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COMUNICACAO CONTRAINTUITIVA: A BANDEIRA ARCO-iRIS TRAZ RESULTADOS?

Introducao

A comunicagao contraintuitiva possui como objetivo romper com estereétipos negativos e propor
“novos/outros” valores e visoes de mundo os quais baseiam-se em uma visao positiva dos grupos alvo
de preconceitos. A comunicagao contraintuitiva com protagonistas LGBTQIA+ vem crescendo ao longo
das ultimas décadas devido ao poder de compra desse publico e ao interesse dos consumidores em
comprarem de empresas engajadas em causas sociais. Nesse sentido, é de suma importancia a
compreensdo empirica dos possiveis efeitos da comunicagao contraintuitiva associada a causa
LGBTQIA+.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O objetivo do trabalho foi verificar o impacto da comunicacdo contraintuitiva associada a trés métricas
de interesse: reacao emocional ao anuncio, disposicdo de divulgacao e compra e responsabilidade da
comunicacao, analisando as diferencas entre campanhas protagonizadas por um casal homoafetivo
versus heteroafetivo.

Fundamentacao Teorica

A comunicacao mercadoldgica possui um grande potencial de difusao de crencas e valores, €, por isso,
seu papel excede a esfera comercial e avanga para um papel de responsabilidade social. Nesse
sentido, a comunicagao contraintuitiva cumpre tal papel, e entender sua amplitude quando associada a
questdo LGBTQIA+ é de suma importancia, pois, cada vez mais, as empresas estdo usando tal causa
como estratégia de comunicacdo. A literatura defende que tal comunicacdo possui maior potencial de
memorizacao pelo consumidor, o que reitera sua capacidade comercial e utilizacao pelas organizagoes.
Metodologia

Adotou-se um procedimento metodoldgico no qual adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, com
a realizagao de um experimento online com desenho fatorial 2 (produto de alto envolvimento x produto
de baixo envolvimento) x 2 (casal homoafetivo - contraintuitivo x heteroafetivo - intuitivo), dividido em
duas etapas subsequentes. Primeiro, foi realizada a coleta de monitoramento ocular (n=21) e,
posteriormente, anélise estatistica paramétrica ANOVA dos dados coletados por meio de um
questionario online (n=136).

Analise dos Resultados

Pode-se observar que, de forma geral, as areas de interesse (marca, marca maior, casal e produto)
foram mais visualizadas e fixadas nas pecas protagonizadas pelo casal homoafetivo, bem como outras
regioes de menos interesse. A analise quantitativa teve resultados muito interessantes, pois, ao
comparar 0s casais protagonistas, foram encontradas diferencas estatisticamente significantes para
ambos os produtos nas métricas: reagao emocional ao anuncio e avaliacdao da responsabilidade da
comunicagao.

Conclusao

Observou-se a importancia do uso da comunicagao contraintuitiva com objetivos mercadologicos, mais
especificamente com o uso de um casal pertencente a causa LGBTQIA+. Assim, evidencia-se o cendrio
cada vez mais propicio para a adogao de estratégias mercadoldgicas mais inclusivas, tendo em vista
que se obteve resultados mais positivos no anuncio protagonizado pelo casal homoafetivo, quando
comparado ao casal heteroafetivo. Sendo assim, estratégias mais inclusivas de comunicagao devem ser
consideradas e realizadas pelas organizacoes.
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