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A comunicacao mercadoldégica contraintuitiva por Organizacoes nao
governamentais (ONGs) e o comportamento do consumidor

Introducao

Atualmente se percebe de forma mais evidente a importancia de destacar diferentes grupos em
campanhas e comunicacdes mercadoldgicas, visando evidenciar a pluralidade presente no Brasil.
Com isso, sobressai-se 0 conceito e a aplicabilidade de apelos contra intuitivos.

Problema de Pesquisa e Objetivo

O trabalho teve como objetivo verificar a influéncia da comunicag¢ao mercadoldgica contraintuitiva
de organizacoes nao governamentais (ONGs) no comportamento do consumidor (em termos de
recepcao, avaliacao e resposta).

Fundamentacao Teorica

O suporte tedrico da pesquisa englobou o marketing social, a comunicagdo mercadoldgica adotada
por organizagoes sem fins lucrativos e o uso de apelos contra intuitivos no discurso publicitario,
especialmente no sentido de representatividade de género e orientacao sexual.

Metodologia

Adotou-se uma abordagem hipotético-dedutiva, realizada por meio de um experimento, com duas
etapas subsequentes: exploratoria (n=17) com coleta de dados implicitos de condutancia de pele,
associados a ativagao emocional, seguida da explicativa (n=72) com coleta de dados autodeclarados
e analise quantitativa. Em ambos os casos, foram comparadas duas campanhas de arrecadacdo de
doacgao vinculadas a mesma causa social (moradores de rua em contexto de exclusao social),
diferenciando-se, entretanto, o protagonismo: mulher cisgénero branca versus mulher transsexual
negra.

Analise dos Resultados

Como resultado, primeiro, maior ativacao emocional foi verificada na campanha com protagonismo
da mulher transsexual negra e, segundo, também melhores atribui¢cdes dos respondentes foram
identificadas em trés das quatro métricas de interesse: a reagdo emocional a campanha, a avaliacao
da causa e também o valor de doagao. Sendo assim, foi observada convergéncia entre os dados
implicitos e os autodeclarados, o que corroboram, de maneira mais abraNgente, a efetividade da
comunicac¢ao mercadoldgica contraintuitiva aqui investigada.

Conclusao

O trabalho ressaltou a importancia da comunicacao mercadoldgica contraintuitiva em termos de
comportamento do respondentes, despontando tanto contribuigoes académicas quanto implicagao
gerencial concernentes. Conseguiu-se agregar importantes evidéncias empiricas relacionadas as
campanhas mercadoldgicas voltadas ao terceiro setor e ao comportamento de doacao dos individuos
receptores. Como consequéncia, também se incentiva a maior adogao de apelos contraintuitivos na
comunicagao mercadologica das mais variadas organizagoes.
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