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INFLUENCIA DO GENERO NA OFENSIVIDADE DE PRODUTOS
CONTROVERSOS: UM ESTUDO NO BRASIL

1 INTRODUCAO

Diariamente, somos expostos a antncios de diferentes tipos de produtos, havendo sempre
uma preocupagdo com que esses anincios ndo causem sensacdes negativas. Porém, alguns tipos de
produtos sdo, por natureza, mais propensos a trazer sensagdes indesejadas, principalmente por
gerarem ofensa, sendo eles conhecidos como produtos controversos. Eles foram definidos pela
primeira vez por Wilson e West (1981) como produtos, servicos, conceitos e imagens que podem
causar sensacoes indesejadas nas pessoas, fazendo com que antncios envolvendo eles causem
desconforto, repulsa e ofensa.

Existem diversos produtos considerados controversos, ocorrendo essa rotulagdo
normalmente quando a exposicao ou antincios referentes a eles podem gerar repulsa e ofensa, o
que ocorre principalmente devido a fatores culturais (Waller, Fam, & Erdogan, 2005; Fam &
Waller, 2003; Shao & Hill, 1994) e religiosos (Waller, 1999; Fam, Waller, & Erdogan, 2004; Farah
& El Samad, 2014, 2015; Akhter, Abbasi, & Umar, 2011; Tariq & Khan, 2017). Cléssicos
exemplos desses produtos sdo cigarros, drogas recreativas, bebidas alcodlicas e jogos de azar
(Waller, 1999).

E importante compreender a existéncia desse tipo de produto ja que eles geram grande
frustracdo entre os profissionais de marketing, uma vez que ferramentas poderosas podem se tornar
ineficazes para esses produtos, ja que elas geralmente dependem de informagdes sobre os requisitos
do cliente e os beneficios dos produtos e servigos (Wilson & West, 1995). Logo, o estudo de
produtos controversos permite o desenvolvimento de melhores estratégias de marketing para eles,
J4 que eles normalmente demandam mais habilidades de marketing do que os produtos
convencionais (Reast, Maon, Lindgreen, & Vanhamme, 2013; Pitt & Abratt, 1988). Ainda, Waller
et al. (2005) destacam a importancia de estudos sobre produtos controversos, ja que podem facilitar
o desenvolvimento de estratégias de promogao globais, o desenvolvimento de modos criativos para
o anuncio desses produtos sem gerar ofensas, além de destacar que esses produtos podem se
beneficiar do crescimento de novas midias.

Como existem diferencas de preferéncias devido ao género, sejam elas naturais ou aprendidas
(Croson & Gneezy, 2009), é comum que homens e mulheres avaliem diferentemente andncios,
fazendo com que o género seja historicamente um segmentador de mercado (Darley & Smith,
1995) e um fator chave para a analise da eficacia de anuncios (Wolin & Korgaonkar, 2003;
Cartocci, Cherubino, Rossi, Modica, Maglione, Di Flumeri, & Babiloni, 2016). Logo, a
ofensividade de antncios de produtos controversos também foi avaliada devido ao género (Waller,
1999; Fahy, Smart, Pride, & Ferrell, 1995; Fam, Waller, & Yang, 2009; Akhter et al., 2011; Jensen
& Collins, 2008). Porém, apesar do Brasil ser um pais grande e multicultural, uma busca na base
de dados Scopus, o maior banco de dados de resumos e citagdes da literatura revisada por pares
(Scopus, 2019), ndo mostrou nenhum estudo sobre produtos controversos no Brasil. Logo, o
presente estudo busca realizar o primeiro estudo sobre a influéncia do género na ofensividade de
produtos controversos no Brasil, expandindo os estudos de Waller (1999), Fahy et al. (1995), Fam
et al. (2009) e Akhter et al. (2011) para um novo pais. Dessa forma, a utilizacdo de antncios de
produtos controversos no Brasil estard mais respaldada.



Ainda, é valido destacar que aumentar o conhecimento sobre produtos controversos
também possui importancia social, ja que ¢ importante para a sociedade que ndo haja exposicao
desnecessdria a antincios ofensivos ou com falta de decéncia, sendo considerada uma questao de
responsabilidade social (Shao, 1993; Waller, 2007).

O restante deste artigo estd dividido da seguinte forma: Revisdo da literatura, abordando
produtos controversos e diferencas de género em antncios; Método; Resultados e discussdo;
Conclusdes, limita¢des e estudos futuros; e Referéncias bibliogréficas.

2 FUNDAMENTA(;AO TEORICA
2.1 Produtos controversos

Os produtos controversos foram apresentados pela primeira vez por Wilson e West (1981),
sendo chamados de produtos ndo mencionaveis (unmentionables products), porém, novos termos
foram surgindo como produtos ofensivos (offensive products) e produtos socialmente sensiveis
(socially sensitive products) (Waller, 2005).

Wilson e West (1981), ao apresentarem os produtos controversos, os classificaram em trés
categorias relacionadas a sua natureza: produtos (e.g., drogas e bebidas alcodlicas), servigos (e.g.,
eutandsia e aborto) e conceitos (e.g., racismo e terrorismo). E também os classificaram como
desejaveis, sendo representados por aqueles que a sociedade normalmente aceita, mas € resistente
a discutir ou ser exposta (e.g., produtos de higiene pessoal); e indesejaveis, sendo representados
por aqueles considerados desagraddveis pela maioria da populagdo, mas que possuem pessoas
interessadas (e.g., prostituicdo, pornografia e armas). Posteriormente (Wilson & West, 1995),
trouxeram também uma hierarquia de trés niveis para produtos controversos: gosto (faste),
surgindo quando a exposi¢do ou o antncio do produto viola os limites do que € considerado de
"bom gosto" (e.g., produtos para perda ou ganho de peso por razdes estéticas, pois supdem um
padrdo ideal de aparéncia fisica); ético, representando produtos que, de acordo com os valores
atuais, sdo consideradas antiéticos (e.g., supremacia racial); e legal, representando produtos
atualmente ilegais (e.g., drogas ilegais).

Outros estudos também buscaram classificar os produtos controversos. Fam e Waller
(2003) e Fam, Waller e Erdogan (2004) classificaram-nos em quatro grupos diferentes bem aceitos:
(1) Produtos relacionados a género/sexo (e.g., preservativos e anticoncepcionais femininos); (2)
Grupos sociais/politicos (e.g., partidos politicos, denominagdes religiosas e servigos funerarios);
(3) Produtos que causam dependéncia (e.g., dlcool e cigarros); e (4) Produtos de satide e cuidados
(e.g., instituigdes de caridade e doengas sexuais). Da mesma forma, Fahy et al. (1995) os agruparam
em trés categorias principais: bebidas alcodlicas, produtos direcionados a criancas e produtos
relacionados a saide/sexo.

E importante compreender que é comum a ocorréncia de novas classificacdes de produtos
controversos com o tempo, ja que muitos produtos podem deixar de ser controversos, assim como
outros podem se tornar, como € o caso de produtos derivados de animais e de pléstico, que estao
se tornando cada vez mais sensiveis para a sociedade (Katsanis, 1994; Wilson & West, 1995).

Anunciar esse tipo de produto normalmente envolve muitas barreiras, ja que ha restri¢des
sociais e legais (Shao & Hill, 1994). As restri¢des legais sdo muito comuns ja que 0os governos
geralmente regulam amplamente o antincio e o comércio desses produtos (Shao, 1993). No Brasil,
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por exemplo, o andncio de cigarros é proibido, e o antincio de produtos direcionados a criangas é
altamente regulamentado, assim como empresas também apresentam proibi¢des. O Google, por
exemplo, proibe antncios do que eles chamam de produtos e servigos perigosos, o que inclui armas
e produtos de tabaco, por exemplo, e tem restrigdes para o anincio de outros produtos controversos
(e.g., élcool, jogos de azar, jogos, medicamentos e contetido politico) (Google, 2020). Ja as
restri¢des sociais, que sdo mais dificeis de lidar por apresentarem grande variacao (Shao & Hill,
1994), sdo mais plausiveis de superacdo atualmente, ja que as midias sociais permitem andncios
mais direcionados (Hoy & Milne, 2010). Porém, é necessario cuidado ja que, como as pessoas ja
esperam que os anuncios nas redes sociais sejam personalizados, o andncio de um produto
controverso para a pessoa errada pode ser mais ofensivo do que os ndo personalizados nas midias
tradicionais (Eisend, 2019).

Apesar de criar consciéncia sobre o risco associado aos produtos controversos possa ser
uma boa estratégia para superar os problemas relacionados a esses produtos, fica claro que pode
ser extremamente dificil desenvolver uma marca socialmente responsdvel durante a fabricacdo
desse tipo de produto devido a sua prépria natureza (Gupta, 2016). Logo, torna-se importante
compreender o comportamento das pessoas diante de antdncios desse tipo de produto,
especialmente em paises ainda ausentes de estudos sobre o tema, como € o caso do Brasil.

Como a investigacdo da influéncia do género da ofensividade de produtos controversos é
um dos objetivos deste estudo, o subcapitulo 2.2 a seguir discorre sobre as diferencas de género
em anuncios, incluindo antincios de produtos controversos.

2.2 Diferencas de género em anincios

Como se assume que homens e mulheres sdo intrinsecamente diferentes, também é possivel
esperar que ocorram respostas diferentes aos anuncios (Cramphorn, 2011). Por muito tempo existiu
uma presung¢do de que os anudncios tipicamente trazem uma visao masculina do mundo, motivando
a realizacdo de estudos sobre as representacdes masculinas e femininas nos anuncios (Eisend,
2019). Logo, ficou claro que certos fatores nos antincios, como nudismo (Jones & Reid, 2010;
Wan, Luk, & Chow, 2014), sexualidade (Sengupta & Dahl, 2008), emocdes (Fisher & Dubé, 2005)
e esteredtipos (Eisend, Plagemann, & Sollwedel, 2014), geram diferentes avaliacdes de anuncios
por homens e mulheres, assim como diferentes sensagdes de ofensividade (Elliott, Jones, Benfield,
& Barlow, 1995) e diferentes atitudes perante ao antincio (Aymerich-Franch, 2014). Ainda, foi
demonstrado que o género é um forte preditor para o desejo de que os anincios sejam
regulamentados (Dutta-Bergman, 2006).

A explicacdo para essas diferencas pode vir do diferente processamento das informagdes
dos anuncios por homens e mulheres. Os homens normalmente ndo se envolvem no processamento
compreensivo de todas as informacgdes disponiveis como base para o julgamento, sendo entdao
cognitivamente seletivos, enquanto que as mulheres realizam o processamento das informacgdes de
modo compreensivo, buscando assimilar todas as informagdes disponiveis (Darley & Smith, 1995).

As diferencgas entre géneros também se mostraram existentes no ambiente de andincios on-
line, incluindo diferencas comportamentais (Wolin & Korgaonkar, 2003). Especificamente, ha
evidéncias de que a presenga de informacdes € mais importante para os homens do que para as
mulheres, enquanto que o entretenimento € mais importante para as mulheres do que para os
homens (Sun, Lim, Jiang, Peng, & Chen, 2010). Nas redes sociais, como o Facebook, as mulheres



demonstram ter mais preocupacao e protegerem mais suas informagdes pessoais de anunciantes do
que os homens (Hoy & Milne, 2010).

Com relacdo a produtos cujos antincios ou eles mesmos envolvam violéncia, é esperado
que mulheres fiquem mais facilmente ofendidas do que os homens (Waller, Deshpande, &
Erdogan, 2013), o que ja nos leva a supor que os anuncios envolvendo produtos controversos
também ndo estdo isentos de diferencas de género.

Fahy et al. (1995) mostraram que, em geral, as mulheres exibem niveis de reprovacao para
anudncios de produtos controversos muito mais altos do que os homens, especialmente em relacao
a praticas abortivas, bebidas alcodlicas e prevengdo a AIDS. Da mesma forma, Waller (1999) e
Waller e Fam (2003) mostraram que as mulheres ficaram significativamente mais ofendidas por
produtos controversos, principalmente relacionados a género/sexo, do que os homens. J4 Fam et
al. (2009) mostraram que as mulheres consideraram os antincios de bebidas alcodlicas e
preservativos sexuais mais ofensivos do que os homens. Ainda, Abbasi et al. (2011) mostraram
que mulheres consideraram preservativos e roupas intimas masculinas significativamente mais
ofensivos do que homens, enquanto ndo houve diferenca significativa entre homens e mulheres
para quatro produtos controversos (i.e., produtos de higiene feminina, cigarros, programas de perda
de peso e denominagdes religiosas).

Fica claro que ndo € sempre que ocorrem diferencas na ofensividade de produtos
controversos devido ao género, porém, quando elas ocorrem, as mulheres apresentam maior
percepcao de ofensividade do que os homens. Dessa forma, temos a hipétese desse estudo:

HI1: Quando existem diferencas na ofensividade de produtos controversos devido ao
género, sao as mulheres que se sentem mais ofendidas.

3 METODO

Buscando atingir o objetivo deste estudo de verificar a influéncia do género da ofensividade
de produtos controversos, foi montado um questiondrio do tipo survey com, principalmente, os
produtos controversos estudados por Waller, Fam e Erdogan (2005), que se basearam em Waller
(1999), Wilson e West (1981), Triff et al. (1987), Shao (1993), e Fahy et al. (1995). As excec¢des
foram produtos que representassem conceitos de extremismo racial, pelo fato de ndo haver a
existéncia amplamente divulgada de nenhum grupo de extremismo racial no pais, como € o caso
do Ku Klux Klan nos EUA; e devido ao periodo de turbuléncia politica em que o pais se encontrava,
optou-se por substituir a sugestdao de produtos ou ideias que representassem partidos politicos pelo
mais famoso programa de transferéncia de renda no pais, o qual € normalmente considerado
controverso (i.e., Bolsa Familia). Além deles, por iniciativa dos autores, foi adicionado uma ducha

de higiene anal e um lubrificante intimo, produtos normalmente associados a prética de sexo
homossexual.

Para garantir quais deveriam ser os produtos controversos corretos a serem utilizados no
estudo principal, foi realizado um pré-teste com um questiondrio contendo andncios de 19 produtos
controversos € um anuncio conhecido por sua ofensividade, a fim de garantir que os participantes
compreendessem a ofensividade (i.e., um andncio de academia dizendo “Cansado de ser feio e
gordo? Ser apenas feio!”, conforme mostra a Figura 1. Esse questiondrio foi respondido por 19
estudantes de Publicidade e Propaganda, sendo esse curso escolhido por se tratar de uma profissao
que trabalha com a producdo de anudncios.



Figura 1 — Antncio ofensivo.

CANSADO DE SER
FEI0 EGORDO?

Fonte: https://2.bp.blogspot.com/-RukuDqOmBEU/VY Azn2rnhVI/AAAAAAAABLA4/-fAO-
_Eu4rQ/s640/FeioReal WorldFatosGordo.jpg

Ap6s o pré-teste, os 11 produtos controversos classificados como mais ofensivos foram
selecionados para fazer parte do questionario principal, sdo eles: Arma de fogo; Cigarro sem
adverténcia sobre os riscos; Cigarro com adverténcia sobre os riscos; Remédio para
emagrecimento; Ducha portatil para higiene anal; Servicos funerarios; Programa de transferéncia
de renda; Pilula anticoncepcional de emergéncia (pilula do dia seguinte); Lubrificante intimo;
Roupa intima feminina; e Prevencao de AIDS.

O questiondrio para o estudo principal possuia duas partes, sendo na primeira feitas
questdes referentes aos dados pessoais do entrevistado, incluindo género, e na segunda questoes
referentes aos produtos controversos. Seguindo as recomendagdes de Waller et al. (2005), Fam et
al. (2009), Farah e El Samad (2014, 2015), Fam e Waller (2003), Tariq e Khan (2017) e Jensen e
Collins (2008), andncios de cada um dos 11 produtos controversos e do antincio ofensivo de uma
academia mencionado anteriormente foram apresentados com instrucdes para os entrevistados
indicarem, através de uma escala do tipo Likert de cinco pontos, seu nivel de “ofensa pessoal”,
onde 1 significava “Nao ofensivo” e 5 significava “Extremamente ofensivo”. Proporcionalmente,
1 representa 0% de ofensividade, 2 representa 25% de ofensividade, 3 representa 50% de
ofensividade, 4 representa 75% de ofensividade e 5 representa 100% de ofensividade.

O questiondrio foi respondido convencionalmente por uma amostra de 368 estudantes
universitarios distribuidos entre mais de 20 diferentes cursos durante abril de 2018, sendo 243 do
sexo feminino e 125 do sexo masculino.

Buscando verificar a hipotese desse estudo (i.e., quando existem diferengas na ofensividade
de produtos controversos devido ao gé€nero, sdo as mulheres que se sentem mais ofendidas),
utilizou-se o género dos participantes como varidvel independente e a ofensividade para cada um
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dos 11 produtos controversos como varidveis dependentes. Como género € uma varidvel
mensurdvel, avalidvel e comum, € vantajoso utilizd-lo como varidvel independente ja que as
descobertas oferecem uma aplicacao direta (Wolin & Korgaonkar, 2003).

Logo, semelhantemente a como foi feito por Waller (1999), Farah e El Samad (2014),
Jensen e Collins (2008) e Akhter et al. (2011), foi realizada uma Analise de Variancia (ANOVA)
de um fator para cada um dos 11 produtos controversos, buscando verificar a existéncia de
diferenga significativa entre os géneros e, caso positivo, verificar qual dos dois géneros obteve
maior sensacao de ofensividade.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Os 368 participantes do estudo apresentaram alta variacdo com relacdo a dados
demogréficos, conforme mostra a Tabela 1.

Tabela 1 — Dados demogréficos dos respondentes.

Total 368

Sexo Religiao
Masculino 125 33,97 % Religiosos 236 64,13 %
Feminino 243 66,03 % Ndo 132 3587 %

religiosos

Idade Cristianismo 214 90,68 %
Média 21,98 Islamismo 0
Maxima 46 Hinduismo 0
Minima 17 Judaismo 0

Orientacao sexual Candomblé I 042 %

Heterossexual 298 80,98 % Outra 19 8,05 %
Homossexual 28 7,61 % Intensidade da crenca
Bissexual 35 9,51 % Média 2,45
Prefio. —ndo 5 g5¢, Moda 3
informar

Nota: Escala (Intensidade da crenga): 1 = ndo comprometido, 5 = extremamente comprometido.

Conforme pode ser observado na Tabela 2, o produto controverso considerado mais
ofensivo foi a arma de fogo, seguida por remédio para emagrecer e roupa intima feminina. Também
pode ser observado que, de modo geral, as mulheres se sentem mais ofendidas por produtos
controversos do que os homens, com exce¢do para o programa de transferéncia de renda. Porém,
vale ressaltar que as médias da ofensividade estdo relativamente baixas, o que pode indicar que os
universitarios brasileiros, de um modo geral, ndo se ofendem facilmente por produtos controversos.



Tabela 2 — Ofensividade de cada produto controverso para homens e mulheres.

Total Homens Mulheres

(n =368) (n=125) (n=243)

Média | DP | Média DP Média DP

Arma de fogo 3,28 1,58 2.61 1,650 3,62 1,430

Remédio para emagrecimento 2,72 1,53 2.19 1,46 2,99 1,495

Roupa intima feminina 2,10 1,30 1,78 1,202 2,27 1,314

Cigarro sem adverténcia sobre 1,98 1,21 1,62 1,013 2.17 1,266

0S riScos

Cigarro com  adverténcia 1,76 1,16 1,63 1,089 1,82 1,198

sobre os riscos

Pilula do dia seguinte 1,71 1,20 1,69 1,253 1,72 1,172

Ducha portatil para higiene 1,71 1,08 1,54 929 1,80 1,141

anal

Servicos funerarios 1,67 1,08 1,56 ,995 1,73 1,117

Programa de transferéncia de 1,62 1,12 1,69 1,247 1,58 1,055

renda
Prevencao de AIDS 1,62 1,17 1,42 ,935 1,72 1,261
Lubrificante intimo 1,52 94 1,34 ,794 1,60 ,996

Fonte: elaborada pelos autores.

Conforme mostra a Tabela 3, o resultado da ANOVA sugere diferenga significativa entre
os géneros para sete produtos, sdo eles: arma de fogo (p < ,001), remédio para emagrecimento (p
<,001), roupa intima feminina (p = ,001), cigarro sem adverténcia sobre os riscos (p < ,001), ducha
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portétil para higiene anal (p =,027), preven¢do de AIDS (p =,018) e lubrificante intimo (p =,011).
Ja os quatro produtos restantes ndo apresentaram diferenca significativa devido ao género, sdo eles:
cigarro com adverténcia sobre os riscos (p = ,136), pilula do dia seguinte (p = ,784), servigcos
funerarios (,156) e programa de transferéncia de renda (p = ,384).

Tabela 3 — Resultado da ANOVA.

GL Quadrado médio F Sig.
Arma de fogo Entre grupos 1 84,768 37,247 ,000
Intragrupos 366 2,276
Total 367
Remédio para  Entre grupos 1 52,254 23,777 ,000
emagrecimento Intragrupos 366 2,198
Total 367
Roupa intima feminina Entre grupos 1 19,295 11,833 ,001
Intragrupos 366 1,631
Total 367
Cigarro sem adverténcia = Entre grupos 1 24,492 17,392 ,000
sobre os riscos Intragrupos 366 1,408
Total 367
Cigarro com adverténcia = Entre grupos 1 3,013 2,230 ,136
sobre os riscos Intragrupos 366 1,351
Total 367
Pilula do dia seguinte Entre grupos 1 ,109 ,075 , 784
Intragrupos 366 1,441
Total 367
Ducha  portitil  para  Entre grupos 1 5,681 4,925 ,027
higiene anal Intragrupos 366 1,154
Total 367
Servicos funerdrios Entre grupos 1 2,341 2,016 ,156
Intragrupos 366 1,161
Total 367
Programa de transferéncia =~ Entre grupos 1 ,958 ;759 ,384
de renda Intragrupos 366 1,262
Total 367



Prevengao de AIDS Entre grupos 1 7,636 5,665 ,018

Intragrupos 366 1,348
Total 367
Lubrificante intimo Entre grupos 1 5,620 6,463 ,011
Intragrupos 366 ,870
Total 367

Fonte: elaborada pelos autores.

Como nos sete produtos em que houve diferenca significativa na ofensividade devido ao
género as mulheres foram as com maior sensacdo de ofensividade, a hipétese desse estudo (i.e.,
quando existem diferengas na ofensividade de produtos controversos devido ao género, sdo as
mulheres que se sentem mais ofendidas) foi confirmada.

Como as mulheres se sentiram mais ofendidas pela arma de fogo do que os homens, pode-
se supor que as campanhas de desarmamento ocorridas no Brasil focando em homens, buscando
desassociar armas de fogo a virilidade, com frases como “homem que ¢ homem ndo precisa de
arma”, ndao foram bem-sucedidas (Lessing, 2005). Outra possivel explicacdo pode vir da natureza
mais agressiva do homem (Cramphorn, 2011), tornando-o entao mais confortavel com esse tipo de
produto. Ainda, como pode-se supor que o anincio de uma arma de fogo € um antncio violento, e
como Waller (2007) e Waller et al. (2013) mostraram que mulheres se sentem mais ofendidas do
que homens por antncios violentos, a diferenca apontada € justificavel.

Os motivos relacionados a maior ofensividade do remédio para emagrecer para as mulheres
pode estar relacionado ao fato de que muitas mulheres consomem esse tipo de medicamento por
apelos mididticos ou por uma demanda social, as quais muitas vezes relacionam a felicidade da
mulher ao seu corpo magro, trazendo-o como o padrao ideal, além de intensificar a crenca de que
o corpo feminino € um objeto necessario para a felicidade (Melo & Oliveira, 2011).

O resultado para a roupa intima feminina foi semelhante ao obtido por Waller (2007), em
que as mulheres também se sentiram mais ofendidas por esse produto do que os homens. Uma
possivel explicacdo pode vir da sensac@o de sexualizacdo e objetificacdo das mulheres diante dos
anuncios desse tipo de produto, ja que essas sensagdes sdo capazes de gerar ofensa (Boddewyn,
1991). Além disso, normalmente sdo utilizadas modelos com corpos idealizados e estereotipados
para anuncios desse tipo, 0 que gera mais respostas negativas entre as mulheres (Tuncay &
Coleman, 2015;_Eisend, 2019, Whipple & Courtney 1985; Eisend et al., 2014).

A maior sensagdo de ofensividade das mulheres diante da ducha portatil para higiene anal
do que dos homens pode ser explicada pelo estudo de Waller (2007), que apontou as mulheres se
sentindo mais ofendidas que os homens para produtos de higiene feminina. Ja a diferenca
observada devido ao género no caso do lubrificante intimo pode vir da resisténcia das mulheres a
anuncios que remetam a prdtica de relacdes sexuais (Sengupta & Dahl, 2008; Huhmann & Limbu,
2016), o que acontece inerentemente durante o antincio de um lubrificante intimo.

Como pode ser argumentado que a AIDS € transmitida através de comportamentos de risco,
como relacdo sexual desprotegida, e os homens tendem a ter mais comportamentos de risco do que
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as mulheres (Griskevicius & Kenrick, 2013), é razodvel que existe a diferenca de ofensividade
devido ao gé€nero apontada nesse estudo.

Um interessante resultado vem do fato de o género ser capaz de influenciar
significativamente a ofensividade do cigarro sem adverténcia sobre os riscos, mas nao do cigarro
com adverténcia sobre os riscos. Tal fato nos leva a crer que as mulheres demandam com maior
intensidade do que os homens que produtos que possam causar danos a saide contenham
informacdes sobre seus riscos. Sendo assim, € recomenddvel que antincios de outros produtos
nocivos, como bebidas alcodlicas, sempre informem sobre os riscos associados ao consumo quando

o anuncio for direcionado especificamente para mulheres.

Por fim, é valido destacar que € possivel que os homens ndo sejam sempre sinceros com
relagcdo ao quanto se sentiram ofendidos, ja4 que como os homens relutam em revelar sentimentos
intimos, como expressar emoc¢des que impliquem fraqueza, dependéncia ou vulnerabilidade
(Broverman, Vogel, Broverman, Clarkson, & Rosenkrantz, 1972). Logo, se mostrar ofendido por
um anuncio ou produto pode ser considerado uma fraqueza. Ainda, é possivel que as mulheres se
sintam mais ofendidas ndo apenas por elas mesmas, mas também pensando na ofensividade que o
anuncio pode gerar em outras pessoas, ja que € esperado mais empatia pelas mulheres do que pelos
homens (Cramphorn, 2011).

5 CONCLUSOES, LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

Esse estudo buscou compreender, pela primeira vez, a influéncia do género na ofensividade
de produtos controversos no Brasil. Assim como em estudos anteriores em outros paises (Waller,
1999; Waller & Fam, 2003; Abbasi et al., 2011; Fam et al., 2009; Fahy et al., 1995), quando o
género foi capaz de influenciar a ofensividade de um produto controverso, as mulheres foram as
que se sentiram mais ofendidas, ocorrendo para sete (i.e., arma de fogo, remédio para
emagrecimento, roupa intima feminina, cigarro sem adverténcia sobre os riscos, ducha portétil para
higiene anal, prevencdo de AIDS e lubrificante intimo) dos onze produtos controversos estudados.

Como as diferencas devido ao género ocorridas no Brasil foram semelhantes as reportadas
em outros paises, o estudo traz mais confianca para a afirma¢do de Cramphorn (2011) de que as
diferencas de género ndo sdo devido a efeitos culturais e que diferentes paises experimentam
resultados amplamente semelhantes. Dessa forma, os resultados expandem a literatura sobre
produtos controversos, assim como trazem justificativas para que alguns produtos controversos
sejam direcionados devido ao género quando adequado, apesar de ainda ser escasso o nimero de
anuncios segmentados por género mesmo com eles apresentando maior eficdcia (Cramphorn,
2011). E vélido mencionar que as redes sociais ajudam a garantir a correta segmentacio do andncio
por género, favorecendo sua utilizacdo para os produtos mencionados (Hoy & Milne, 2010).

Assim como qualquer estudo, esse também nao estd livre de limitacdes. O uso de apenas
estudantes universitirios como respondentes, apesar de comum em estudos envolvendo produtos
controversos (Waller, 2007), dificulta a generalizacdo dos resultados, ja que se trata de uma
populacdo normalmente jovem e com hdbitos de consumo especificos. Logo, é encorajada a
repeticao desse estudo com amostras provenientes de outras populacdes. Ainda, como a avaliacdo
de antncios por homens e mulheres muda com o tempo (Eisend, 2019), também € recomendével a
repeticao desse estudo no futuro, trazendo comparagdes com os resultados aqui apresentados.
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Os resultados referentes a roupa intima feminina claramente demandam por estudos
futuros, visando confirmar os motivos que levam as mulheres a se sentirem mais ofendidas do que
os homens por produtos especificos para elas. Mais especificamente, recomenda-se que seja
comparada a ofensividade de antincios de roupas intimas femininas utilizando modelos com corpos
estereotipados ou idealizados e modelos com corpos ndo estereotipados, ja que essa € uma possivel
razdo para as diferencas apresentadas nesse estudo (Tuncay & Coleman, 2015; Eisend, 2019,
Whipple & Courtney 1985; Eisend et al., 2014).

Por fim, como € possivel que os homens sejam mais relutantes em demonstrar que se
sentiram ofendidos (Broverman, Vogel, Broverman, Clarkson, & Rosenkrantz, 1972), recomenda-
se a realizacdo de estudos sobre género e produtos controversos que nao dependam exclusivamente
de medidas auto reportadas, utilizando, por exemplo, ferramentas de neuromarketing, como
rastreamento ocular e eletroencefalografia (EEG).
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