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RESUMO

Este resumo expandido tem como objetivo apresentar a pesquisa em desenvolvimento,
que investiga a influéncia das interagdes parassociais na recorréncia do consumo de
albuns, produtos de merchandising e ingressos para shows de K-pop (musica popular
coreana). O estudo parte da hipdtese que no momento em que os fas estabelecem
interagdes parassociais com os seus idolos, demonstram maior interesse na compra de
produtos e servigos associados a esse grupo. Para essa analise, esta sendo realizada uma
pesquisa quantitativa por meio da aplicagdo de um questionario estruturado no Google
Forms, utilizando a Escala de Interacdo Parassocial de Rubin et al. (1985) e a escala
Likert de 1 a 5 para mensuracdo do grau de interagdo parassocial e dos hébitos de
consumo. Espera-se que a pesquisa possa contribuir para a compreensao do impacto das
conexdes emocionais mediadas no marketing da industria e do entretenimento.

PALAVRAS-CHAVE: interagdo parassocial; k-pop; consumo; fandom; merchandising
musical.

1. INTRODUCAO

Este estudo investiga como as interagdes parassociais contribuem para a construcao de
um consumo recorrente de albuns, merchandising e ingressos de shows na industria do
K-pop. A pesquisa, ¢ fundamentada nos estudos de Horton e Wohl (1956) e Rubin et al.
(1985), adotando uma abordagem quantitativa e qualitativa e, utilizando a Escala de
Interacdo Parassocial (PSI) e a Escala Likert de 1 a 5, para medir a intensidade dessas
interacoes ¢ da sua influéncia no comportamento de compra. A coleta de dados esta
ocorrendo por meio de questionarios aplicados a fas de K-pop (musica pop coreana),
analisando a frequéncia de aquisicdo de produtos oficiais e a fidelidade a marca. No
momento atual, obtivemos o total de 35 respostas ao formulario e, em breve, a anélise

preliminar sera realizada. O estudo visa contribuir para compreensao do impacto das
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relagdes unilaterais no consumo e para o marketing direcionado ao publico da musica

popular coreana.

Ao entender melhor sobre do que se tratam as interagdes parassociais, ha o
entendimento de que elas referem-se as relagdes unilaterais que individuos estabelecem
com figuras mididticas, como celebridades, influenciadores digitais e personagens
ficticios (Horton & Wohl, 1956). Essas interagdes ocorrem através do consumo de
conteudo mididtico e sdo caracterizadas pela sensagdo de proximidade e conexdo
emocional com o objeto de admiragdo (Rubin et al., 1985), a seguir alguns exemplos de

como a relacao parassocial estd presente entre os fas da musica popular coreana.

Imagem 01: Publicagdo de membro do BTS no aplicativo Weverse.
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ARMY, thank you for wishing me a happy birthday
1 I'm doing fine

I'll finish the rest of my military service well

| hope ARMYs is doing well in the meantime!!!

See origina
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Publicacdo de um membro do grupo musical BTS no aplicativo Weverse, agradecendo aos fas pelas
felicitagdes de aniversario e mencionando seu servigo militar. A mensagem foi publicada em 1° de

setembro de 2024. Fonte: Weverse, 06 de novembro de 2024.

Nos ultimos anos, a cultura do fandom evoluiu de uma pratica que antes era restrita a
pequenos grupos para uma rede global amplamente influenciada pelas redes sociais e
plataformas de video que tornaram esse ritual ao culto de celebridades mais acessivel e
viral. O K-pop, género musical originado na Coreia do Sul, exemplifica essa tendéncia,
onde seus fas demonstram um envolvimento emocional intenso com os artistas dos
grupos em que participam. Muitas vezes, a imagem desses artistas ¢ cuidadosamente
construida para transmitir proximidade e afeto, como se fossem “amigos que estdo
sempre ao seu lado e que ndo te abandonam” — uma estratégia fortemente presente no
discurso de grupos como o BTS, cuja narrativa ¢ voltada para o fortalecimento do

vinculo emocional com os fas ou, como eles as chamam, “armys” (Jung & Lee, 2020;
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Choi & Maliangkay, 2015). Diante deste cenario, esta pesquisa busca compreender
como a interagdo parassocial influencia o comportamento de consumo dentro desse

nicho, especificamente na aquisi¢cao de albuns, merchandising e ingressos de shows.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 INTERACOES PARASSOCIAIS E CULTURA DO FANDOM

A interacdo parassocial foi inicialmente definida por Horton e Wohl (1956) como uma
relagdo iluséria entre audiéncia e figuras midiaticas. Estudos posteriores demonstraram
que essas interagdes compartilham caracteristicas de relagdes interpessoais reais,
influenciando emogdes, comportamentos e decisdes de consumo (Cohen, 2004; Eyal &
Dailey, 2012), ou seja levando fas a comprarem produtos relacionados aos idolos, como
albuns, lightsticks, roupas e itens de merchandising com a esperanga ou certeza de que
nesse, obtera um item do seu idolo favorito, ou bias, como chamam, além de motiva-los
a participar de eventos, assistir a transmissdes ao vivo € engajar ativamente em

campanhas de apoio nas redes sociais.

Essa dindmica ja era muito famosa entre o meio das celebridades do cinema, e apds a
ascensao do K-pop ela intensificou-se ainda mais, pois os idols (como sao conhecidos
os idolos coreanos) sao treinados para estabelecer lagos afetivos com seus fas por meio
de estratégias de marketing personalizadas, transmissdes ao vivo e intera¢des diretas em
redes sociais (Sanderson & Emmons, 2014), ¢ através de toda essa conex@o midiatica
que surge a relagdo parassocial. Segundo os autores, existem pesquisas que indicam que
a construgdo dessas conexodes pode levar a altos niveis de envolvimento e lealdade a
marca (Ballantine & Martin, 2024), no caso desta pesquisa, lealdade ao grupo de K-pop

ao qual o fa esté inserido.

2.2 A INDUSTRIA DO K-POP E O CONSUMO MUSICAL

Diante desta oportunidade e com o crescimento mundial da Onda Coreana, a industria
do K-pop tornou-se um dos mercados musicais mais lucrativos, movida pelo consumo
de produtos oficiais como dalbuns, photocards, lightsticks e ingressos de turnés
mundiais. Posicionando o pais como um dos principais produtores da industria criativa

mundial e, ficando entre os cinco maiores mercados fonograficos globais, refletindo o
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impacto do consumo incentivado pelas interagcdes parassociais segundo a International

Federation of the Phonographic Industry (IFPI, 2023).

Quando abordamos a respeito da fidelizacdo dos fas, entendemos que ela se manifesta
ndo apenas pela compra recorrente de produtos, mas também pelo apoio continuo ao
grupo, que se traduz em votos em premiagdes, streaming de musicas e participagdo em
eventos exclusivos. Dessa forma, compreender o papel das interagdes parassociais nesse

contexto € essencial para a formulagdo de estratégias de marketing eficazes.

Imagem 02: Discussao sobre vendas de albuns e photocards no X.

ﬁ Chae Chae @chaechae xxl - Feb 14 [ T
= Photocards, o gue movimenta a venda de albuns
Para ter um card de uma solista eu preciso comprar 1 dlbum mas para ter
um photocard do meu hias eu preciso comprar minima 3 ou & quantidade
de integrante do grupo

.'.F' niza @coloredseung - Feb 13

I don’t think I’ll ever understand why even the most popular and
successful solo artists have such low sales x.com/chunghamuse/st._.
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Publicagdo de uma usuaria na plataforma X (antigo Twitter) comentando sobre a influéncia dos
photocards na venda de albuns de artistas solo e grupos musicais. A postagem menciona a necessidade de
comprar um album para obter um photocard de uma solista, enquanto para conseguir um de um integrante

especifico de um grupo, seria necessario adquirir mais copias. Fonte: X (antigo Twitter), 14 de fevereiro

de 2025.

3. METODOLOGIA

Diante deste contexto, iniciamos a pesquisa, a qual estd sendo conduzida por meio de
um estudo qualitativo, que utiliza a Escala de Intera¢do Parassocial de Rubin et al.
(1985) e a Escala Likert de 1 a 5, que estd sendo utilizada neste estudo. Ao entender
melhor sobre ela, tem-se o entendimento de que ela ¢ composta por uma série de
afirmacdes as quais os participantes respondem com base em seu grau de concordancia
ou discordancia, variando de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente). Essa
escala permite mensurar atitudes e percepg¢des de forma quantitativa, facilitando a
analise estatistica posterior. No caso da Escala de Interacao Parassocial (Rubin et al.,

1985), adaptada ao contexto do K-pop, as afirmacdes avaliam o nivel de proximidade
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percebida, envolvimento emocional e identificacdo com os idols. Os dados serdo
coletados através de questionarios aplicados online a fas de K-pop, com perguntas
estruturadas para avaliar:

e Grau de interacao parassocial com idols (Escala PSI);

e Frequéncia de compra de albuns, merchandising e ingressos;

e Preferéncia por produtos oficiais em detrimento de itens nao licenciados;

e Nivel de envolvimento em atividades promocionais do fandom.

Quanto a andlise estatistica, esta sera conduzida com métodos de regressao linear e
correlagdo de Pearson, buscando identificar padrdes significativos entre interacdo
parassocial e comportamento de consumo. A correlagdo de Pearson serd aplicada para
medir a forca e a dire¢do da relagdo linear entre as variaveis “nivel de interagdo
parassocial” e “frequéncia de comportamento de consumo”. Ao fim da pesquisa, essa
analise permitira verificar, por exemplo, se fas com maior grau de interag¢do parassocial

tendem a consumir mais produtos relacionados ao grupo idolatrado, o “bias”.

4. RESULTADOS PRELIMINARES E CONSIDERACOES FINAIS

Os dados preliminares indicam que fas com niveis mais altos de interagdo parassocial
tendem a consumir com mais frequéncia produtos oficiais e demonstram uma forte
lealdade a marca dos grupos que admiram. Esses primeiros achados refor¢cam a ideia de
que o vinculo emocional com os idols pode influenciar diretamente o comportamento de
compra. A andlise final da pesquisa permitira confirmar essas hipoteses e oferecer uma
compreensdo mais profunda sobre como essas conexdes impactam o consumo, trazendo

contribui¢des relevantes para quem atua na industria do entretenimento musical.

Esta pesquisa busca também enriquecer os estudos nas areas de comportamento do
consumidor e marketing de entretenimento, ao mesmo tempo em que oferece subsidios
praticos para o desenvolvimento de estratégias de fidelizacdo de audiéncia no mercado
global de midia e cultura pop. Os resultados completos, acompanhados de uma analise
detalhada, serdo apresentados em um artigo que pretendo submeter a um periddico
cientifico especializado, contribuindo assim para o avango da discussdo académica

sobre o tema.
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