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COMUNICACAO CONTRAINTUITIVA: UMA ANALISE DA SUA EFETIVIDADE EM
TERMOS DE REACAO DO CONSUMIDOR

Introducao

Um recente levantamento da produgao académica concernente evidenciou a escassez de estudos
direcionados a comunicagdo contraintuitiva, em que, ainda, uma boa parcela se concentrou apenas
na discussao teodrica. Além disso, foi relatada uma concentracao de autoria, com redundancia dos
conteudos disponibilizados, o que acaba por enfraquecer o corpo de conhecimento. Ainda, observou-
se também certa limitagdo quanto aos ambitos de estudo, deixando lacunas em direcionamentos
potenciais, tal qual a investigacao da expressdo de género e da raga, de maneira conjunta.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O trabalho teve como objetivo analisar a efetividade da comunicacao contraintuitiva em termos de
reacao do consumidor. A justificativa deste estudo pode ser sintetizada na necessidade de melhor
compreensao acerca da comunicacao contraintuitiva, em especial considerando sua efetividade -
tanto mercadoldgica quanto social - perante o principal interessado, o publico consumidor.

Fundamentacao Teorica

O referencial tedrico concentrou discussdes sobre a comunicagdo contraintuitiva, em especial
quanto as questoes de expressdao de género e de raca. Como resultado da discussao, foram
levantadas quatro hipdteses, todas concernentes a um melhor desempenho da comunicagao
contraintuitiva perante o publico consumidor respondente.

Metodologia

Adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada por meio de dois experimentos
subsequentes: o primeiro exploratorio, com coleta de dados implicitos de rastreamento ocular -
eyetracker (n=20), seguida do explicativo (n=79), com coleta de dados autodeclarados. Em ambos os
casos, foram comparadas duas campanhas mercadoldgicas relacionadas a promogao do servigo de
saude, diferenciando-se, entretanto, o protagonismo do profissional de medicina: tradicional ou
intuitivo, caracterizado pelo homem branco, versus contraintuitivo, caracterizado pela mulher negra.

Analise dos Resultados

A etapa exploratdria mostrou maiores visualizagoes e fixagoes direcionadas aos pontos de interesse
da campanha caracterizada como contraintuitiva, das quais se infere a maior atencao empregada
pelos consumidores no seu processamento. A etapa explicativa evidenciou a melhor reagao dos
consumidores em praticamente todas as métricas investigadas, com reacao emocional mais
favoravel, superior interesse e disposicao de compra, bem como melhor avaliagao dos atributos
profissionais e mais favoravel julgamento do(a) profissional, validando todas as quatro hipdteses
testadas nesse estudo.

Conclusao

Defende-se o presente estudo como direcionado a uma lacuna de pesquisa levantada por estudos
prévios, de necessidade de compreensdo mais ampla do comportamento do consumidor frente a
comunicacao contraintuitiva, em especial em termos da recepc¢ao, processamento e posterior
avaliacao. Foi possivel observar um melhor desempenho da campanha caracterizada como
comunicac¢ao contraintuitiva, praticamente na totalidade das métricas investigadas, validando a
importancia dessa pratica mercadolégica.
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