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INTERACAO PARASSOCIAL E DECISAO DE COMPRA: UM ESTUDO COM OS
FAS DE GAME OF THRONES

RESUMO

O crescimento da industria do entretenimento, conjugado com o fenémeno de convergéncia
tecnoldgica, tem propiciado uma maior interatividade entre produtores de TV e consumidores,
contribuindo para a construcdo de relagdes parassociais, sob a ética de que o relacionamento
que ocorre entre o telespectador e determinado filme, série ou personagem afeta o seu
comportamento. Diante desse cendrio, este estudo buscou analisar os efeitos da interacéo
parassocial de fas de uma série televisiva (Game of Thrones) sobre a intencdo de compra de
produtos relacionados a série. Para atingir o objetivo proposto, optou-se por uma pesquisa
quantitativa, de modo que foi desenvolvida uma survey on-line aplicada a uma amostra de
921 respondentes que assistem séries de TV, sendo que 461 questionarios foram completados
por fas de Game of Thrones. A partir dos resultados, observou-se que a interacdo parassocial,
que os respondentes desenvolvem com os personagens da série, afeta positivamente a atitude
com relacdo a série Game of Thrones, bem como a atitude e a intencdo de compra dos
produtos relacionados a série. Além disso, foi possivel perceber a influéncia de algumas
varidveis demograficas sobre o0s construtos analisados, de modo que as mulheres
apresentaram maiores niveis de interacdo parassocial se comparado aos homens e,
consequentemente, maior atitude e intencao de compra com relacdo aos produtos.

Palavras-chave: interacdo parassocial; intencdo de compra; séries de TV.
1. INTRODUCAO

A partir da década de 1990, o entretenimento televisivo tornou-se objeto de diversos
estudos no meio académico, principalmente nos Estados Unidos e na Inglaterra, em que o
desenvolvimento desta indUstria se consolidou previamente. Dentre esses estudos, destacam-
se ndo s os aspectos culturais que emergem conjugados ao desenvolvimento da historia da
televisdo, como as mudangas do consumo de entretenimento, propiciado pelo fenémeno da
convergéncia tecnologica, que tem permitido uma maior interatividade entre produtores de
TV e consumidores na construcdo de uma nova estrutura de producao televisiva (Freire Filho,
2007; Gray, 2009; Jenkins, 2015).

A partir de entrevistas online com mais de 20 mil respondentes de 20 paises, 0
relatorio anual da Ericsson Consumerlab (2015) divulgou que, em 2015, as pessoas gastaram,
em média, 6 horas por semana assistindo a séries de TV, programas e filmes sob demanda,
correspondente ao dobro do estimado em 2011 (2,9 horas semanais). Apesar do nimero de
pessoas que assiste as programacdes televisivas pela TV linear (servico de televisdo em que o
telespectador assiste determinado programa no horario em que esse programa é ofertado)
continuar alto, grande parte dos individuos tém recorrido aos servigos de streaming online,
como 0 Youtube, o Netflix, Amazon Prime, dentre outros. 1SS0 porque esses novos canais
permitem que os consumidores tenham acesso aos programas em qualquer horario e em
qualquer lugar, além de prover contetdos cada vez mais personalizados, o que favorece a
aproximagé&o entre a industria de entretenimento e os consumidores (Ooyala, 2016).

Essa proximidade entre o publico e os programas de TV contribui para o que, na
literatura, denomina-se de interacdo parassocial, sob a Otica de que o relacionamento que
ocorre entre o telespectador e determinado filme, série ou personagem afeta o seu
comportamento. Dentre os estudos acerca desta tematica, muitos analisam a relacdo dessa
interacdo com o envolvimento, a motivacdo, os valores pessoais e a atitude dos individuos
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(Sood & Rogers, 2000; Ballantine & Martin, 2005; Russell, Stern & Stern, 2006; Schiappa,
Gregg & Hewes, 2006; Vieira & Appio, 2010; Tian & Hoffner, 2010; Su et al, 2011). Poucos,
no entanto, abarcam os efeitos da interacdo parassocial sobre a decisdo de compra dos
consumidores.

Diversas lojas varejistas tém lancado colecbes voltadas aos fas de filmes e séries
como, por exemplo, a Riachuelo e a Renner que, nos altimos anos, tém vendido produtos
como camisetas, pijamas, roupas de cama e até mesmo lingeries com estampas de filmes
langados durante 0 ano ou de séries que estdo em alta. Além disso, sites especializados em
vendas de produtos customizados e eventos de cultura pop, como a Comic-Con, que relne
artistas, produtores e empresas da indUstria do entretenimento, a partir dos anos 2000, ganhou
relevancia a medida que os consumidores passaram a ter maior acesso a TV paga (TV a cabo
ou video sob demanda, por exemplo) e contetdos personalizados.

Considerando esse cenario, o0 objetivo deste estudo consiste em analisar os efeitos da
interagdo parassocial nos consumidores-fas de uma série de TV sobre a intengdo de compra de
produtos relacionados a série. Os programas televisivos, de um modo geral, carregam
representacOes que afetam o estilo de vida e as experiéncias de consumo dos individuos, que
buscam comprar produtos com o intuito de construir uma identidade que os aproximem de
determinado personagem, programa ou grupos que possuem o mesmo interesse (O’Guinn &
Shrum, 1997; Annese, 2004; Vieira & Appio, 2010).

A série escolhida foi Game of Thrones, produzida e exibida pela rede norteamericana
HBO. Esta escolha se deu pela sua popularidade (vista em mais de 170 paises) e pela grande
quantidade de premiagdes (26 premiacgdes e 86 indicacGes desde sua estreia). Para atingir o
objetivo proposto, foi realizada uma survey on-line com o intuito de analisar a interacdo
parassocial dos respondentes com seus personagens preferidos da série, a atitude com relacéo
a série e aos produtos relacionados a série e a intencdo de compra, buscando examinar
também a relacdo dos fatores sociodemogréaficos sobre as suas decisdes.

O estudo estrutura-se em quatro secdes, além desta introducdo. A segunda secao
apresenta 0 marco tedrico que traz um levantamento da producdo cientifica englobando a
tematica do entretenimento e do comportamento do consumidor, além de estudos sobre a
interacdo parassocial, atitude e intencdo de compra. Na terceira sec¢do, sdo apresentados 0s
procedimentos metodoldgicos adotados para esta pesquisa. Os resultados foram analisados e
discutidos na quarta se¢do. Por fim, na quinta secdo, foram realizadas as consideragdes finais
deste estudo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1  Midia, entretenimento e o comportamento do consumidor

Os primeiros estudos sobre o0 comportamento do consumidor eram baseados na teoria
da economia comportamental, que entende que os individuos fazem escolhas racionais a partir
de uma relacdo de preferéncias, sem levar em conta outros fatores que afetam sua atitude.
Com o desenvolvimento de novas teorias, os fatores motivacionais e psicoldgicos foram
incorporados, de modo que as emogdes, 0s sentimentos, a diversédo e a fantasia passaram a ser
estudados como aspectos que influenciam os processos decisorios dos consumidores (Sen,
1977; Holbrook & Hirschman, 1982).

A industria do entretenimento trabalha com o intuito de explorar as emocgfes dos
telespectadores, que podem se manifestar de diversas formas. Bartsch (2012) identificou
diferentes formas de gratificacdo emocional associadas as experiéncias dos telespectadores ao
assistirem filmes ou programas de televiséo, que podem ser analisadas sob duas perspectivas:
as emoc0es per se, que correspondem aos sentimentos afetivos e as sensa¢des com relacdo a

3



determinado enredo ou personagens; e as emocOes baseadas nas necessidades sociais e
cognitivas, que consistem nas interagdes parassociais, na identificacdo dos individuos com as
figuras midiaticas e nas experiéncias prazerosas.

Considerando esses aspectos, 0 entretenimento contribui para entregar aos
consumidores 0 sentimento de que eles pertencem a um grupo, movendo toda uma indudstria
baseada ndo s6 em bens tangiveis (aparelhos eletrénicos, revistas, livros, DVDs), como bens
intangiveis, caracterizados pelo conteddo presente, por exemplo, em filmes, mdsicas e
esporte. Isso se justifica pelo fato de que quando os individuos deixam de assistir determinado
filme ou programa televisivo, eles se sentem excluidos de didlogos sociais. Desse modo,
passam a consumir produtos que ndo s6 lhes proporcionam a sensacdo de pertencimento,
como ajudam a construir suas identidades (Wolf, 1999; Holbrook, 2000).

De acordo com Matos (2011), a midia desempenhou um importante papel na
propagacdo da cultura pop, que permitiu que jovens, que antes eram estereotipados e
ofendidos por serem nerds (caracterizados pela inteligéncia e pelo interesse em tecnologia),
passassem a conquistar uma melhor posi¢ao social. Isso ocorreu porque “a cultura nerd é
constituida com base no consumo mididtico e, neste contexto, 0 consumo constitui um
aspecto fundamental da formacao da identidade pessoal e social” (Matos, 2011, p. 9).

Em um estudo feito com base no comportamento de adolescentes, Arnett (1995)
observou que a midia, de um modo geral, acaba influenciando a formacdo da identidade,
tendo em vista que os adolescentes se inspiram e buscam imitar a imagem e 0S
comportamentos de homens e mulheres retratados em revistas, jornais e filmes, dentre outros.
Além disso, o autor observou que o entretenimento permite a criacdo de conexdes entre 0s
jovens que compartilham interesses similares.

Fraser e Brown (2002) analisaram a influéncia que essas celebridades exercem sobre
as pessoas que se identificam com eles. Através de um estudo etnografico com fas de Elvis
Presley, os autores concluiram que a figura do cantor ndo s6 influenciou a aparéncia fisica,
caracteristicas sociais e culturais dos participantes da pesquisa, como também, em alguns
casos, comp0s a imagem de um pai ou de um parceiro romantico.

Nessa mesma perspectiva, partindo do objetivo de investigar a iconofagia
(sobreposicao de imagens) das celebridades, Luderer e Oliveira (2012) analisaram o episddio
Créme Fraiche do desenho animado South Park, que ironiza o fetiche por chefs de cozinha
que apresentam programas de culinéria na televisdo. Os autores observaram que, com a
modalizacdo da gastronomia, essas personas midiaticas tornaram-se herdis que inspiram e
representam a recuperacao da auto-estima dos personagens do episodio analisado. Além disso,
devido ao fetiche pelas celebridades, os personagens deixaram de consumir os alimentos pelo
seu valor nutricional e passaram a consumir as imagens desses alimentos, no que se refere as
embalagens, as cores, aos tamanhos e a outros atributos.

Diante disso, muitas empresas tém utilizado a imagem dessas celebridades para o
endossamento de seus produtos. Para Dal B¢ et al. (2012) o endosso de celebridades consiste
em uma importante ferramenta para a transferéncia de significados simbolicos para as marcas.
A partir da analise do posicionamento da marca Ipanema Gisele Blindchen, os autores
perceberam que as personalidades iconicas preenchem as necessidades latentes dos
consumidores, que buscam expressar aquilo que querem ser a partir de uma auto-imagem
idealizada, com base na admiragdo que possuem pela figura midiatica.

Seguindo essa ldgica, Dix et al. (2010) investigaram a influéncia de celebridades
esportivas sobre o comportamento e as intencdes de compra dos consumidores, atraves de
produtos e marcas endossadas pelo jogador de futebol David Beckham. Os resultados desse
estudo indicaram que o0s respondentes trocariam marcas por aquelas endossadas pela
celebridade em questdo, além de mudarem o comportamento com relacdo a reclamacéo de



produtos, tendo em vista que os consumidores apresentaram uma atitude positiva diante da
marca.

De um modo geral, os individuos consomem o entretenimento midiatico ndo s6 para
buscar diversdo e alternativas de lazer, mas também porque se identificam com determinado
enredo, personagem ou celebridade, que os inspiram na construcdo de suas identidades.
Muitas vezes, a imagem dessas figuras iconicas vao além do que é representado pela midia,
tendo em vista que os consumidores passam a enxerga-las como herois que Ihes transmitem o
sentimento de pertencimento a um grupo, devido ao desenvolvimento de interacGes
parassociais entre eles e determinada persona midiatica. A influéncia dessas relagcdes sobre 0s
processos decisdrios dos consumidores e discutida na proxima secéo.

2.2  Alinfluéncia da interacao parassocial nos processos decisorios dos consumidores

O termo interacdo parassocial tem sua origem nos estudos das areas de psicologia e
comunicacdo, e é usado para designar a interacao existente entre usuarios da midia de massa e
as representacdes da midia, tais como apresentadores, atores ou até mesmo personagens
ficticios. Em outras palavras, corresponde a uma relacdo unilateral entre espectadores e
figuras midiaticas, em que um vinculo de intimidade é desenvolvido com base nas
experiéncias e emocdes que os espectadores compartilham com personalidades da televisdo
(Rubin & McHugh, 1987; Hoener, 1999; Auter & Palmgreen, 2000; Giles, 2002).

Essa “intimidade a distancia” (Hoener, 1999, p. 137) criada pelos espectadores, muitas
vezes, acaba refletindo sobre suas experiéncias de vida. I1sso porque quanto mais engajado o
consumidor encontra-se com determinado programa televisivo, mais busca inserir
caracteristicas da persona midiatica no seu dia-a-dia como, por exemplo, copiar estilos ou 0
modo de se vestir (Vieira & Appio, 2010).

Auter e Palmgreen (2000) buscaram desenvolver e validar uma escala que medisse o
nivel de interacdo parassocial, englobando os aspectos multidimensionais desse construto e
fornecendo uma melhor compreensdo acerca da relacdo entre a audiéncia e a midia. Para isso,
0s autores criaram uma escala contendo 47 itens, que foi testada, analisada e reduzida para
uma versao final de 22 itens. Em seguida, a escala foi aplicada a adolescentes com o objetivo
de analisar a relacdo da interacdo parassocial com outros construtos. Os resultados indicaram
que ha uma relacéo positiva entre o nivel de visionamento, a afinidade e a percepgdo da TV
como uma realidade com a interacao parassocial.

Nessa mesma ldgica, através de um estudo com fas da série televisiva Lost, Tian e
Hoffner (2010) buscaram investigar o papel da similaridade percebida e da identificacdo do
consumidor com personagens midiaticos sobre a formacdo de relagcBes parassociais. As
autoras observaram que, quanto maior o gosto do consumidor por determinado personagem da
série, maiores sdo os niveis de similaridade percebida e identificacdo. Em outras palavras,
quanto maior for a interacdo parassocial, maiores séo os esfor¢os dos consumidores para se
aproximarem da figura midiatica.

Com o intuito de analisar a influéncia da interacdo parassocial sobre a atitude dos
consumidores com relacdo ao produto, Russell et al. (2006) propuseram um modelo tedrico
partindo da suposicdo de que a atitude encontra-se alinhadas a triade consumidor-
personagem-produto. Para investigar este modelo, as autoras utilizaram series de comeédia
televisivas para estimular a pesquisa com telespectadores que assistiam regularmente aos
programas selecionados, com base no modelo teodrico de introducéo de produto em séries de
TV desenvolvido por Russell (2002). Através dos resultados, as autoras observaram que 0s
consumidores alinham sua atitude com relacdo aos produtos a partir da atitude que os



personagens apresentavam com relacdo aos produtos. Desse modo, a interacdo parassocial se
confirmou como um forte preditor da atitude.

Sob a mesma perspectiva dos modelos de associacdo produto-personagem, Su et al.
(2011) buscaram examinar os efeitos dos dramas televisivos coreanos sobre a atitude dos
consumidores taiwaneses com relacdo aos locais onde esses programas televisivos foram
filmados. Considerando as similaridades entre as culturas coreana e taiwanesa, 0s autores
observaram que as relagdes parassociais entre 0s respondentes e 0s personagens, € a atitude
dos consumidores com relacdo aos personagens se relacionam significativamente com a
atitude com relacdo ao local de gravacdo. Desse modo, os resultados encontrados pelos
autores sugerem que a gravacao de cenas com personagens com forte relacdo parassocial em
determinado destino turistico pode apresentar efeitos positivos sobre a atitude com relacao ao
local.

Kishiya e Miracle (2010) também analisaram a influéncia da interacdo parassocial
com personagens de dramas televisivos do Japédo e dos Estados Unidos sobre a atitude com
relacdo a introducdo de produtos (exposicdo de produtos em programas televisivos). Os
resultados apontaram que, em ambos os paises, as relacbes parassociais influenciaram
positivamente a atitude dos respondentes com relacdo ao produto. Além disso, outros fatores
motivacionais como o entretenimento e o relaxamento apresentaram efeitos positivos sobre a
atitude dos consumidores.

No ambito virtual, Thorson e Rodgers (2006) buscaram investigar os efeitos da
interatividade e da interacdo parassocial entre eleitores e um candidato politico (através de um
blog) sobre a atitude com relagdo ao website e ao candidato, e a intencdo de votar. Por meio
de um experimento feito com 69 estudantes de graduacdo, que foram expostos a dois blogs
(um com baixa interatividade e outro com alta interatividade), as autoras observaram que a
interatividade afeta significativamente a atitude com relacdo ao website, apesar de nao
influenciar de forma significativa a intengdo de votar. Além disso, confirmaram a hipotese de
que a interacdo parassocial € um fator mediador dos efeitos da interatividade sobre a atitude.

A partir desses estudos, observa-se que as relacbes parassociais que o consumidor
desenvolve com determinada figura mididtica influenciam positivamente sua atitude com
relacdo a midia que essa personalidade encontra-se inserida. Além disso, afetam também a
atitude dos espectadores com relacdo a produtos que remetem as imagens de celebridades ou
personagens ficticios.

Assim, com o intuito de analisar os efeitos da interagdo parassocial sobre a atitude dos
consumidores com relacdo a uma série televisiva e aos produtos relacionados a essa série,
estabeleceu-se as seguintes hipoteses:

H;: A interacdo parassocial apresenta um efeito positivo sobre a atitude com relacéo a
série de TV.

H,: A interagdo parassocial apresenta um efeito positivo sobre a atitude com relagéo
aos produtos correlatos a série.

H;: A atitude com relagdo a série de TV apresenta um efeito positivo sobre a atitude
com relagao aos produtos.

Vieira e Appio (2010) buscaram analisar o0 modo como as relagdes que as pessoas
desenvolvem com os programas de TV influenciam as suas experiéncias de consumo,
verificando a influéncia das propriedades psicométricas da conexidade (intensidade da
interacdo entre o telespectador e um programa de TV) sobre o comportamento do consumidor.
Por meio de uma analise quantitativa, os resultados indicaram uma associa¢do positiva da
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conexidade com o envolvimento e a atitude com relagdo ao programa de TV. Além disso,
notou-se que aqueles que apresentaram uma maior conexidade, apresentaram uma maior
propensdo a consumir produtos da marca do programa.

Similarmente, formulou-se as hipoteses 4 e 5:

H,: A atitude com relacdo a série de TV apresenta um efeito positivo sobre a intencdo
de compra.

Hs: A atitude com relagéo aos produtos apresenta um efeito positivo sobre a intencéo
de compra.

A Figura 1 apresenta 0 modelo de investigagdo proposto.

Atitude com relagéo a
H, série de TV Hs

Interacdo parassocial ¢ Hs Intengéo de compra

Atitude com relacéo
aos produtos

H,

Figura 1. Modelo de investigacéo dos efeitos da interacao parassocial sobre a intencdo de compra.
Fonte: Autores (2016)

3. METODOLOGIA

Para este estudo, optou-se por uma abordagem quantitativa, tendo em vista que busca-
se entender as relacbes entre as variaveis e os construtos levantados a partir do tratamento
estatistico dos dados (Burrell & Morgan, 1979). Além disso, caracteriza-se como uma
pesquisa descritiva, uma vez que tem-se o0 objetivo de descrever, classificar e interpretar o
fendmeno analisado por meio da formulagdo e andlise de hipéteses (Vieira, 2002).

Para a coleta dos dados, foi desenvolvida uma survey on-line, aplicada a uma amostra
que contemplou individuos que assistem séries de TV. Inicialmente, foi questionado aos
participantes a frequéncia semanal em que eles assistem episddios de séries de TV e foi
pedido que citassem aquelas que considerassem como sendo suas favoritas. Em seguida, foi
perguntado aos respondentes se eles assistem Game of Thrones, sendo que a pesquisa
continuou apenas para aqueles que afirmaram assistir a série. De um total de 921 pessoas que
responderam a pesquisa, foram obtidos 461 questionarios completos.

A esses respondentes, foram apresentadas questfes referentes aos quatro construtos
escolhidos a partir da literatura (interacdo parassocial, atitude com relacdo a série de TV,
atitude com relacdo aos produtos relacionados a série e intencdo de compra), sendo que essas
variaveis foram medidas por uma escala tipo Likert de 7 pontos. No final, foram analisadas as
variaveis demograficas, tais como sexo, idade, estado onde reside, estado civil, escolaridade e
renda familiar, com o intuito de verificar se elas afetam o processo decisério dos
consumidores.



A escala de interacdo parassocial adotada para este estudo, desenvolvida por Auter e
Palmgreen (2002), é composta por 22 itens (com Alfa de Cronbach de 0,84) e foi escolhida
por abranger 4 subescalas: identificacio com o personagem preferido, interesse pelo
personagem preferido, interagdo com o0s personagens da série de TV e a habilidade do
personagem preferido de solucionar problemas. Para isso, no questionario, os participantes
deveriam indicar seu(ua) personagem preferido(a) e, em seguida, avaliar as afirmacGes da
escala com base no seu grau de concordancia (discordo totalmente/concordo totalmente).

Depois de responderem aos itens do construto de interagdo parassocial, 0s
respondentes indicaram a forma como avaliam a série Game of Thrones, de um modo geral.
Para mensurar essa avaliacdo, foi adotada a escala de atitude com relacdo a série de TV
desenvolvida por Russell (2002), composta por 3 itens que, em seu estudo, apresentou um
Alfa de Cronbach de 0,94.

Em seguida, foram apresentadas duas imagens de produtos diferentes para que
pudesse ser avaliado o processo decisorio de compra dos respondentes. A primeira imagem
apresentava uma camiseta simples (sem indicar marca) contendo uma estampa com simbolos
da série Game of Thrones. A segunda imagem apresentava um mug, também sem indicar
marca, com simbolos da série, diferente daqueles estampados na camiseta. A partir dai, foi
pedido aos respondentes que indicasse o grau de concordancia com base nas afirmacdes das
escalas de atitude e intencdo de compra com relacdo aos respectivos produtos, avaliados de
forma separada.

Adaval e Monroe (2002) desenvolveram um estudo com o objetivo de entender o
modo como os consumidores avaliam os produtos a partir de processos mentais, conscientes e
inconscientes, que influenciam os seus julgamentos. Os autores observaram que a atitude dos
individuos com relacdo a determinado produto pode variar de acordo com o contexto.
Considerando a alta popularidade da série Game of Thrones e o fato dela estar sendo exibida
desde 2010, a escala da atitude com relacdo ao produto (3 itens; Alfa de Cronbach de 0,98)
desenvolvida pelos autores foi adaptada e adotada neste estudo. Da mesma forma, a escala de
intencdo de compra (4 itens, Alfa de Cronbach de 0,77 e 0,82), desenvolvida por Okechuku e
Wang (1988), também foi adaptada.

O Quadro 1 apresenta os itens de cada uma das escalas adotadas neste estudo.

Quadro 1- Itens das escalas analisadas

Interacdo Parassocial - PAR (Auter & Palmgreen, 2002)

PARO01: O(a) personagem me lembra a mim mesmo.

PARO02: Eu possuo as mesmas qualidades que o(a) personagem.

PARO03: Eu tenho as mesmas crencgas e atitudes que o(a) personagem.

PARO04: Eu enfrento os mesmos problemas que o(a) personagem.

PARO5: Eu me imagino como o(a) personagem.

PARO06: Eu me identifico com o(a) personagem.

PAROQ7: Eu gostaria de me encontrar com o ator (ou atriz) que o(a) interpreta.

PARO08: Eu gostaria de assistir o ator (ou atriz) em outro programa (ou série) televisivo.

PARO09: Eu gosto de prever o que o(a) personagem faria.

PAR10: Eu gostaria que o(a) personagem atingisse 0s seus objetivos.

PAR11: Eu me preocupo com o que acontece com o(a) personagem.

PAR12: Eu gosto de ouvir a voz do(a) personagem.

PAR13: A interacdo dele(a) com os outros personagens sao similares a minha com meus amigos.
PAR14: A interacdo dele(a) com os outros personagens séo similares @ minha com minha familia.
PAR15: Meus amigos sd0 como 0s outros personagens.

PAR16: Eu gostaria de poder interagir com 0s personagens e com 0S meus amigos a0 mesmo tempo.
PARL17: Enquanto assisto a série, eu me sinto incluido em um grupo.

PAR18: Meu comportamento se assemelha ao comportamento dos personagens.

PAR19: Eu gostaria de lidar com os problemas tdo bem quanto o(a) personagem.

PAR?20: Eu gosto do modo como o(a) personagem lida com os problemas.




PAR21: Eu gostaria de ser mais parecido com o(a) personagem.
PAR22: Eu normalmente concordo com o(a) personagem.

Atitude com relacao a série de TV - ATS (Russell, 2002)

ATSO01: Eu gosto da série Game of Thrones.
ATSO02: Eu acho a série Game of Thrones boa.
ATSO03: Eu acho a série Game of Thrones agradavel.

Atitude com relacdo aos produtos relacionados a série de TV — ATC/ATM (Adaval & Monroe, 2002)

ATCOL1: Eu gosto desta camiseta. ATMO1: Eu gosto deste mug.

ATCO02: Esta camiseta é atrativa ATMO02; Este mug ¢é atrativo.

ATCO3: Esta camiseta é desejavel. ATMO3: Este mug € desejavel.

Intencdo de compra — ICC/ICM (Okechuku & Wang, 1998)

ICCO1: Eu gostaria de experimentar esta camiseta. ICMOL1: Eu gostaria de ter este mug.

ICCO02: Eu compraria esta camiseta se a visse em ICMO02: Eu compraria este mug se 0 visse em uma loja.
uma loja. ICMO03: Eu procuraria este mug em uma loja para
ICCO03: Eu procuraria esta camiseta em uma loja para | compra-lo.

compra-la. ICMO04: Eu adquiriria este mug.

ICCO04: Eu adquiriria esta camiseta.

Fonte: Autores (2016).

Para verificar se o conjunto de dados dos construtos analisados sdao modelados por
uma distribuicdo normal, foi realizado o teste de normalidade. De acordo com Hair Jr et al.
(2009), deve-se considerar a curtose e a assimetria das variaveis sendo que, para a distribuicdo
normal, a curtose deve apresentar um valor menor que 8 e a assimetria deve ser menor do que
3. Observou-se que um item da escala de interacdo parassocial e dois itens da escala de atitude
com relacdo a série de TV ndo apresentaram uma distribuicdo normal (curtose > 8).

Como alternativa, para verificar se o tratamento dos dados de cada construto é
adequado, foi realizado o Teste de Bartlett, que apresentou SIG = 0,000, ou seja, 0 tratamento
dos dados de cada construto é adequado para a amostra. Em complementaridade, foi aplicado
0 Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para analisar se a variancia dos dados pode ser
atribuida a um fator comum a todas as variaveis. O resultado indicou um valor de 0,910, que
significa que o tamanho da amostra é altamente adequado.

Também foi realizada a analise da confiabilidade das escalas com o intuito de
averiguar a consisténcia dos resultados produzidos por cada construto, obtendo-se o0s
seguintes valores Alfa de Cronbach (a): interacdo parassocial (0,889), atitude com relagdo a
série de TV (0,808), atitude com relacdo a camiseta da série (0,952), atitude com relacdo ao
mug da série (0,964), intencdo de compra da camiseta da serie (0,966) e intencdo de compra
do mug da série (0,956). Todas as escalas apresentaram o > 0,7, o que indica que ha
confiabilidade das medidas.

4, ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1  Caracterizacdo da amostra

A survey foi direcionada aqueles que assistem séries televisivas de um modo geral,
com o intuito de medir a popularidade da série Game of Thrones com base na amostra
coletada. De um total de 921 respondentes, 461 afirmaram assistir a série, correspondente a,
aproximadamente, metade da amostra (50,5%). A principio, foi pedido aos participantes que
citassem no maximo trés séries que considerassem como sendo suas favoritas. Dos 461
respondentes, 314 citaram Game of Thrones, sendo esta a série apontada como a preferida de
maior parte da amostra (aproximadamente 68%).

As séries mais citadas depois de Game of Thrones, considerando as 921 respostas,
foram: Grey’s Anatomy (105), Breaking Bad (92), The Walking Dead (88), Orange is the
New Black (65) e How to Get Away with Murder (53). No Brasil, a maioria das séries citadas
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pelos respondentes esta disponivel apenas em canais fechados (de TV paga) e/ou servigos de
streaming (como, por exemplo, a Netflix), o que indica que grande parte da amostra possuli
acesso a um conteddo mais personalizado, ou seja, assistem 0s programas que desejam no
horario que desejam. No que se refere ao visionamento semanal de séries, 53,7% afirmaram
assistir episddios de séries de 1 a 6 vezes por semana, enquanto 46,3% afirmaram assistir 7 ou
mais episddios (no minimo 1 episddio de série por dia).

Para aqueles que afirmaram assistir a série Game of Thrones, foi pedido que
indicassem qual personagem consideravam como sendo o seu favorito. Foram indicados, no
total, 27 personagens, sendo que quatro se destacaram por serem 0s mais citados: Tyrion
Lannister (26,2%), Jon Snow (22,1%), Daenerys Targaryen (18%) e Arya Stark (17,8%).

No final do questionario, foi pedido aos participantes que informassem suas
caracteristicas demogréficas. O perfil da amostra é composto por 277 mulheres (60,1%) e 184
homens (39,9%), com uma média de idade de 23,9 anos, considerando um desvio padrdo de
5,57 anos. A maior parte dos respondentes se declararam como sendo solteiros (87,6%), sendo
que 11,7% sdo casados ou estdo em uma unido estavel, 0,4% sdo separados, divorciados ou
dequitados e 0,2% sao vilvos.

Com relacdo a educacdo, a maioria dos respondentes apresentaram um alto nivel de
escolaridade, sendo que 64,6% afirmaram estar cursando o ensino superior, 21,7% ja
completaram o ensino superior e 7,6% completaram a pos-graduacdo, enquanto 5,9%
concluiram apenas o ensino médio e 0,2% estudaram até a 8 série (ou 9° ano do Ensino
Fundamental). No que se refere a renda, maior parte dos respondentes (57,4%) alegaram
possuir uma renda familiar de R$ 1.760,00 a R$ 8.800,00 (2 a 10 salarios minimos), sendo
que 13,2% possuem renda de até R$ 1.760,00 e 18,4% apresentam uma renda superior a R$
8.800,00. Os 10,8% restantes preferiram n&o declarar.

A amostra contemplou ainda respondentes de todas as regiGes do pais, sendo que
55,5% habitam a Regido Sudeste, 18,4% afirmaram morar na Regido Sul, 14,8% moram na
Regido Nordeste, 8,9% moram na Regido Centro-Oeste e 2,4% moram na Regido Norte.

4.2  Analise das hipoteses

Apés a caracterizacdo da amostra e o exame da validade e confiabilidade dos
construtos analisados, buscou-se avaliar o conjunto de hipoteses que compde o modelo
tedrico a ser investigado. Para isso, foi realizada a andlise de regressao linear com o intuito de
estimar o valor de um construto em funcdo de outro. Além disso, foi aplicada a técnica de
correlacdo para analisar a direcdo da relacdo entre duas variaveis aleatorias.

Com relacdo a influéncia da interacdo parassocial sobre a atitude com relacdo a série
(H,), observou-se que o coeficiente de determinacdo (R?) apresentou uma variacdo de 0,100, o
que implica em dizer que apenas 10% da variacdo da atitude com relagdo a série € explicada
pela variavel da interacdo parassocial. No entanto, ao analisar a significancia da regressao, foi
obtido um valor p < 0,001, que indica que a atitude com relacdo a série depende da interacao
parassocial. Ao correlacionar as variaveis, observou-se também que a interacdo parassocial
afeta positivamente as atitudes com relagéo a série, confirmando, dessa forma, a hipotese 1.

A andlise da hipotese 2 foi realizada a partir de duas etapas: (i) buscou-se verificar a
relacdo da interagdo parassocial com a atitude com relagdo a camiseta relacionada a série
Game of Thrones; e (ii), foi analisada a relagdo da interagdo parassocial com a atitude com
relacdo ao mug relacionado a mesma série. Na primeira etapa, observou-se o valor Rz = 0,134,
com SIG < 0,001. Na segunda, foi obtida uma variacdo R? = 0,111, com p < 0,001. Desse
modo, estima-se que a interacdo parassocial afeta positivamente a atitude com relacdo ao
produto (H,), sendo que apresentou uma relagdo um pouco mais forte sobre a atitude com
relacdo a camiseta.
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O mesmo procedimento foi realizado para analisar o impacto da atitude com relacao a
série sobre a atitude com relacdo aos produtos. Observou-se que a atitude com relacdo a série
afetou positivamente a atitude com relacdo a camiseta (R2 = 0,089; p = 0,000) e a atitude com
relacdo ao mug (R? = 0,110; p = 0,000), confirmando H;. A atitude com relacéo a série, por
sua vez, apresentou maior influéncia sobre a avaliacdo dos respondentes com relagdo ao mug
do que com relacdo a camiseta.

Ao verificar se a interacdo parassocial afeta a intencdo de compra dos respondentes
com relacdo aos produtos relacionados a série (H,), percebeu-se que ela afeta positivamente a
intencdo de compra tanto da camiseta (R2=0,178; p = 0,000), quanto do mug (R2=0,127; p =
0,000), apresentando uma maior influéncia sobre a intengdo de compra com relagdo ao mug.
Por fim, observou-se que a atitude com relacdo a série influencia positivamente a intencéo de
compra de ambos os produtos (camiseta: Rz = 0,071, p = 0,000; mug: R? = 0,068, p = 0,000),
assim como a atitude com relacdo aos produtos afeta positivamente a atitude com relacdo aos
produtos relacionados a série (camiseta: R2 = 0,741, p = 0,000; mug: Rz = 0,704, p = 0,000),
confirmando também as hipoteses 5 e 6.

Desse modo, através das analises estatisticas, todas as hipdteses do modelo de
investigacdo foram confirmadas. Isso pode se justificar pelo alto envolvimento dos
respondentes com a série Game of Thrones e pelo fato da série ainda estar sendo exibida,
apresentando uma maior popularidade.

4.3  Influéncia das variaveis demograficas sobre os construtos analisados

Apbs a analise das hipoteses, buscou-se investigar a influéncia das variaveis
demograficas sobre os construtos que compdem o modelo proposto deste estudo. Para isso,
foram adotadas técnicas estatisticas de comparagdo de médias e variancias.

Em um primeiro momento, examinou-se a influéncia do sexo sobre os construtos
analisados, aplicando a técnica de analise do Teste T. Observou-se que o sexo influenciou o
nivel de interacdo parassocial e a atitude com relacdo a ambos os produtos, de modo que a
relacdo com esses construtos se manifestaram de forma mais influente entre as mulheres,
conforme pode ser observado pelas médias representadas na Tabela 1.

Tabela 1 — Médias dos construtos por sexo

Sexo PAR ATS ATC ATM ICC ICM
Feminino 4,3247 6,5187 5,0108 5,7665 4,1155 4,9630
Masculino 4,0499 6,4149 4,5380 5,0362 3,8084 4,2731

Fonte: Dados da pesquisa.

Notou-se também que o sexo ndo influenciou a intengdo de compra da camiseta, mas
influenciou a intencdo de compra do mug. Como a média do grau de concordancia do sexo
feminino foi superior ao do sexo masculino (Tabela 1), estima-se que as mulheres apresentam
maior intencdo de comprar o mug do que os homens. J& para a atitude com relacdo a série, as
médias da variavel ndo apresentaram valores significativamente diferentes.

Ao aplicar o ANOVA para o nivel educacional, observou-se também diferencas
significativas entre os niveis de escolaridade apenas para a atitude e intencdo de compra com
relacdo a camiseta, de modo que os respondentes que completaram o Ensino Médio, mas ndo
iniciaram o Ensino Superior, foram mais influentes sobre esses construtos (Tabela 2).

Tabela 2 — Médias dos construtos por nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade PAR ATS ATC ATM ICC ICM
Completou até o Ensino Fundamental 3,5455 | 7,0000 | 3,0000 | 4,0000 | 3,5000 | 2,2500
Completou até o Ensino Médio 4,2727 | 6,5802 | 5,8025 | 59753 | 5,2593 | 5,2778
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Cursando o Ensino Superior 4,2058 | 6,5034 | 4,8568 | 54888 | 4,0403 | 4,6661

Completou até o Ensino Superior 4,2950 | 6,3600 | 4,5867 | 54967 | 3,6575 | 4,7100

Completou a Pés-Graduagao 4,0403 | 6,4952 | 4,4952 | 4,9524 | 3,5857 | 4,4214

Fonte: Dados da pesquisa.

No que se refere a renda familiar, notou-se diferengas significativas entre diferentes
niveis de renda (de R$ 1.760,01 a R$ 3.520,00; de R$ 3.520,01 a R$ 8.880,00; e acima de
17.600,01) para a atitude e a intencdo de compra de ambos os produtos, apds realizar as
comparacfes multiplas mediante o Teste Tukey. Ao comparar as médias dos grupos com
relacdo a esses construtos (Tabela 3), percebeu-se a renda de R$ 1.760,01 a R$ 3.520,00 foi
mais influente sobre a atitude e a intencdo de compra com relacdo a camiseta e a0 mug, se
comparada as outras rendas.

Tabela 3 — Média dos construtos por renda

Renda familiar PAR ATS ATC ATM ICC ICM
Até R$ 1.760,00 4,1438 | 64536 | 4,8852 | 5,6995 | 4,1311 | 4,9754
De R$ 1.760,01 até R$ 3.520,00 4,2506 | 6,6058 | 5,0928 | 59783 | 4,3609 | 51717
De R$ 3.520,01 até R$ 8.880,00 4,3015 | 6,5200 | 4,8867 | 5,3756 | 3,9383 | 4,6450
De R$ 8.880,01 até R$ 17.600,00 4,1379 | 6,2568 | 4,7104 | 5,2678 | 3,8770 | 4,3525
Acima de R$ 17.600,01 4,1894 | 64583 | 3,5278 | 4,6528 | 2,7708 | 3,7813

Fonte: Dados da pesquisa.

Buscou-se também verificar se a regido onde os respondentes habitam influencia os
construtos analisados. Observou-se diferencas significativas entre a Regido Nordeste, Sul e
Sudeste apenas para a atitude e a intencdo de compra com relacdo a camiseta. Notou-se que 0s
respondentes que habitam a Regido Nordeste atribuiram um maior grau de concordancia
diante da atitude e intencdo de compra se comparado com a Regido Sul e Sudeste (Tabela 4).

Tabela 4 — Média dos construtos por regido

Regido PAR ATS ATC ATM ICC ICM
Norte 4,2975 6,3030 5,7576 5,9394 5,1136 4,7727
Nordeste 4,4024 6,4314 5,4167 5,4020 4,7574 4,6471
Centro-Oeste 3,9678 6,3577 4,5691 4,8293 3,7622 4,2195
Sudeste 4,2184 06,5404 4,8346 5,5794 3,9199 4,7490
Sul 4,1636 6,4039 4,3098 5,4706 3,5676 4,7500

Fonte: Dados da pesquisa.

Quanto a idade, ao estado civil e o local onde os respondentes residem (capital ou
interior), ndo foi encontrada nenhuma diferenca significativa com relacdo aos construtos
analisados. Por fim, também foram realizadas andlises estatisticas para verificar se a
frequéncia do visionamento semanal de episédios de séries influenciam sobre as variaveis que
compdem o modelo de investigacdo. Observou-se que a frequéncia com que os respondentes
assistem a séries de TV apresentou uma relagéo significativamente estatistica com a interacdo
parassocial com personagens da série Game of Thrones, de modo que aqueles que assistem
episodios mais de 10 vezes por semana, apresentaram uma maior interacdo parassocial.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Diante do atual cenario da industria do entretenimento, em que os consumidores
buscam por um conteudo cada mais personalizado, cria-se uma maior proximidade do publico
com as séries de TV, sendo que a interacdo que os individuos estabelecem com as figuras
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midiaticas acabam afetando os seus comportamentos. Desse modo, 0 objetivo deste estudo
consistiu em analisar a influéncia da interagéo parassocial dos consumidores com personagens
de uma série de TV sobre seus processos decisorios de compra.

O modelo de investigagédo, proposto com base na literatura analisada indicou retratar
adequadamente as relacfes entre os construtos, tendo em vista que todas as hipdteses foram
confirmadas. Dessa forma, a interacdo parassocial afeta positivamente a atitude com relagédo a
série Game of Thrones, bem como a atitude e a intencdo de compra dos produtos relacionados
a série.

Além disso, observou-se que a frequéncia com que 0s respondentes assistem a
episodios de series semanalmente afeta o nivel de interacdo parassocial. Ao comparar as
variaveis demograficas, notou-se que as mulheres apresentaram maiores niveis de interacdo
parassocial com os personagens da série Game of Thrones se comparado aos homens. No que
se refere a atitude e a intencdo de compra de produtos relacionados a série, a analise foi feita a
partir da avaliacdo dos participantes com relacdo a uma camiseta e a um mug. Foi possivel
perceber que aqueles que possuem renda de 2 a 4 salarios minimos apresentaram maior
atitude e intencdo de comprar ambos os produtos com relagéo aos demais grupos.

No entanto, notou-se que algumas variaveis demograficas apresentaram diferencas
significativas sobre apenas um produto. Para a camiseta, a regido e o nivel de escolaridade
influenciaram as escolhas dos respondentes, de modo que aqueles que habitam a Regido
Nordeste e que completaram até o Ensino Médio mostraram maior atitude e intencdo de
compra com relacdo ao produto. Quanto ao mug, observou-se uma diferenca entre 0s sexos,
sendo que as mulheres apresentaram médias maiores com relagao a esses dois construtos.

Diante desses resultados, este estudo apresenta contribuicdes tedricas ao considerar a
interagdo parassocial como um dos fatores que influenciam os processos decisérios dos
consumidores diante da compra de produtos, de forma que os programas televisivos tendem a
afetar o estilo de vida dos individuos, que buscam por produtos que os aproximem de
representacfes midiaticas e que os facam sentir que pertencem a um grupo (O’Guinn &
Shrum, 1997; Annese, 2004; Vieira & Appio, 2010). Sendo a interacdo parassocial um
conceito proveniente da psicologia, maior parte dos estudos analisam o efeito desse construto
sobre o envolvimento, a motivacdo, os valores pessoais € a atitude dos individuos, e poucos
buscam investigar os efeitos da interacdo parassocial sobre a decisdo de compra dos
consumidores. Dessa forma, esta pesquisa visa contribuir para o desenvolvimento dessa
temaética a luz das teorias de comportamento do consumidor.

Este estudo também possibilita aos gerentes de marketing um melhor entendimento
dos fatores que influenciam o comportamento de compra dos consumidores-fas de séries
televisivas, de modo que fornece algumas informacdes que permitem melhorar a eficiéncia
dos planos de marketing das empresas ao estimular a aproximagao dos consumidores com as
séries de TV. Nesse sentido, as midias sociais se configuram como um importante canal para
explorar o interesse dos individuos com relacdo aos produtos das séries e estabelecer uma
comunicagdo direta e pessoal com o0 segmento-alvo. Além disso, anunciar produtos em blogs
voltados para discutir questfes relacionadas as séries televisivas se tornam uma oportunidade
para despertar ainda mais o interesse dos individuos com relacdo aos produtos, uma vez que
atinge aqueles consumidores mais engajados.

As contribuigdes trazidas por este estudo, no entanto, apresentam algumas limitagdes.
Por esta pesquisa ter sido feita apenas com pessoas que assistem a série Game of Thrones, ndo
se podem fazer afirmacGes generalizadas com base nos resultados. Também seria necessario
explorar outros motivos que afetam a intencdo de compra dos consumidores, que poderia ser
feito com a adicdo de um estudo qualitativo. Além disso, devido ao grande numero de
personagens que compdem a série, ndo foi possivel encontrar diferencas significativas da
influéncia desses personagens sobre 0s construtos analisados.
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Desse modo, para futuras pesquisas, sugere-se 0 desenvolvimento de estudos que
explorem o efeito da interacdo parassocial considerando outras series televisivas com uma
guantidade mais restrita de personagens. Uma outra sugestdo seria a inclusdo de outros
construtos psicométricos, como o envolvimento e o grau de conexidade, para explorar outros
fatores que afetam os processos decisorios dos consumidores-fas de séries de TV. Além disso,
para o desenvolvimento dessa temética, sugere-se um estudo qualitativo que investigue outros
motivos que influenciam o comportamento de compra dos consumidores e que permita a
validacdo semantica da escala de interagdo parassocial.
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