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RESUMO

Este estudo investiga os fatores que impulsionam o engajamento e a construcdo da
autoidentidade dos fas de Taylor Swift, sob a oOtica da Teoria da Interagdo Parassocial. A
pesquisa fundamenta-se na premissa de que o consumo contemporaneo transcende a
funcionalidade material, consolidando-se como um pilar de socializagdo e marcacao identitaria
mediado pela tecnologia. Metodologicamente, adotou-se uma abordagem quantitativa
descritiva, com a aplicagdo de um questionario estruturado a uma amostra de 125 fas. Os dados
foram analisados por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais (PLS-SEM), utilizando os
softwares R e SmartPLS. Os resultados validaram o modelo de mensuragdo, apresentando alta
consisténcia interna e validade convergente em todos os construtos. O teste de hipodteses
confirmou que o Relacionamento com a Marca e o Sentimento de Pertencimento sao preditores
significativos do Engajamento, o qual, por sua vez, exerce forte influéncia na Lealdade
comportamental e no Boca a Boca Online Positivo. Concluiu-se que o "Efeito Swiftie" ¢
sustentado por uma economia afetiva, onde a humanizag¢ao da marca artista e o uso de narrativas
confessionais permitem que o fa ressignifique o consumo como um ritual de validagdo
emocional e pertencimento coletivo.

Palavras-chave: Interacdo Parassocial. Engajamento. Lealdade a Marca. Taylor Swift.
Fandom.

ABSTRACT

This study investigates the factors driving engagement and the construction of self-identity
among Taylor Swift fans, through the lens of Parasocial Interaction Theory. The research is
grounded in the premise that contemporary consumption transcends material functionality,
establishing itself as a pillar of socialization and identity marking mediated by technology.
Methodologically, a descriptive quantitative approach was adopted, applying a structured
questionnaire to a sample of 125 fans. Data were analyzed using Structural Equation Modeling
(PLS-SEM), utilizing R and SmartPLS software. The results validated the measurement model,
showing high internal consistency and convergent validity across all constructs. Hypothesis
testing confirmed that Brand Relationship and Sense of Belonging are significant predictors of
Engagement, which, in turn, exerts a strong influence on behavioral Loyalty and Positive Online
Word of Mouth. It was concluded that the "Swiftie Effect" is sustained by an affective economy,
where the humanization of the artist-brand and the use of confessional narratives allow the fan
to reframe consumption as a ritual of emotional validation and collective belonging.


mailto:laura.aguiar27@gmail.com
mailto:angeluce@ccae.ufpb.br
mailto:edilane.amaral@gmail.com

Keywords: Parasocial Interaction. Engagement. Brand Loyalty. Taylor Swift. Fandom.

1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, o conceito de consumo transcendeu a mera aquisi¢do de produtos
tangiveis. Segundo Monteiro (2005), o ato de consumir abrange uma ampla gama de servigos
e trocas de experiéncias que desempenham papel essencial na socializagdo e na construgdo
identitaria dos individuos. Nesse cendrio, o consumo ultrapassa a necessidade funcional para
enfatizar caracteristicas pessoais, permitindo que fas reforcem comportamentos baseados na
performance e na vida pessoal de artistas. Como apontam Almeida e Santos (2019), essa pratica
ndo se restringe ao material, como albuns e pdsteres, mas perpassa o imaterial idealizado,
envolvendo sonhos, narrativas e um profundo senso de pertencimento.

Esse vinculo de proximidade, mediado pela tecnologia, ¢ definido por Martino (2021)
como interacao parassocial. O fendmeno cria uma sensacao de intimidade entre o publico e
figuras publicas, mesmo na auséncia de interacdo real. Historicamente, essa dinamica reflete a
mudanca iniciada nos anos 80, quando o fa deixou de ser visto como um receptor passivo para
assumir destaque nas pesquisas de Estudos Culturais. O consumo passou a ser compreendido
como uma forma regulada de demarcag¢do de fronteiras sociais, distanciando-se da antiga
concepgao de "gasto inttil" ou "compulsdo irracional" (MONTEIRO, 2005).

Esse fundamento relacionado ao consumo citado pelo autor em relacdo a personalidade
do individuo conecta ao caso da propria artista que adota diversos meios estratégicos para
promover a sua marca. No contexto da artista Taylor Swift, observa-se o uso metddico do
storytelling, que consiste na constru¢ao de narrativas confessionais em suas composigdes torna-
se a ferramenta primordial para promover a identificagdo imediata. A audicao de sua obra deixa
de ser uma experiéncia solitaria para tornar-se uma vivéncia coletiva, sustentada por um
conjunto de fatores interdependentes: a interagdo parassocial, o consumo simbolico e a
formacao de vinculos afetivos. Esse mecanismo ¢ crucial para explicar por que a lealdade
gerada por vinculos emocionais se mostra mais s6lida do que aquela baseada apenas na logica
racional do consumo.

Dessa forma, a ligagdo entre consumo e identidade ¢ o que sustenta a lealdade
duradoura, tornando o ato de compra em uma posi¢ao do sujeito dentro de uma comunidade
especifica, a eficiéncia dessa estratégia reflete-se em um império econdmico que transcende a
industria fonografica tradicional. Conforme reportado pelo jornal O Globo (2025), a marca

Taylor Swift movimenta cadeias inteiras, desde o varejo até o turismo, gerando um impacto tao



significativo que passou a ser monitorado por 6rgaos como o Banco Central dos Estados
Unidos. Estima-se que sua ultima turné mundial tenha adicionado bilhdes de dolares ao PIB
americano, com fas gastando, em média, US$ 1.500 por evento entre ingressos, logistica e
consumo simbdlico (O GLOBO, 2025).

Esses ntimeros evidenciam que a lealdade do fandom nao ¢ apenas uma métrica de
popularidade, mas uma for¢a econdmica real, onde o consumo € ressignificado como um ritual
de pertencimento e um investimento na propria identidade do fa, ainda assim, a Teoria
Parassocial enfatiza como o consumo se torna uma ferramenta de construgdo identitaria: ao
internalizar os valores e a estética de uma persona mediatica, o consumidor usa os produtos
como a ligacdo dessa relacdo. O consumo deixa de ser sobre o objeto e passa a ser sobre a
validagdo de um lago afetivo, em que a identidade do 'eu' se une a identidade da marca ou artista
admirado.

Apesar da relevancia desse engajamento, faz-se necessario investigar os mecanismos
que sustentam tal lealdade. Diante disso, levanta-se a seguinte questdo: De que maneira o
consumo de produtos relacionados a Taylor Swift influencia na construgdo identitaria dos fds
e na promog¢do do engajamento com a sua marca? Para responder a essa problemadtica, este
estudo propde como objetivo geral analisar os fatores que viabilizam o engajamento e a
construcdo da autoidentidade dos fas a partir da Teoria Parassocial. Especificamente,
busca-se identificar de que maneira ocorre a formagao do vinculo parassocial e discutir como
essa ligacdo estimula o senso de pertencimento a comunidade Swiftie. A relevancia desta
pesquisa justifica-se pela necessidade de compreender como a interagao emocional influencia
a decisdo de compra e o consumo continuo, contribuindo para o campo do marketing e suas

ferramentas de comunicacao.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Interacgao Parassocial, Engajamento e Lealdade na Era Digital
O elevado engajamento em torno de figuras ptblicas contemporaneas ¢ indissociavel do

conceito de interacdo parassocial, um fendmeno caracterizado como um nexo psicoldgico e
emocional de via Unica, estabelecido entre um individuo e uma figura piblica sem que haja
conhecimento pessoal entre ambos (PRASETYA et al., 2021). Embora o termo tenha sido
ressignificado pela hiperconectividade digital, sua base tedrica remonta a 1956, quando Horton
e Wohl identificaram que a audiéncia desenvolvia lagos com personalidades da midia de forma
andloga as relagdes de amizade ou familiares. Atualmente, essa dindmica adquiriu novas

proporgoes: em 2024, a eleicdo de "parassocial" como palavra do ano pelo dicionario



Cambridge refletiu o aumento exponencial de buscas decorrente da proximidade mediada pelas
redes sociais (MCINTOSH, 2024). Essa mediagao tecnologica gera uma ilusao de intimidade,
onde o fa percebe a exposicao da vida pessoal do artista como uma forma de interagao reciproca
(MACIVER, 2024), atuando inclusive como um mecanismo de suporte emocional e bem-estar
psicoldgico em contextos de isolamento (KIM; WANG; KIM, 2023).

No caso de Taylor Swift, essa relacdo ¢ fortalecida por narrativas confessionais e pelo
uso estratégico de comunidades digitais, transformando o admirador em um agente ativo do
consumo colaborativo. Conforme argumenta Castro (2012), a cultura digital moderniza as
formas de comunicag¢do ao estabelecer uma ligacdo profunda entre midia e mercado, o que
fideliza o publico por meio do consumo de experiéncias. Essa logica fundamenta a economia
afetiva, na qual o consumo ultrapassa o objeto material e engloba elementos imateriais, como
a validacao emocional e a construcdo da identidade (NAERT, 2024).

Essa transi¢ao do vinculo individual para o coletivo manifesta-se nas comunidades
virtuais de marca, onde o engajamento surge como um estado psicoldgico resultante de
processos interativos e de co-criagdo (BRODIE et al., 2011). Tais espagos funcionam como
ambientes especializados onde individuos compartilham experiéncias e estilos de vida, indo
além de uma relacao utilitaria (ALMEIDA et al., 2011). Um fator determinante para o sucesso
dessas comunidades ¢ a presenga social, ou seja, a percep¢ao de que outros individuos estdo
psicologicamente presentes durante as interagdes mediadas pela tecnologia, o que reduz
barreiras e intensifica a participagdo ativa (KIM; WANG; KIM, 2023).

Nesse cenario, a identificacdo com a comunidade (Brand Community Identification)
baseia-se na premissa de que os individuos aprimoram sua autoimagem ao se integrarem a
grupos com valores convergentes, fundamentando-se na Teoria da Identificagdo Social
(ALMEIDA et al., 2011; TAJFEL; TURNER, 2004). Pesquisas demonstram que, em fandoms
globais como os de K-pop ou de Taylor Swift, a identificacdo com o grupo de fas ¢ um preditor
mais forte de bem-estar e senso de comunidade do que a propria interagdo parassocial isolada
(KIM; WANG; KIM, 2023). Para a marca, isso se traduz em aten¢do, vinculo emocional e
participagdo ativa (BRODIE et al., 2013), ampliando o alcance e contribuindo para a criagdo de
experiéncias positivas (LI et al., 2023). No contexto "Swiftie", a artista estimula uma lealdade
profunda ao converter o consumo em um ritual social, utilizando narrativas e enigmas que
demandam a participagdo coletiva (NAERT, 2024), valorizando a posi¢do do fa em seu
universo narrativo (BARROS, 2017).

Portanto, a lealdade do consumidor, definida por Oliver (1999) como um compromisso

profundo de recompra ou reutilizagdo de um servigo preferencial no futuro, ¢ consolidada



através da humaniza¢do da marca. Como o publico contemporaneo prioriza a experiéncia e
conexodes auténticas (ZENDESK, 2022), o artista passa a ser um simbolo emocional. Fernandes
(2017) ressalta que a aquisicao de itens materiais ¢ fundamental para consolidar essa conexao
parassocial, criando um ciclo onde o compartilhamento do "eu" intimo e a posse de objetos
fortalecem os vinculos. Taylor Swift destaca-se como estrategista ao utilizar narrativas pessoais
para edificar estruturas emocionais que transmutam vivéncias individuais em experiéncias
coletivas, oferecendo um sentimento de pertencimento que auxilia na moldagem das
identidades dos fas. Em ultima analise, a cultura participativa e o apego emocional,
exemplificados pela conexdo atemporal estabelecida por obras como o album Folklore, geram
uma lealdade fundamentada na validacdo mitua de sentimentos e na experiéncia compartilhada

globalmente.

2.4 Modelo Conceitual e Hipoteses de Pesquisa

A partir da revisdo de literatura exposta, este estudo propde um modelo conceitual que busca
compreender a dinamica do consumo e da construgao identitaria no fandom de Taylor Swift.
As hipoéteses formuladas baseiam-se na premissa de que o comportamento de consumo ¢
influenciado pelo sentimento de fa, pela identificacdo com a comunidade e pelas gratificacdes

obtidas através das midias sociais.

2.4.2 Homogeneidade Psicografica e Identificacdo Social
A participacao em comunidades virtuais permite que os individuos busquem aprimorar

sua autoimagem ao se identificarem com grupos que possuem ideais e referéncias semelhantes.
Este processo ¢ derivado da Teoria da Identificagdo Social de Tajfel e Turner (2004), que
explica como a pertenca a grupos sociais molda o autoconceito e o comportamento individual.
Dentro dessa dindmica, o conceito de Homogeneidade Psicografica Percebida trata da
percepcao de similaridade de valores, interesses e hobbies entre os membros da comunidade.
Tedrica e historicamente, niveis mais altos dessa similaridade motivam o individuo a participar
mais ativamente das atividades da comunidade virtual. Portanto:
e HI1: A Homogeneidade Psicografica Percebida entre os membros do grupo influencia

positivamente o Engajamento.
2.4.3 Antecedentes do Engajamento: Relacionamento e Pertencimento

A conexdo entre fa e artista ¢ fortalecida pela percep¢do de um relacionamento
satisfatorio, no qual o consumidor v€ a marca como uma expansdo de sua propria

autoidentidade e estilo de vida. De acordo com Algesheimer et al. (2005), esse relacionamento



entre marca e fa ¢ um mecanismo poderoso para o alcance de beneficios como o engajamento
e a retencao.
Além do vinculo individual, o sentimento de pertencimento, baseado nos estudos de Gusfield
(1978), define a interconexao e as crencas compartilhadas que trazem a sensacao de fazer parte
de uma comunidade. Essa ligacdo exerce influéncia direta na participag@o e na interacdo ativa
dentro das comunidades virtuais. Dessa forma, formulam-se as seguintes hipdteses:

e H2: O Relacionamento com a Marca (vinculo afetivo) influencia positivamente o

Engajamento.

e H3: O Sentimento de Pertencimento a comunidade influencia positivamente o

Engajamento.

2.4.4 Engajamento, Lealdade e 0 Boca a Boca Online (eWOM)

O engajamento ¢ compreendido como o estado de estar envolvido, ocupado ou
totalmente absorvido em algo, sendo que individuos realmente engajados sdo aqueles que
atribuem valor ao alvo da sua aten¢do. No contexto de fas, esse engajamento atua como um
propulsor de marcas, influenciando diretamente a intengao de compra e a fidelizagdo. Conforme
discutido por Algesheimer et al. (2005) e Nery et al. (2020), o envolvimento profundo do
consumidor conduz a lealdade.

Por sua vez, a lealdade gera o Boca a Boca Online Positivo (BBOP), conceituado como um
comportamento de compartilhamento de opinides e experiéncias que impacta 0 consumo € a
visibilidade da marca. Assim, propde-se:

e H4: O Engajamento com a marca influencia positivamente a Lealdade do fa.

e HS5: A Lealdade a marca influencia positivamente a geracdo de Boca a Boca Online

Positivo (BBOP).

Com base na revisdo de literatura apresentada, as hipoteses formuladas buscam integrar
as dimensdes individuais, sociais € comportamentais que regem o fendomeno do fandom de
Taylor Swift. O modelo conceitual proposto (Figura 1) sintetiza essas relagdes, estabelecendo
que a percepgao de similaridade de valores (Homogeneidade Psicografica), o vinculo afetivo
direto com a artista (Relacionamento com a Marca) e o desejo de pertencimento coletivo sdo os

pilares que sustentam o engajamento do fa.



Figura 1 - Modelo conceitual proposto

rqéﬁ
\{
HOMOGENEIDADE
PSICOGRAFICA
PERCEBIDA (HPP) H1 (+) LEALDADE (L) %
(base do Oliver, 1999;
H4 (+) Algesheimer et al., 2005
©
RELACIONAMENTO H2 (+) ENGAJAMENTO (E) H5 (+)
COM A MARCA (RM) P (base do Van Doom et al., v
2010; Nery et al., 2020)
BOCA A BOCA ONLIN
® POSITIVO
By faw (BBOP/eWOM)
SENTIMENTO DE e S
PERTENCIMENTO (SP)

Fonte: adaptado com base na revisdo de literatura (2026).

Conforme ilustrado, o modelo sugere que esse estado de engajamento ¢ o precursor
fundamental da lealdade a marca, a qual, em um estdgio mais avangado de comprometimento,
transborda para a promog¢ao espontanea e positiva em ambientes digitais, o chamado eWOM. A
validagdo empirica dessas trilhas tedricas e a descricdo dos procedimentos estatisticos adotados

para testar tais conexdes serao detalhadas no capitulo de Metodologia, a seguir.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para este estudo, assume-se a forma de pesquisa quantitativa de carater descritivo, pois
busca investigar e compreender, quantitativa e estatisticamente, de que maneira os fatores de
engajamento influenciam a lealdade a marca "Taylor Swift". Este estudo também pode ser
classificado como correlacional de corte transversal, tendo em vista que foi estruturado para a
mensuragdo de caracteristicas de uma amostra especifica em um unico periodo de tempo, sem
a manipulacdo ou controle das variaveis.

Tendo em consideracao a formulagao da pesquisa, a identificagdo do objeto de estudo
e, subsequentemente, o publico-alvo, utilizou-se o0 método de levantamento de dados por meio
de um questionario estruturado. Especificamente, aplicou-se o método Survey Online, voltado
para membros da comunidade virtual da marca Taylor Swift (Swifties). O processo de coleta de
dados ocorreu entre dezembro de 2025 e fevereiro de 2026, com os formularios distribuidos por

diversas redes sociais, como WhatsApp, Instagram, Facebook, Telegram e X (antigo Twitter).



Neste estudo, adotou-se uma amostra ndo probabilistica por acessibilidade. O tamanho
desta amostra foi delimitado utilizando-se as normas praticas de Hair et al. (2019), que
estabelecem entre 5 e 10 observacdes por variavel (item do questiondrio). A amostra contou
com 125 respondentes validos. A escolha da marca Taylor Swift justifica-se pelo expressivo
nimero de participantes em suas comunidades e pela existéncia de grupos com o portugués
como lingua oficial. Os respondentes da pesquisa declararam-se fas da artista e participam
ativamente de suas comunidades virtuais.

O instrumento de coleta foi composto por escalas de mensuracdo dos construtos e
questdes para caracterizagdo sociodemografica da amostra (sexo, idade, renda familiar e
escolaridade). Além disso, contemplou os construtos com escalas do tipo Likert de 5 pontos,
variando de (1) discordo totalmente a (5) concordo totalmente, conforme apresentado no
Quadro 1. Os formuldrios foram criados, distribuidos e controlados por meio da plataforma

Google Forms.

Quadro 1 - Escalas de Mensuragao ¢ Itens do Questionario
Construto Itens (Perguntas do Questionario) Referéncia
1. Os demais membros da comunidade Swiftie que
participo e eu temos os mesmos valores.
Psicografia Percebida 2. Os membros da comunidade Swift que participo e eu Almeidaet al.
(HPP) temos hobbies e interesses em comum. (2011)
3. Eu tenho a mesma visdo de mundo que a maioria dos
membros da comunidade Swiftie.
1. Eu me vejo como parte da comunidade Swiftie.
2. Eu compartilho os mesmos objetivos que os outros
membros da comunidade Swiftie.
3. Sinto que as conquistas e os planos da comunidade
Swiftie também sdo meus.
1. Eu me sinto emocionalmente ligado a marca "Taylor
Swift".
Relacionamento com a 2. A marca "Taylor Swift" diz muito sobre o tipo de Algesheimer et al.
Marca (RM) pessoa que eu sou. (2005)
3. A marca "Taylor Swift" ja me ajudou
emocionalmente em situag¢des dificeis.
1. Comento sobre a comunidade Swiftie nas midias
sociais.
2. Adoro falar sobre as minhas experiéncias com a
comunidade Swiftie. Kumar e Pansari
3. Gosto de discutir teorias, letras e 'easter eggs' com (2016)
outras pessoas da comunidade Swiftie.
4. Fago parte da comunidade Swiftie e menciono isso
nas minhas conversas.
1. Seria muito dificil para mim deixar a comunidade
Swiftie que participo.
2. Continuarei comprando produtos e consumindo Algesheimer et al.
conteudos relacionados a Taylor Swift no futuro. (2005)
3. Eu estaria disposto(a) a comprar de outras marcas
qualquer produto que esteja vinculado a Taylor Swift.

Sentimento de
Pertencimento (SP)

Algesheimer et al.
(2005)

Engajamento (E)

Lealdade (L)
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1. Eu recomendo os contetidos de Taylor Swift para
outras pessoas.
2. Eu falo coisas positivas sobre a Taylor Swift para
outras pessoas. Nery et al. (2020)
3. Eu compartilho nas midias sociais contetido sobre a
Taylor Swift, a fim de convencer outros a consumirem
suas obras.

Fonte: Elaboragao propria com base nos dados da pesquisa (2026).

Boca a Boca Online
Positivo (BBOP)

Para a andlise, realizou-se uma exploracao inicial dos dados no software EXCEL® para
avaliacao descritiva. Foram aplicados os testes de Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk para
verificar a normalidade. A valida¢do do modelo de medi¢do utilizou testes de confiabilidade
composta, alfa de Cronbach, AVE e Fornell-Larcker. O teste do modelo estrutural incluiu a
avaliagdo do coeficiente de determinagdo (Q?) e com relagdo a verificagdo das hipoteses de
pesquisa levantadas, utiliza-se da técnica de Modelagem por Equagdes Estruturais, um processo
de procedimentos relacionados tendo como finalidade a especificacdo e estimac¢do de modelos
que indiquem relacdes entre as variaveis levantadas (Kline, 2011). Os testes foram feitos

através do software SmartPLS 4.1.4®, seguindo os pardmetros de Hair et al. (2013).

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Dados sociodemograficos

A Tabela 1 apresenta o perfil sociodemografico dos participantes (N = 125), detalhando
variaveis como género, faixa etaria, renda e escolaridade, além de métricas de interagdo com a
marca.

Tabela 1 - Dados Sociodemograficos

Variavel Categoria Frequéncia (n) Porcentagem (%)

Feminino 95 76%

Género Masculino 29 23,2%
Prefiro ndo informar 1 0,8%

Até 17 anos 51 40,8%

Faixa Etiria 18 a 24 anos 59 47.2%
25 a 29 anos 9 7,2%

30 anos ou mais 6 4.8%

Até 2 salarios minimos 65 52,0%

De 2 a 4 salarios minimos 29 23.2%

Renda Mensal De 4 a 10 salarios minimos 18 14,4%
De 10 a 20 salarios minimos 8 6,4%

Acima de 20 salarios minimos 5 4,0%

Ensino Fundamental (Compl./Incompl.) 17 13,6%

Ensino Médio (Cursando/Incompl.) 34 27,2%

Escolaridade Ensino Médio Completo 16 12,8%

Ensino Superior (Cursando/Incompl.) 41 32,8%

Ensino Superior Completo 11 8,8%

Pos-graduacio (Espec./Mestrado/Dout.) 6 0,8%
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Todos os dias 103 82,4%

Frequéncia de Uso Algumas vezes na semana 18 14,4%
Raramente 4 3,2%

Menos de 2 anos 13 10,4%

Tempo de Uso Entre 2 e 5 anos 75 60,0%
Entre 5 e 10 anos 21 16,8%

Mais de 10 anos 16 12,8%

Fonte: dados da pesquisa (2026).
Os dados coletados revelam que o perfil do fandom de Taylor Swift ¢

predominantemente jovem e feminino, com 88% da amostra composta por individuos de até 24
anos ¢ 76% de mulheres. Essa configuracdo demografica valida a perspectiva de Almeida e
Santos (2019), indicando que o consumo da obra da artista atua como um pilar na construgdo
identitaria dessas jovens. Para este grupo, a performance de Swift e suas narrativas
confessionais ndo sdo apenas entretenimento, mas um "espelho" que auxilia nos processos de
socializagao. Conforme postulado por Monteiro (2005), o consumo aqui transcende a
funcionalidade, tornando-se uma ferramenta de demarcacao social onde o fa deixa de ser um
receptor passivo para se tornar um agente ativo na manutencao da relevancia da marca.

A anélise da frequéncia de uso e da renda mensal evidencia a forca da "economia
afetiva" e do vinculo parassocial mediado pela tecnologia (Martino, 2021). Embora 52% dos
respondentes possuam renda de até 2 saldrios minimos, a lealdade a marca manifesta-se em um
engajamento altissimo, com 82,4% dos fas consumindo contetudos da artista todos os dias. Esse
comportamento demonstra que, no relacionamento parassocial, a marca ¢ humanizada a tal
ponto que o consumo de seus produtos (fisicos ou digitais) ¢ priorizado como uma forma de
manter a sensacao de intimidade e proximidade (Fernandes, 2017). A escassez de recursos
financeiros ndo impede o consumo, pois este ¢ ressignificado como um investimento emocional
indispensavel para a validagdo dos sentimentos do individuo.

Por fim, a predominancia de fas com tempo de fandom entre 2 e 5 anos (60%) e o
expressivo engajamento nas comunidades virtuais reforcam o conceito de lealdade de marca
proposto por Oliver (1999). A estratégia de Taylor Swift de utilizar storytelling e easter eggs
cria o que Brodie et al. (2011) definem como um estado psicologico de co-criagdao, onde o fa se
sente parte vital do sucesso da artista. Esse senso de pertencimento a comunidade "Swiftie"
transforma o ato de ouvir musica em uma vivéncia coletiva e compartilhada. Assim, a relagdo
parassocial estabelecida funciona como o motor de um ciclo de consumo continuo e engajado,
onde a lealdade ¢ fundamentada na experiéncia afetiva e na identificacdo social, superando a

lo6gica puramente racional do mercado.
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4.2 Analise do modelo de mensuracao
De modo a verificar a validade e confiabilidade dos construtos, foi examinada a

consisténcia interna do modelo, a validade dos indicadores formadores dos construtos € a
validade discriminante da pesquisa. Assim, apds analisar os resultados dos primeiros testes de
consisténcia interna, validade convergente e validade discriminante, concluiu-se que seria
necessario retirar as variaveis que nao apresentaram boa explicagdo no modelo e na validagao
da escala, de forma que os resultados nao fossem prejudicados.

As variaveis excluidas foram E 1 e BBOP 3, retiradas devido a carga fatorial abaixo
dos niveis recomendados por Hair et al. (2013). Apds esse ajuste, a Tabela 2 apresenta todos os
itens com suas respectivas cargas fatoriais, o Alfa de Cronbach (AC), a Confiabilidade
Composta (CC) por construto e a Variancia Média Extraida (AVE) das varidveis tratadas no
modelo.

Tabela 2 - Validade Convergente, Consisténcia Interna e Cargas Fatoriais dos Itens

CONSTRUTO VARIAVEL CARGAFATORIAL CA CR AVE
HPP 1 0,825
PSICOGRAFIA PERCEBIDA (HPP) HPP 2 0,815 0,74 0,829 0,619
HPP 3 0,715
SENTIMENTO DE 5P 1 0.81
PERTENCIMENTO (SP) SP 2 0,703 0,781 0,839 0,637
SP 3 0,871
RELACIONAMENTO COM A M| 0.838
MARCA (RM) RM 2 0,871 0,777 0,868 0,688
RM 3 0,777
E2 0,863
ENGAJAMENTO (E) E 3 0,81 0,819 0,886 0,722
E 4 0,875
L1 0,729
LEALDADE (L) L2 0,802 0,682 0,824 0,611
L3 0,811
BOCA A BOCA ONLINE POSITIVO BB_I 0,687

(BBOP) BB 2 0.932 0,726 0,799 0,67

Fonte: dados da pesquisa (2026).

Segundo os pardmetros estabelecidos por Hair et al. (2019), a validade convergente ¢ o
primeiro critério a ser observado, sendo medida por meio da Variancia Média Extraida (AVE),
que deve apresentar valores superiores a 0,50. No modelo analisado, todos os construtos
superaram esse patamar, com indices variando entre 0,611 e 0,722. Destaca-se o construto
Engajamento, que obteve a maior AVE (0,722), indicando que o modelo captura de forma
robusta a esséncia da variavel latente a partir de seus indicadores.

No que tange a confiabilidade e consisténcia interna, procedeu-se a verificagdo do Alfa

de Cronbach (CA) e da Confiabilidade Composta (CC). Conforme a literatura, valores acima
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de 0,70 sdo considerados satisfatorios para garantir que os indicadores representem
adequadamente seus respectivos construtos. Os resultados demonstram uma consisténcia
interna elevada, com todos os valores de CC situando-se entre 0,799 € 0,886. Embora o Alfa de
Cronbach do construto Lealdade tenha se apresentado ligeiramente abaixo do padrado (0,682),
sua Confiabilidade Composta de 0,824 valida o construto para fins de andlise estrutural, uma
vez que a CC ¢ considerada uma medida mais precisa em modelos de equagdes estruturais.
Por fim, a andlise das Cargas Fatoriais individuais revela o grau de associagdo entre os
itens do questionario e as variaveis latentes. Seguindo as orientagdes de Hair et al. (2019),
cargas fatoriais acima de 0,708 sdo ideais por indicarem que o construto explica mais de 50%
da variancia do indicador. A vasta maioria dos itens apresentou desempenho superior a este
critério, com cargas elevadas em construtos como Relacionamento com a Marca (chegando a
0,871) e Sentimento de Pertencimento (0,871). O indicador BB 1, com carga de 0,687, foi
mantido no modelo por ndo comprometer a AVE ou a confiabilidade do construto Boca a Boca
Online Positivo, preservando assim a validade de contetido da escala. Dessa forma, o modelo
de mensuragao demonstra-se estatisticamente valido e confiavel para suportar a analise do

modelo estrutural e o teste de hipoteses.

4.3 Validade discriminante

ApoOs a confirmagdo da validade convergente, procedeu-se a andlise da validade
discriminante (Tabela 3), que tem por objetivo verificar se os construtos do modelo medem
fendmenos distintos entre si. Para esta avaliagdo, adotou-se o critério de Fornell ¢ Larcker
(1981), que estabelece que a raiz quadrada da Varidncia Média Extraida (AVE) de cada variavel
latente deve ser superior as correlagdes que esse construto mantém com os demais indicadores
do modelo. Os resultados demonstram que o modelo atende integralmente a esse requisito, uma
vez que as raizes quadradas das AVEs (dispostas na diagonal da matriz de correlagao) superam

os valores das correlagdes inter-construtos.

Tabela 3 - Validade discriminante

CONSTRUTOS BBOP E L HPP RM  SP
BOCA A BOCA ONLINE POSITIVO (BBOP)
ENGAJAMENTO (E) 0.753
LEALDADE (L) 0.596  0.644
PSICOGRAFIA PERCEBIDA (HPP) 0255 0347 0238

RELACIONAMENTO COM A MARCA (RM) 0.514 0.686 0.722 0.462
SENTIMENTO DE PERTENCIMENTO (SP) 0.595 0.645 0.672 0.709 0.791

Fonte: dados da pesquisa (2026).
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A observa¢ao da matriz de correlacdo revela que as associagdes mais elevadas ocorrem
entre o Sentimento de Pertencimento (SP) e o Relacionamento com a Marca (RM), com um
indice de 0,791. Embora elevado, este valor permanece abaixo da raiz quadrada da AVE de
ambos os construtos, o que assegura a independéncia estatistica de cada conceito no contexto
do fandom analisado. Conforme destacado por Rindfleisch et al. (2009), essa distingdo ¢ crucial
para garantir que a identificacdo com a comunidade e a conexdo emocional com a marca,
embora correlacionadas, atuem de forma independente na influéncia sobre o engajamento.

Por fim, nota-se que o construto Psicografia Percebida (HPP) apresenta as menores
correlagdes com os demais elementos, especialmente com a Lealdade (0,238) e o Boca a Boca
Online Positivo (0,255). Com a validade discriminante confirmada, o modelo de mensuragao
encontra-se plenamente validado, permitindo a interpretacdo fidedigna das relacdes de causa e

efeito do modelo estrutural.

4.4 Itens de ajuste do modelo
A avaliagdo do ajuste do modelo busca verificar o quao bem o modelo teérico proposto

se adequa aos dados empiricos coletados. Para esta andlise, foram observados os indicadores
SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) e o NFI (Normed Fit Index), conforme
apresentado na Tabela 4. O valor obtido para o SRMR foi de 0,131, situando-se ligeiramente
acima do limite de referéncia de 0,10. Paralelamente, o NFI apresentou um indice de 0,557,

valor este que se encontra abaixo do pardmetro de 0,90 sugerido pela literatura cléassica.

Tabela 4 - Itens de ajuste do modelo
Indicador Valor de referéncia  Modelo estrutral

SRMR <0,10 0,131
Chi-square - 315.391
NFI >0,9 0,557

Fonte: dados da pesquisa (2026).
No entanto, ¢ fundamental contextualizar esses resultados sob a 6tica da Modelagem de

Equagoes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Diferente da modelagem
baseada em covariancias (CB-SEM), o PLS-SEM ¢ uma técnica orientada prioritariamente para
a predicao e a explicagdo da variancia dos construtos. Segundo defendem Hair et al. (2019), o
uso de indices de ajuste global no PLS deve ser feito com cautela, uma vez que tais indicadores
ainda estdo em estdgio inicial de desenvolvimento para essa técnica € ndo possuem a mesma
robustez que possuem em modelos baseados em covariancias.

Portanto, a despeito dos indices de ajuste global ndo atingirem os niveis ideais, a
pesquisa prossegue com a andlise das relagdes estruturais fundamentada na exceléncia do

modelo de mensuracio anteriormente validado. Conforme serd discutido na sequéncia, a alta
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validade convergente e a consisténcia interna dos construtos, somadas ao poder preditivo
observado nos coeficientes de determinagdo (R?) garantem que o modelo possui utilidade
pratica e cientifica para explicar o comportamento de engajamento e lealdade na comunidade

estudada.

4.5 Teste de coeficiente de determinacio

A avaliagdo do modelo estrutural prossegue com a andlise do coeficiente de
determinagdo (R?), que indica a propor¢ao da variancia das varidveis endogenas que ¢ explicada

pelo modelo proposto, conforme exposto na Tabela 5.

Tabela 5 — Teste de coeficiente (R?)

Constructo Endogeno R? Poder Preditivo
Engajamento 0,342 Moderado
Lealdade 0,230 Fraco a Moderado
Boca a boca 0,151 Fraco

Fonte: dados da pesquisa (2026).
Conforme os resultados apresentados na Tabela 5, o construto Engajamento obteve um

R? de 0,342, o que ¢ classificado pela literatura de marketing como um poder preditivo
moderado. Esse valor demonstra que aproximadamente 34,2% da variancia do engajamento dos
fas € capturada pelas variaveis antecedentes do modelo, evidenciando que o sentimento de
pertencimento e o relacionamento com a marca sao preditores relevantes deste comportamento.

Esse indice sugere que, embora o engajamento seja um fator determinante para a
fidelizacdo, a lealdade do fa da cantora Taylor Swift também ¢ influenciada por outras variaveis
externas ao modelo, como fatores econémicos ou a diversidade de ofertas no mercado
fonografico. Ainda assim, o valor obtido ¢ estatisticamente significante para a compreensao dos
mecanismos de retencao em comunidades virtuais de marca.

Por fim, o construto Boca a boca obteve um R? de 0,151, caracterizando um poder
preditivo fraco. Esse resultado ¢ comum em variaveis de saida que dependem de interacdes
sociais organicas, indicando que a recomendagdo positiva da marca por parte do fa sofre
influéncia de fatores situacionais e interpessoais que transcendem a estrutura direta do modelo

estudado.

4.6 Teste de hipotese
A etapa final da andlise consistiu no teste das hipdteses estruturais por meio do

procedimento de bootstrapping (Tabela 6). Os resultados revelam que quatro das cinco relagoes
propostas foram confirmadas, oferecendo subsidios para compreender os mecanismos de

engajamento e construcdo identitaria no fandom de Taylor Swift.
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Tabela 6 - Teste de Hipotese

Hipétese = Caminho (Relacio Estrutural) Coeficiente () Valort Valorp Situacio
H1 Psico_percebida — Engajamento 0,003 0,030 0,976 Rejeitada
H2 Relac_marca — Engajamento 0,354 3,201 0,001 Confirmada
H3 Sent pertencimento — Engajamento 0,316 2,841 0,005 Confirmada
H4 Engajamento — Lealdade 0,488 4,574 0,000 Confirmada
H5 Lealdade — Boca a boca 0,399 3,148 0,002 Confirmada

Fonte: dados da pesquisa (2026).

A hipdtese H1, que previa que a Psicografia Percebida geraria Engajamento, foi
rejeitada (B = 0,003; t = 0,030; p = 0,976). Este achado ¢ surpreendente, pois indica que a
percep¢do de similaridade de valores e hobbies entre os membros ndo ¢ o que move o
engajamento nesse fandom especifico. Isso sugere que a interagdo parassocial € o senso de
pertencimento sdo tdo poderosos que se sobrepdem a necessidade de similaridade racional.
Diferente do que propdem as teorias de homogeneidade de Almeida et al. (2011), no caso de
Taylor Swift, o fa se engaja pelo vinculo emocional direto com a artista e pelo acolhimento do
grupo, € nao necessariamente por considerar que os outros membros sdo "iguais" a ele em
termos psicograficos.

A hipotese H2 estabeleceu que o Relacionamento com a Marca influencia o
Engajamento ( = 0,354; t=3,201; p=0,001). A confirmagao desta trilha ¢ fundamental para
entender a humanizagdo da marca artista. Taylor Swift utiliza narrativas confessionais que
permitem ao fa vé-la como um "parceiro satisfeito" em uma relagdo intima mediada pela
tecnologia (ALGESHEIMER et al., 2005; MARTINO, 2021). Essa conexao emocional direta
¢ o que impulsiona o fa a dedicar atengdo e tempo a marca, comprovando que o vinculo
parassocial ¢ o alicerce afetivo necessario para sustentar o engajamento continuo em ambientes
digitais.

A hipotese H3, que relacionou o Sentimento de Pertencimento ao Engajamento, foi
suportada pelos dados (B = 0,316; t = 2,841; p = 0,005). Este resultado evidencia que a
necessidade de fazer parte de um grupo social — a comunidade "Swiftie" — ¢ um fator
determinante para a participagdo nas atividades da marca. Segundo Gusfield (1978), essa
sensacdo de interconexdo traz crengas compartilhadas que motivam a interagdo. Assim, a
construcao da autoidentidade do fa ndo ocorre isoladamente, mas através da vivéncia coletiva
e compartilhada, onde o pertencimento valida a identidade individual dentro do coletivo
(ALMEIDA; SANTOS, 2019).

A hipdtese H4, que propos a relacdo entre Engajamento e Lealdade, apresentou o

coeficiente mais expressivo do modelo (B =0,488; t =4,574; p < 0,001). A confirmacao desta
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hipotese demonstra que o envolvimento ativo do fa com a marca € o principal motor da lealdade
comportamental. Isso implica que, ao participar de comunidades virtuais e interagir com
conteudos da artista, o fa desenvolve um comprometimento que resiste a influéncias
situacionais, corroborando a definicdo de lealdade de Oliver (1999) como um profundo
compromisso de consumo futuro. No contexto da Teoria Parassocial, esse resultado indica que
0 engajamento funciona como o estagio pratico que sedimenta o vinculo imaginario criado entre
o fa e a figura publica.

Por fim, em relagdo a HS, a relagdo entre Lealdade e Boca a boca também foi confirmada
(B=10,399; t =3,148; p = 0,002). Este achado sugere que a fidelizag¢do do fa transborda para a
promocao espontanea da marca através do eWOM (Electronic Word of Mouth). De acordo com
Santarriaga-Pineda et al. (2019), a participacdo intensa na comunidade gera defensores leais
que estimulam o consumo organico. Para o objetivo do artigo, isso demonstra que a lealdade
gerada por vinculos parassociais ndo apenas retém o consumidor, mas o transforma em um

agente ativo que valida e expande a marca para novos membros da comunidade.

Para melhor visualiza¢cdo do modelo, a Figura 1 mostra os resultados dos testes de
hipoteses.
Figura 2 - Sintese da validagao das hipoteses do modelo conceitual proposto
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Fonte: dados da pesquisa (2026).

Em suma, a validagao do modelo conceitual permite concluir que o engajamento ¢ a
constru¢do da autoidentidade dos fas com Taylor Swift sdo processos interdependentes,
sustentados primordialmente pelo vinculo parassocial e pelo senso de pertencimento a
comunidade. A Figura 1 sintetiza graficamente esses resultados, evidenciando como a forga das
relacdes afetivas e intergrupais supera critérios puramente racionais ou psicograficos na

consolidagdo da lealdade a marca. Diante da confirmacdo das principais hipoteses estruturais e



18

do poder preditivo observado nos construtos enddgenos, os dados oferecem uma resposta a
questdo central desta pesquisa. A partir dessas evidéncias, a secdo seguinte apresenta as
consideragdes finais, discutindo as implicacdes tedricas e praticas deste estudo, bem como suas

limitagOes e sugestoes para investigagoes futuras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo central identificar os fatores que viabilizam o
engajamento e a construcao da autoidentidade dos fas de Taylor Swift, fundamentando-se na
Teoria da Interacdo Parassocial. Ao finalizar esta investigag¢ao, observa-se que o objetivo geral
foi plenamente atingido, revelando que a marca Taylor Swift opera através de uma complexa
rede de estimulos emocionais e pertencimento grupal que transcende a logica utilitaria do
consumo.

Os principais achados demonstram que o engajamento atua como o motor central da
lealdade comportamental e do boca a boca positivo, evidenciando que o envolvimento ativo nas
comunidades virtuais sedimenta um compromisso que resiste a influéncias externas.
Notavelmente, o sentimento de pertencimento a comunidade "Swiftie" mostrou-se um preditor
mais robusto do engajamento do que a similaridade de valores pessoais, cuja hipotese foi
rejeitada. Isso sugere que o acolhimento do grupo e o vinculo emocional direto com a artista se
sobrepdem a critérios racionais de homogeneidade psicografica, validando a premissa de que a
conexao simbolica € o que verdadeiramente mobiliza o fandom.

Em termos de contribuigdes, o trabalho oferece um avango tedrico ao integrar a Teoria
Parassocial a Teoria da Identificacdo Social no contexto das comunidades virtuais. Ao
comprovar que o vinculo imagindrio com a celebridade ¢ um antecedente critico para a
formagao da identidade social do fa, a pesquisa preenche uma lacuna sobre como a intimidade
mediada pela tecnologia se converte em capital social e econdmico. Do ponto de vista pratico,
os resultados sinalizam para gestores de marketing que a criacao de valor contemporanea reside
na oferta de experiéncias cocriativas e na humaniza¢do da marca para gerar conexdes reais com
o publico.

Socialmente, a pesquisa destaca o potencial das comunidades digitais como espagos de
socializagdo e apoio, capazes de gerar impactos coletivos positivos, como observado nas
mobiliza¢des de caridade do "Efeito Swiftie". O estudo demonstra que o fandom nao ¢ apenas
um grupo de consumidores, mas uma rede de suporte emocional onde o fa ressignifica sua

identidade através da experiéncia compartilhada.
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Apesar das contribui¢des, o estudo apresenta limitagdes, como o carater transversal da
coleta de dados, que capta apenas um recorte temporal especifico do fandom, e a amostra
reduzida de 125 respondentes, o que restringe a generalizacdo dos achados para toda a
populacdo de fas. Para pesquisas futuras, sugere-se a realiza¢do de estudos longitudinais ou
abordagens netnograficas que acompanhem a evolucao desses vinculos ao longo de diferentes
"eras" da artista. Recomenda-se ainda a aplicagdo deste modelo em outros segmentos do
entretenimento para verificar a estabilidade das relagdes parassociais em diferentes contextos

de consumo.
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APENDICE A - Instrumento de Coleta de Dados (Questionario)
Titulo da Pesquisa: Identificacdo Social e Engajamento no Fandom de Taylor Swift.

Ola, Swiftie!

Me chamo Alessandra Pinheiro, sou estudante de Administracdo na UFPB ¢ estou
desenvolvendo meu TCC sobre a nossa relagdo com a marca Taylor Swift. Muito obrigada
por dedicar seu tempo a isso!

O objetivo deste questionario ¢ entender como o consumo de tudo que envolve a Taylor —
desde os itens fisicos (como vinis, CDs e merch) até as experiéncias digitais (como ouvir
playlists, ir a shows ou engajar online) — ajuda a construir quem somos.

Fique a vontade para responder com sinceridade. Nao ha resposta certa ou errada, o
importante € a sua percepcao. Seus dados sao totalmente sigilosos e sua identidade sera
mantida em anonimato.

Discente: Alessandra Pinheiro

Orientacio: Profa. Dra. Laura Maria de Aguiar Mayer

Bloco 1: Dados Sociodemograficos
(Marque a op¢do que melhor descreve o seu perfil)
1. Género:
o () Feminino
o () Masculino
o () Outro / Prefiro ndo informar
2. Idade: anos
3. Escolaridade (Nivel mais alto alcancado ou cursando):
o () Ensino Fundamental (Completo ou Incompleto)
o () Ensino Médio (Cursando ou Incompleto)
o () Ensino Médio Completo
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o () Ensino Superior (Cursando ou Incompleto)
o () Ensino Superior Completo
o () Pos-graduacao (Especializagdo, Mestrado ou Doutorado)

4. Renda Familiar Mensal Aproximada:

() Até 2 salarios minimos

() De 2 a 4 salarios minimos

() De 4 a 10 salarios minimos

() De 10 a 20 salarios minimos

() Acima de 20 salarios minimos

O O O O O

Bloco 2: Perfil de Consumo e Fandom
5. Ha quanto tempo voce se considera membro da comunidade de fas (fandom) de
Taylor Swift?
o () Menos de 2 anos
o () Entre2 e 5 anos
o ()Entre5 e 10 anos
o () Mais de 10 anos
6. Com que frequéncia vocé consome contetidos (musicas, videos, noticias) ou
interage com a comunidade de Taylor Swift?
o () Todos os dias
o () Algumas vezes na semana
o () Raramente

Bloco 3: Escala de Percepcio (Likert de 1 a 5)
(Instrucdo: Para cada afirmagdo abaixo, marque um valor de 1 a 7, onde 1 significa
"Discordo Totalmente" e 5 significa ""Concordo Totalmente"')

Homogeneidade Psicografica Percebida (HPP)
7. Eu e os demais membros da comunidade temos valores semelhantes. (1) (2) (3) (4) (5)
8. Eu e os demais fas somos muito similares quanto a interesses e hobbies. (1) (2) (3) (4)
®)

9. Tenho a mesma visdo de mundo que a maioria dos membros do fandom. (1) (2) (3) (4)

©)

Sentimento de Pertencimento (SP)
10. Eu me vejo como parte integrante da comunidade de fas. (1) (2) (3) (4) (5)
11. Sou muito apegado(a) emocionalmente a esta comunidade. (1) (2) (3) (4) (5)
12. Compartilho os mesmos objetivos que os outros membros do grupo. (1) (2) (3) (4) (5)

Relacionamento com a Marca (RM)
13. Sinto-me emocionalmente ligado(a) a marca Taylor Swift. (1) (2) (3) (4) (5)
14. A artista e sua obra ocupam um papel importante na minha vida. (1) (2) (3) (4) (5)
15. A imagem da Taylor Swift € a minha autoimagem sao semelhantes. (1) (2) (3) (4) (5)

Engajamento (E)
16. Costumo comentar sobre a Taylor Swift nas minhas midias sociais. (1) (2) (3) (4) (5)
17. Adoro falar sobre minhas experiéncias como fa para outras pessoas. (1) (2) (3) (4) (5)
18. Menciono o fato de ser fa com frequéncia em minhas conversas. (1) (2) (3) (4) (5)

Lealdade (L)
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19. Pretendo continuar sendo membro ativo desta comunidade no futuro. (1) (2) (3) (4) (5)
20. Continuarei comprando produtos relacionados a artista. (1) (2) (3) (4) (5)
21. Seria muito dificil para mim deixar de acompanhar a Taylor Swift. (1) (2) (3) (4) (5)
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