos de vida,
sentimentos, visbes de mundo, fazendo com que, mesmo que ndo
compremos os seus produtos, estamos consumindo e reproduzindo os
seus discursos. (BOURDIEU, 1999, p.59).

Diante das consideracOes até aqui expostas, 0 nosso artigo tem o objetivo de
estudar o uso dos esteredtipos femininos nos anuncios publicitarios televisivos. Tal

objetivo dialoga com o desejo de responder a seguinte questdo de pesquisa: como esses
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esteredtipos influenciam e manipulam o consumidor levando-o as compras? Como eles
sdo capazes de moldar e de reafirmar condutas existentes na sociedade como o
feminismo e o machismo? Sendo assim, iremos trabalhar com a hipdtese de que 0s
esteredtipos femininos sao representacdes do papel da mulher na sociedade, e de como
ela é vista sob a dptica masculina dominante. Para tanto, dividimos a distribui¢cdo das
informagdes em nosso trabalho da seguinte maneira. Em primeiro lugar, apresentaremos
outros estudos a respeito do tema aqui proposto ou de similares, que visem explanar e
“decodificar” o porqué dessas estereotipacdes femininas na publicidade. Na sequéncia,
trabalharemos com uma pesquisa realizada com o publico consumidor dessas
campanhas publicitarias e quais as suas reacdes a despeito delas. Finalmente,
analisaremos os dados obtidos e faremos uma “mescla” dos estudos anteriormente
citados contrapondo ao que observamos no nosso préprio estudo e com as nossas
pesquisas a fim de chegarmos a uma conclusao acerca da utilizacdo desses estereotipos,
quase sempre de viés preconceituoso, pela publicidade.

1. Fundamentacéo tedrica

Diante das inimeras propagandas que usam frequentemente o apelo sexual para
atrair consumidores em potencial, nos ultimos anos esse tema se tornou objeto de
estudos, que tem investigado o real motivo desse apelo sobre o publico e o porqué da
funcionalidade e da garantia de venda de certas marcas que associam seus produtos ao
sexo. Botti (2003) ressalta que destacar o uso de imagens na propaganda onde esta
embutido o apelo sexual principalmente na figura da mulher, € como um jogo de desejo
entre ela e o espectador. Nesse sentido, o desejo € a chave para o entendimento destas
imagens, e pode ser culturalmente decifrado. E tudo uma questo de fetichismo, onde se

visa representar a mulher enquanto uma imagem sexualmente evocativa.

E como afirma Costa (2004), que vem reforcar o ja dito por Botti. Sexo e
propaganda sdo dois assuntos sempre muito polémicos, pois ambos 0s temas sdo
capazes de suscitar calorosas discussdes académicas, pois entendemos que, quando o
sexo é utilizado como apelo para vender produtos e marcas, a propaganda passa a
refletir valores e comportamentos que resultam na forma como as pessoas se relacionam
com o assunto. Em cima desses dois estudos, vemos que 0 estereotipo feminino usado
em propagandas desse género, € sempre 0 da mais sexualmente desejavel. Aquela que

seduzira o publico alvo por meio de gestos, atitudes ou palavras, levando-o a consumir,
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muitas vezes inconscientemente, apenas pelo instinto sexual. A mulher se torna tao

consumivel quanto o produto veiculado no andncio publicitério.

Propagandas de bebidas, em especial a de cerveja, valem-se do uso da
conotacdo sexual em seus andncios. Afinal, o apelo sexual se tornou uma estratégia
discursiva perniciosa que, comumente, € mobilizada pelos anunciantes para chamar a
atencdo do consumidor, atraindo-o as compras. E € acerca dessa questdo, que Kato e
Silas (2010) denunciam, por meio de uma reflexdo, o uso e abuso da figura da mulher
como objeto sexual nas propagandas de cervejas, jé inserida na propria cultura da nossa
sociedade, como forma de estimulo ao publico masculino para consumir. Embora, como
eles ressaltam, essas propagandas estejam caindo em contradi¢do por parte do proprio
publico masculino, que espera algo inovador por parte das grandes marcas de cerveja. O
que de fato é verdade, visto que cada vez mais as grandes marcas de cerveja investem
em propagandas que contenham um viés mais cémico, se valendo do humor nas mais
diversas situacdes, como o cotidiano, por exemplo. Ou entdo, de situacdes
“mirabolantes”, como € o caso da Skol, que vem lancando campanhas publicitarias nas
quais seus consumidores ficticios fazem de tudo para proteger sua tdo idolatrada
cerveja, se envolvendo nas mais inusitadas aventuras para conseguir tal feito. Assim,
essas marcas quebram com o estilo ja tdo usado e conhecido de ligar o corpo feminino a

bebida em questdo, tentando atrai seus consumidores pela inovacao e criatividade.

Mas, mesmo com os estudos e pesquisas aqui relatados, hd de se observar
algumas lacunas. Por exemplo, até pouco tempo atras s6 eram veiculados anuncios e
propagandas onde sé o corpo da mulher e sua sensualidade eram usados. Isso mudou.
Hoje, com o crescimento do feminismo e da comunidade gay, o uso de imagens
masculinas vem crescendo e se tornando um atrativo para atrair esses segmentos até
entdo marginalizados pela sociedade machista e patriarcal em que vivemos. Assim como
0 uso recorrente de estereGtipos sexuais até entdo concentrado apenas ao publico

branco, masculino e heterossexual.

Diante do exposto, resolvemos, neste artigo, focar em andncios cujo contetdo
se valha do apelo sexual e de estere6tipos sexuais para atrair seu publico alvo, a fim de
elucidar o uso de tais “armas” da publicidade para vender seus produtos, e 0 motivo que
leva os consumidores a continuar consumindo tais produtos ou servigos, mesmo quando

o0 valor e os ideais embutidos na propaganda, ndo séo 0s seus.
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2. Metodologia
2.1. Caracterizacdo da Pesquisa

Para o desenvolvimento da nossa pesquisa buscamos, como referencial
metodoldgico, a abordagem qualitativa, pois esta nos permitiria trabalhar em prol de
uma andlise compreensiva acerca do fendbmeno de nosso interesse, que é o apelo sexual
nos andncios publicitarios. Entendemos que estudar esse fendbmeno numa abordagem
quantitativa seria inviavel porque ndo conseguiriamos acessar 0s significados
construidos pelos publicitarios ao propor os seus anuncios. Além do mais, optar pelo
paradigma qualitativo € relevante para 0 nosso artigo porque nos interessa estudar as
diferentes percepcOes e entendimento sobre a natureza do empenho da publicidade em
se utilizar desse novo publico consumidor — composto por mulheres feministas,
independentes financeiras e emocionalmente dos homens — com veiculacdes de
propagandas do género em contraponto aos andncios machistas na televisdo, abrindo
espaco para as mais diferentes interpretacdes. N6s também optamos pela Pesquisa de
Campo, uma vez que a melhor maneira de saber a opinido do publico é observando os
fatos e fenbmenos que regem essa ligacdo produto-consumidor. Por isso fomos as ruas
ver como aqueles que consomem o que é “vendido” pelas propagandas, lidam com os

valores e ideais embutidos nelas.
2.2. Os sujeitos da pesquisa

Os participantes da pesquisa foram abordados na rua e apds uma breve
conversa entre os pesquisadores e eles, explicamos do que se tratava a pesquisa sem
entrar em detalhes especificos para que néo estragasse o foco da mesma. Muitas pessoas
foram abordadas, mas se recusaram a responder o0 questionario e a participar da
entrevista alegando as mais diferentes desculpas. Outros aceitaram responder o
questionario, mas ndo aceitaram o convite parar ser informante — estes tiveram suas
respostas anuladas. Aqueles que aceitaram participar de ambos responderam ao
questionario (que continha perguntas sobre idade, sexo, classe social e se assistiam com
frequéncia TV e consumiam os produtos veiculados durante os intervalos da mesma)
para que pudéssemos assim identifica-los melhor, e ter nocdo sobre como cada um se
comportaria mediante as propagandas que seriam exibidas durante a pesquisa.

Ressaltamos aqui, que deixamos claro aos informantes que eles ndo precisariam se
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identificar no questionario com nomes ou dados pessoais, assim como as respostas
dadas e os comentarios realizados apds a amostragem dos anuncios publicitarios ndo

seriam gravados, mas sim manuscritos para uso deste artigo.

Ao todo, somam um grupo de vinte pessoas as que concordaram com as duas
partes, dez homens e dez mulheres, com faixa etaria entre 16 a 49 anos — considerada a
mais consumista. S&o pessoas de classe A, B e C; com renda estavel, moradia fixa e
nacionalidade brasileira. Destes vinte, 90% se declara heterossexual e 10% como
homossexual ou bissexual. Logo, os informantes de nossa pesquisa abrangem um
publico heterogéneo e diversificado. Fica a ressalva, de que a escolha de exatos vinte
informantes se deve ao espaco reduzido onde foi realizada a pesquisa, e também para

evitar possiveis desordens, caso 0 humero dos participantes fosse maior.
2.3. Procedimentos de Coleta de Dados

Ap0s a escolha dos participantes da pesquisa, eles foram levados até uma sala de
reunibes onde s6 havia um projetor, dois pesquisadores e 20 cadeiras. Essa reunido
aconteceu na casa de um dos pesquisadores, pois assim poderiamos tanto priva-los de
influéncias externas sobre suas opinides, como também evitar que algo ou alguém os
atrapalhasse, caso a pesquisa se desse na rua ou em algum lugar aberto. Os informantes
foram dispostos em quatro filas com cinco cadeiras cada, para que houvesse uma
uniformizacdo do espaco da sala, e para que todos pudessem assistir as propagandas de
formal igualitaria. Eles assistiram, durante doze minutos, a uma sequéncia de cinco
propagandas, e depois outras cinco. As primeiras continham propagandas machistas, e
estas cinco Ultimas, anuncios feministas onde se via claramente o uso do feminismo
como forma de ligar o consumidor ao produto, assim como o0 machismo nas

propagandas faziam e ainda faz.

Os anuancios que foram usados durante a pesquisa, foram coletados através do
canal de videos Youtube. Todas as propagandas, originalmente, foram exibidas em TV
aberta para o publico; e a escolha desses anincios se deve ao perceptivel uso de
entonagdes sexistas no discurso publicitario. NOs analisamos as mais diferentes
interpretagdes vindas do grupo feminino e masculino apos verem 0s quatro comerciais
de cunho feminista: sendo dois comerciais de departamentos de roupas, Lojas Renner e
Marisa; e dois comerciais da marca Bombril, do setor de limpeza, um com Marisa Orth
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e 0 outro com Dani Calabresa. E depois, de verem quatro comerciais de cunho
machista: trés da marca de lingerie Hope, com Gisele Blindchen; e dois comerciais de

cerveja, sendo um da Brahma e outro da Skol.

Os informantes ndo tinham conhecimento do contetido na integra da pesquisa
realizada com eles, muito menos do que se tratava em especifico o tema das
propagandas até que as assistiram. Ao término da exposi¢do dos videos, entrevistamos o
grupo formado pelos dez homens e posteriormente o grupo formado por dez mulheres
ali presentes, para sabermos a opinido deles sobre como cada propaganda conseguia
chamar a atencdo do consumidor e fidelizar a marcar junto a ele usando de propagandas

de cunhos feministas e machistas.
3. Anélise e tratamento dos dados

Quando conversamos com 0s possiveis informantes, e eles resolveram
participar de uma breve entrevista antes da pesquisa, demos a eles um questionéario que

continha as seguintes perguntas:

01. Qual sua idade?

02. Em que classe social vocé se enquadra?

03. Qual o seu género? E sua condigdo sexual?

04. Vocé assiste com que frequéncia televisao?

05. Vocé costuma prestar atencdo nas propagandas exibidas durante o intervalo
comercial? Se sim, Costuma consumir 0s produtos exibidos nesses comerciais?

06. O que te impulsiona e/ou atrai nessas propagandas para que VOCé compre
determinado produto?

As vinte pessoas — dez homens e dez mulheres — que colaboraram com a nossa
pesquisa, responderam as perguntas descritas acima. Como ja dito anteriormente, a
faixa etaria dos informantes esta entre 16 a 49 anos, que € considerada a mais
consumista. Nos gréficos a seguir, podem-se observar outras informacdes obtidas sobre

os informantes.
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I gay ou bissexual
CONDIGCAO SEXUAL DOS ENTREVISTADOS

heterossexual

Figura 1. Condicéo Sexual dos Entrevistados.

CLASSIFICACAD QUANTO A CLASSE SOCILAL

12 paessoas

S5 passoas

3 pessoas

Figura 2. Classificacdo quanto a Classe Social.

Mas o que de fato, é de extrema relevancia neste questionario, sdo as trés
ultimas perguntas. Curiosamente, todos responderam passar mais do que trés horas ao
dia em frente a televisdo. Alguns chegaram a afirmar que passam até mais de seis horas.
Quando lhes foi perguntando a quinta questdo, mais um fato curioso nos foi revelado:
praticamente metade dos informantes ndo presta atencdo nas propagandas que s&o

veiculadas durante o intervalo comercial. No grafico abaixo, fica explicito isso.
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DISPLICENCIA E INTERVALO CO

[l néo presta atengéo nas propa-

gandas do intervalo comercial.

[l presta ateng&o parcialmente nas

propagandas do intervalo comercial.

presta atengdo em todas as propagandas do

intervalo comercial.

Figura 3. Displicéncia e Intervalo Comercial.

A resposta para essa displicéncia, segundo os proprios informantes, se deve ao
fato deles aproveitarem o intervalo de seus programas, e sairem de diante da televisdo
para fazer outras tarefas ou mesmo, zapear pela programacéo. E quanto a consumir 0s
produtos veiculados na TV, a resposta esmagadora foi que sim, eles consomem o que é
“oferecido” a eles pela propaganda.

Quando questionados sobre a sexta pergunta, diversas respostas foram obtidas,
sendo citadas neste artigo apenas as mais recorrentes como: propagandas de Viés
comico; informativo (como campanhas de vacinagédo, de reparos em carros prestados
pelas montadoras etc.); de liquidagao ou “salddao” em lojas de varejos; propagandas com
modelos e atores famosos que se enquadram no padrdo de beleza ditado pela sociedade;
e propagandas com entonagdes sexuais (sendo incluido neste caso, temas como namoro,
casamento, paquera e flerte, infidelidade e homossexualidade.) ou que facdo aluséo ao
sexo em si.

Com os dados acima, partimos para a exibicdo dos andncios coletados
anteriormente. Reparamos que durante a exibicdo das propagandas, os informantes
demonstravam as mais variadas reacoes. Indo de simples risos e esbocos de empatia, até
mesmo ao nitido descontentamento.

Examinamos, ao término, que 0s homens sdo atraidos pelas propagandas onde

a conotacdo sexual é maior, ou seja, aquelas que se valem de imagens apelativas
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sexualmente Ihes prende a atencéo levando-os as compras. Enquanto que as mulheres se
sentem mais valorizadas e instigadas a comprar determinado produto do andncio ao
verem propagandas onde elas sdo retratadas como iguais ou mesmo superiores aos
homens. Onde elas ndo sdo expostas de forma erotizada ou mesmo vulgarizada, mas sim
quando s&o elogiadas por sua conduta, beleza, inteligéncia e capacidade. Constatamos
que o que o grupo das mulheres afirmou durante a pesquisa € justamente o que oS
anunciantes estdo usando nas propagandas para atrair esse publico: quebrar o paradigma
machista de mulher “dona-de-casa” e atrair o publico feminino, levando a realidade da

nossa sociedade onde o feminismo toma cada vez mais proporcdes para 0s anincios.

Concluséo

Temos como objeto deste artigo, desde o principio, elucidar o porqué dos
esteredtipos femininos — sendo sexuais ou ndo —, serem tao recorrentes nas propagandas
como forma de atrair o consumidor. E percebemos, durante a pesquisa com oS
informantes e em cima das inUmeras leituras realizadas com artigos e livros a respeito
do tema, que a resposta que buscavamos, € que a propaganda nada mais € que um
reflexo dos desejos, sonhos, valores e condutas da nossa sociedade. Uma mistura
opressora do machismo dominante em nosso meio de convivio junto com a
problematica existencial da funcdo da mulher em nossa sociedade patriarcal. Vimos que,
se cobra muito mais do papel que a mulher vai exercer no trabalho, em casa, em seus
relacionamentos, do que é cobrado ao homem. A dominagdo masculina que vivemos se
reflete na publicidade e propaganda, forcando muitas vezes as mulheres a ficarem em
um permanente estado de inseguranca corporal. “... elas existem primeiro pelo e para, o
olhar dos outros, ou seja, enquanto objetos receptivos, atraentes e disponiveis”.
(BOURDIEU, 1999, p.82). Vimos isso durante nossa pesquisa, onde 0s anuncios
veiculados na TV sempre expunham um perfil de mulher. Um perfil tanto para a
sociedade como para as propagandas, onde se espera que sejam simpaticas, femininas,
sedutoras, sorridentes, bem-sucedidas, e dependendo da sociedade no qual elas estdo
inseridas, tornam-se objetos de desejo sexual, sendo valorizado muito mais o seu corpo
do que qualquer outro atributo emocional ou intelectual. Quando isso ocorre, a mulher
fica sobre a pressdo do perfil de beleza desejado ndo por elas, mas sim por eles, 0s
homens. Todavia, a sensacdo generalizada que se tem é que esse é um padrdo feminino,
e utilizado na propaganda para atrai-las reforcando ainda mais esse tipo de conduta

massacrante. A mulher evoluiu em direitos e igualdades. Ja ndo € mais uma simples
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coadjuvante na sociedade; se igualou ao homem em condi¢des e vontades, ndo € a toa
que o apelo sexual do corpo nu ou seminu do homem se revela, atualmente, tdo atrativa
na relacdo consumidor-produto quanto o feminino. Embora a mulher ainda viva sujeita
a padrdes masculinos de beleza e de comportamento que ditam as regras de vivéncia na

sociedade e na propaganda

A propaganda se rende a uma “ditadura” machista de representar nossa
sociedade de um ponto de vista sexista. O papel da mulher na propaganda, muitas vezes
ndo passa de um atrativo a mais ao produto para torna-lo mais vendavel perante sue
pablico consumidor, tornando a mulher “coisificada”. Seu lugar no discurso publicitario
é de objeto. O publico ndo questiona este tipo de representacdo, visto que esse papel
inferior, reduzido e passivo é validado pela sociedade para a conduta feminina. E, se
esse publico ndo muda a sua posicdo, as propagandas também ndo irdo mudar, pois elas
apenas refletem o que se passa na sociedade em que o individuo esta inserido. E preciso
qgue haja uma conscientizacdo sobre o verdadeiro significado dos estere6tipos
femininos, pois eles s6 existem pelo fato de existirem mulheres que pregam o que eles
ditam e por seguirem esse padrdo de beleza e comportamento ditado pela Optica
masculina. Enquanto as mulheres nédo reafirmarem seu papel na sociedade e romper o
paradigma masculino-patriarcal regente, essa situacdo ndo sofrera nenhuma alteracdo

significante.

O assunto debatido neste artigo é vasto, portanto, ndo pode se resumir a apenas
0 que foi tratado aqui. O apelo sexual se tornou uma “arma” quase que infalivel da
publicidade para vender o que nela é oferecido. E as diversas ramificacGes que esse
apelo abrange aumentam cada vez mais. Um exemplo nitido disso, que deve ser
trabalhado em pesquisas futuras, € como a mulher vai aos poucos sendo substituida no
papel de “objeto” na propaganda pelo homem. Como 0 seminu, ou mesmo 0 nu
masculino, se tornou atrativo e vendavel assim como é com o feminino. Outro exemplo,
também passivel de pesquisas, € como as grandes empresas hoje investem no Pink
Money (ou em portugués, Dinheiro Rosa), que é como € descrito o poder de compra da
comunidade gay, que movimenta milhdes de ddlares anualmente. Visando esse publico,
as grandes marcas e empresas investem numa conotagdo, muitas vezes repleta de apelo
sexual, para atrai-los. Ambos sdo exemplos nitidos de como o apelo sexual e seus

estereotipos vdo mudando e progredindo, com o tempo. Dando continuidade ao uso

11



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicag¢ado
XIV Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste — Recife - PE — 14 a 16/06/2012

sistematico por parte da publicidade, dessa ligagcdo inconsciente do consumidor ao
produto, por meio do sexo.
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