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RESUMO

Este estudo tem como objetivo explorar como a publicidade digital baseada nas
diferentes necessidades de relagdes parassociais pode influenciar a intengcdo de
compra de fas de k-pop. O trabalho utiliza um experimento inserido em survey online
com desenho fatorial 2x3x3 para examinar o impacto do apelo da mensagem
(controle / romantica / de amizade), do endossante (RM / Jimin) e de diferentes
niveis de preco de uma plataforma de comunicagcdao com celebridades de k-pop
(R$20 / R$50 / R$100) sobre a intengdo de compra de fas desse género musical (n =
5.999). Os resultados confirmam a existéncia de duas dimensdes parassociais
conceitualmente distintas no publico brasileiro: amizade e romance parassocial. No
entanto, diferentemente da literatura anterior, o estudo sugere que evidenciar tais
necessidades parassociais em pecas publicitarias voltadas para esse publico ndo

resulta em maior intengdo de compra ou menor sensibilidade ao precgo.

Palavras-chave: relagdes parassociais; k-pop; intengdo de compra; publicidade

digital; fa; Comunicagao



ABSTRACT

This study aims to explore how digital advertising based on the different needs of
parasocial relationships can influence the purchase intention of k-pop fans. The
article uses an experiment inserted in an online survey with a 2x3x3 experimental
design to examine the impact of message appeal (control / romance / friendship),
endorser (RM / Jimin) and different price levels of a communication platform with
k-pop celebrities (R$20 / R$50 / R$100) upon the purchase intention of fans of this
musical genre (n = 5,999). The results confirm the existence of two conceptually
distinct parasocial dimensions in the Brazilian public: parasocial friendship and
romance. However, unlike the previous literature, the study suggests that highlighting
such parasocial needs in advertising pieces aimed at this audience does not result in

greater purchase intention or less price sensitivity.

Keywords: parasocial relationships; k-pop; purchase intention; digital advertising;

fan; Communication
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1. Introducgao

O k-pop, ou Korean Popular Music, € um género musical sul-coreano que vem
ganhando crescente popularidade em ambito global, desde 1990 (FUHR, 2015),
devido a emergéncia de novas tecnologias digitais (JIN, YOON, 2016) e ao apoio
governamental (RAVINA, 2009). No Brasil esse fenbmeno nédo ¢ diferente, uma vez
que foi, em 2019, o sexto pais que mais comentou sobre k-pop no Twitter. No ano
seguinte, 2020, o Spotify, plataforma de streaming de musica, indicou que o Brasil foi
o0 quinto pais que mais escuta k-pop entre todos os 79 em que o servico esta
disponivel, evidenciando a influéncia do género em territério brasileiro.

Seu sucesso, no entanto, resultou na saturacdo do mercado. A emergéncia
de plataformas de streaming e o encurtamento do ciclo de vida de novos grupos
"tornou impossivel neutralizar as crises de forma adequada, em termos de
lucratividade, apenas pela industria fonografica", segundo Jung e Lee (2019 apud
KIM, LEE, LEE, 2018). Dessa forma, a industria do k-pop, que ja possui um sistema
adaptado para mudangas ambientais (KIM, YOON, 2012 apud KIM, LEE, LEE,
2018), criou um modelo de negocios que independe da venda de musica. O artista,
nesse contexto, passa a ser comercializado e manufaturado como objeto de
consumo, em que se exploram as relacdes parassociais que os fas estabelecem
com eles (ELFVING-HWANG, 2018).

O conceito de relagado parassocial (Parasocial Relationships, ou PSR, em
inglés) foi descrito pela primeira vez por Horton e Wohl (1956) como uma relagéo
"unilateral, ndo dialética, controlada pelo artista e ndo suscetivel ao desenvolvimento
mutuo entre um individuo e uma figura da midia”, experienciada de forma analoga a
relacionamentos reais, cara-a-cara (EYAL, RUBIN, 2003). Ainda é uma area de
estudo incipiente, mas as pesquisas realizadas nos ultimos anos indicam que a

formacdo de PSR esta positivamente associada com a intengdo de venda de
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produtos endossados pelas celebridades (PARK, LENNON, 2004; KNOLL et al.,
2015; KIM, KO, KIM, 2015; KEFI, SOKOLOVA, 2020; PURNAMANINGSIH,
RIZKALLA, 2020). No contexto do k-pop, a PSR € evidenciada pelo uso do termo
“idol", ou idolo, para referir-se as celebridades do género, cuja persona publica &
sistematicamente idealizada para agradar mercados de fas especificos (KIM, 2011) e

vender os mais variados produtos.

Itens de merchandise mais tradicionais, como linhas de roupa, albuns fisicos,
capas de celular e posteres, dividem espago com produtos incomuns, como café em
po, photocards, jogos de celular, cortinas de banho e assistente de voz virtual. O
sucesso de venda desses produtos, fora da esfera musical, parte da exploragao das
PSR dos fas, que sdo condicionados a consumir qualquer produto endossado pelos
idols (ELFVING-HWANG, 2018; ZHUANG, 2018). O servigo que melhor sintetiza
essa exploragao € o aplicativo DearU bubble, que funciona como um chat privado
em que a fa troca mensagens exclusivas do seu idol de escolha. Mediante
pagamento mensal, os idols enviam atualizagdes sobre seu dia utilizando

indicadores que aludem a um relacionamento fraternal ou romantico com o fa.

Um estudo mais recente de Tukachinsky (2010) aponta para a PSR como um
fendbmeno mais complexo e multifacetado, apontando "romance parassocial" e
"amizade parassocial” como construtos de origens e efeitos distintos. A abordagem
multidimensional da PSR poderia explicar como diferentes estratégias de branding,
aplicados a grupos femininos e masculinos de k-pop, sao capazes de fazer
segmentos completamente diferentes de fas, de necessidades sociais variadas,
comprarem produtos e servigos oferecidos pelos idols. Partindo do pressuposto de
que as PSR mimetizam relagdes sociais reais (CAUGHEY, 1984; EYAL, RUBIN,
2003), é possivel que idols de k-pop, ao enquadrar um endosso publicitario de modo
que estimule necessidades psicologicas especificas, consigam maximizar a
comercializacao da relacao celebridade/fa.

Diante da escassez de estudos que investigam a PSR como fator que
influencia a intencdo de compra de uma &tica multidimensional e a crescente

influéncia do k-pop no cenario brasileiro, o presente trabalho busca compreender o



efeito que diferentes mensagens que estimulam a PSR (apelo de amizade ou
romantico) podem ter na intencdo de compra do servigo DearU bubble entre fas de
k-pop. Na primeira parte é feita uma revisdo da literatura para a formulagdo das
hipéteses, seguida de uma explicagdo sobre a metodologia. Logo depois, sao
discutidos os resultados, suas implicagdes e limitagdes. Os resultados deste estudo
contribuem para a literatura como uma porta de entrada para a producao cientifica

dos fenbmenos parassociais e seus efeitos no cenario brasileiro.

2. Revisao bibliografica e desenvolvimento das hipéteses

2.1 Relagdes Parassociais e Intengdo de Compra

O termo "product placement", utilizado para descrever a introducdo de marcas
e produtos em conteudo de entretenimento midiatico, comegou a chamar atencéo,
no meio académico, na metade da década de 1980 (HARMETZ, 1983). Os primeiros
estudos sobre assunto, aplicados a séries televisivas, focaram especificamente na
importancia da narrativa como fator que influencia a atencao e a atitude sobre um
determinado produto (RUSSELL, STERN, 2006). Mais recentemente, a importancia
das relagbes parassociais entre publico e personagem ganhou relevancia nos
estudos sobre product placement (Russell, Norman, and Heckler 2004), culminando
na criagdo do modelo tedrico pautado na triade consumidor-personagem-produto, de
Russell e Stern (2006). Esse modelo utiliza uma abordagem multidimensional
simples, explorando as dimensdes de atitude (positiva e negativa) e apego
parassocial (fraco e forte), para comprovar a interacdo social como preditor de
atitude sobre um produto. Mais recentemente, uma pesquisa sobre os efeitos da
PSR entre fas da série Game of Thrones (MARTINS et al., 2016) encontrou
paralelos entre o fenbmeno, a atitude em relagcéo a série e ao produto e intencéo de

compra de produtos de merchandise.

Além da influéncia de personagens ficticios, diversas pesquisas também
concentraram esforcos para estudar o efeito do endosso feito pelas proprias

celebridades na midia tradicional (SPRY et al.,, 2011) e, posteriormente, no meio
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digital. A evolugao da tecnologia nas ultimas décadas aumentou significativamente o
acesso do publico a todos os aspectos da vida, anteriormente privada, das
celebridades (ADAMS-PRICE, GREENE, 1990). Com a transferéncia do
relacionamento celebridade/publico para uma plataforma de comunicagdo em que os
atores podem se conectar de maneira mais rapida e profunda, propiciando a
interatividade onipresente, a publicidade digital passou a ser uma ferramenta
frequentemente utilizada no meio publicitario (LUECK, 2012). Uma vez que o meio
online permite a construgcdo de relacionamentos fortes com os consumidores, os
profissionais de marketing passaram a incorporar novas abordagens, expandindo a
publicidade digital para além das narrativas e personagens dos programas e
incluindo a exploracao das relagdes parassociais do publico com as proprias

celebridades.

Assim sendo, descobriu-se que o publico consumidor apresenta atitudes
positivas em relacdo a marcas e produtos endossados por celebridades com as
quais tem relagdes parassociais (HUNG, CHAN, TSE, 2011; KNOLL et al., 2015).
Outros estudos apontam ainda as PSRs como preditor de intengdo de compra de
produtos endossados por celebridades (KIM, KO, KIM, 2015; PARK, LENNON,
2004). O papel de influenciadores digitais também vem sendo objeto de pesquisa
nos ultimos anos, demonstrando que os fendbmenos parassociais estao
positivamente relacionados com a intencdo de compra de produtos endossados na
internet (KEFI, SOKOLOVA, 2020; PURNAMANINGSIH, RIZKALLA, 2020).

2.2 Relagdes Parassociais e Relagdes Interpessoais

Ao longo dos ultimos 60 anos, desde a publicagdo que estabeleceu os
fundamentos dos fenbémenos parassociais de Horton e Wohl (1956), inumeros
esforgos empiricos e tedricos foram empregados para tentar identificar as origens e
a natureza da PSR. Suposi¢des iniciais na area teorizaram que, por ser
psicologicamente analoga a relacionamentos sociais reais, a formacdo de PSR

poderia ter um efeito compensatorio para suprir um déficit social (HORTON, WOHL,



1956). Grande parte das pesquisas voltadas para a hipdtese da compensagao
parassocial (TSAO, 1996; MADISON, PORTER, 2016) implicam que as PSR

funcionam como uma extensdo natural das relagdes sociais reais (GILES, 2002).

Estudos posteriores buscaram identificar semelhancas nos padroes
psicologicos entre relagdes cara a cara e PSR. Em 1996, Gleich comparou a
qualidade do relacionamento entre os participantes da pesquisa com figuras da
midia e com amigos e vizinhos, de acordo com multiplas dimensdes. No geral, os
melhores amigos dos entrevistados foram mais bem avaliados. No entanto, as
avaliacdes entre figuras de midia e vizinhos foram muito mais préximas entre si,
sendo que, em algumas dimensdes (paixdo e sociabilidade), elas foram até mais
altas entre as figuras midiaticas. Constatacdes similares foram encontradas nos
anos que se seguiram, sugerindo que relagdes interpessoais e PSR partem de
necessidades psicologicas semelhantes, mas se manifestam em intensidades
diferentes (CAUGHEY, 1984; COHEN, 2003).

Apesar de comparagbes serem frequentemente tragadas, poucas
investigacbes tentam abordar as PSR com a mesma complexidade que as relagdes
interpessoais. As duas escalas mais populares para medir PSR, a Escala PSI
(RUBIN, PERSE, POWELL, 1985; RUBIN, PERSE, 1987) e a Escala EPSI
(HARTMANN, GOLDHOORN, 2011), buscam avaliar somente a intensidade da
conexdo entre figuras da midia e publico. De acordo com Tukachinsky (2010), é
possivel assumir por associagdo que, assim como as relagdes interpessoais, as
PSRs nao variam apenas em intensidade, mas em qualidade e expressao,
abrangendo conexdes emocionais similares aquelas entre conhecidos, amigos e
parceiros romanticos. Surge entdo a Escala PSR-Multipla, que divide
qualitativamente as PSR em duas naturezas distintas: "amizade parassocial”
(A-PSR), caracterizada pela necessidade de comunicacdo e apoio, e "amor
romantico parassocial" (R-PSR), identificado pela presenca de atracéo fisica e
respostas emocionais intensas (TUKACHINSKY, 2010). Seguindo essa linha de

pensamento, a relagdo parassocial é multidimensional, possui origens distintas de



individuo para individuo e pode gerar efeitos diferentes, dentro dos estudos de

midia.

No contexto publicitario, é possivel teorizar que a abordagem
multidimensional das PSR seria muito mais precisa para avaliar a eficacia de
endossos feitos por idols. De acordo com a teoria de transferéncia de significados
(MCCRACKEN, 1989), cada celebridade transmite uma série de significados para o
publico, que também sao transferidos para os produtos endossados por eles. A
escolha desses significados € metodicamente selecionada para suprir as
necessidades psicolégicas dos consumidores (DAL BO, 2009), criando conexdes
que podem ser de diferentes naturezas, como homofilia (MCCROSKY, MCCROSKY,
RICHMOND, 2006), identificagcdo (REYSEN et al., 2013; COHEN, 2001; AUTER,
PALMGREEN, 2000); e desejo de identificagdo (HOFFNER, BUCHANAN, 2005) e,

por fim, relagcao parassocial.

Diante da associacdo positiva entre PSR e intencdo de compra e a

conceituagdo multidimensional dos fendbmenos parassociais:

H1: O estimulo de PSR, seja romantica ou de amizade, em mensagens de
venda de produtos aumentam a intengdo de compra, em relagdo a uma mensagem

sem esse estimulo.

2.3 Sensibilidade ao prego e Apelo da Mensagem

Estudos anteriores sugerem que consumidores, em geral, respondem
diferentemente a mudancas de preco entre categorias de produtos diferentes
(TELLIS, 1988; GARDNER, 1971). Grande parte das pesquisas que investigam a
relagéo entre publicidade e sensibilidade ao prego, no entanto, se limitam a analisar
bens de consumo nao duraveis (KAUL, WITTINK, 1995). Segundo Hirschman and
Holbrook (1982), existem diferengas no processo de decisdo de compra entre
produtos e servigos. Produtos de supermercado ou itens de casa, por exemplo, sao
selecionados com base na sua funcionalidade ou utilidade econdémica, enquanto

servicos recreativos sdo escolhidos predominantemente pela sua capacidade de
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satisfazer emocionalmente o consumidor. Essa teoria pode ser observada no cenario
publicitario, uma vez que grande parte das propagandas que promovem Servigos
optam por usar apelos emocionais em detrimento de apelos racionais (YOUNG,
1981).

Pesquisas que buscam abordagens experimentais para a diferenciacdo de
apelos emocionais e racionais na intencdo de compra dos consumidores de k-pop a
diferentes niveis de preco sdo escassas. Mas existem teorias que apontam a
abordagem emocional como mais eficaz do que métodos unicamente informativos
(CUTLER, JAVALGI, 1993; EDELL, BURKE, 1987). Um estudo de Wakefield e Inman
(2003) revelou que os consumidores tém uma sensibilidade menor ao preco de
produtos e servigos quando servem propositos heddnicos, ou seja, emocionais. O
mesmo resultado pode ser observado em pesquisas que investigam merchandise de
k-pop, especificamente.

Um relatério da Korea Creative Content Agency (KCCA), agéncia
governamental sul-coreana que supervisiona e promove conteudo cultural, diz que
as vendas de merchandise de k-pop somaram mais de 126 milhdes de ddélares
apenas em 2017 (KOREA BIZWIRE, 2018). De acordo com Park, Woo e Oh (2019),
o k-pop utiliza o apego emocional entre os fas, o fandom que pertencem e o seu idol
favorito para vender produtos a precos de 3 a 10 vezes mais caros do que a versao
genérica. Zhuang (2018) também afirma que os fas de k-pop possuem padrdes de
exigéncia mais baixos para fatores como a qualidade e o design dos produtos
endossados por idols. Elas também apresentam menor sensibilidade ao preco dos
produtos, porque estdo dispostas a gastar mais tempo e esforco com seus idols para
suprir suas proprias necessidades emocionais (ZHUANG, 2018).

A construcdo de PSR com os idols é apenas uma das taticas utilizadas pela
industria do k-pop, que apelam para as necessidades emocionais dos fas. Mas a
importancia desse construto nas decisdes de compra dos consumidores do género
permanece consistente entre os estudiosos (ZHANG, BI, 2019; KIM, LEE, LEE,
2018; ZHUANG, 2018; PARK, WOO, OH, 2019). Com base nessas referéncias, a

segunda hipétese deste trabalho sugere que:
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H2: A sensibilidade ao prego sera menor ao utilizar mensagens que
estimulam as dimensées da PSR, seja romantica ou de amizade, em relagdo a uma

mensagem sem esse estimulo.

3. Metodologia

Este estudo estda baseado na metodologia experimental, devido a sua
capacidade de determinagdo de causalidade (MCDERMOTT, 2002, p. 32). O
desenho da pesquisa buscou coletar dados e realizar analises que fossem capazes
de oferecer testes de hipéteses com validade interna e externa, como se vera a
seguir. Para medir a intencdo de compra, o servico de mensagens Dear U bubble foi
selecionado por ser exclusivo do género do k-pop e explorar especificamente as
PSR entre fas e idols como proposta de valor. Entre todos os grupos de k-pop, o
BTS, composto por sete integrantes, é considerado o mais popular do género (Folha
de S.Paulo, 2021). Apesar do BTS nao oferecer servigo DearU bubble para seus
fas,0 grupo foi selecionado pela sua relevancia no cenario global e pelos seus

membros serem reconhecidos por uma quantidade maior de pessoas.

3.1 Pré-Teste

Um pré-teste (n=108) foi conduzido para selecionar os dois integrantes mais
associados as imagens de amigo e de parceiro romantico, dentro do grupo BTS.
Quatro questdes exploratoérias foram adicionadas a um questionario online, aplicado
entre os dias 27 e 31 de agosto de 2021, perguntando qual dos sete integrantes do
BTS o participante escolheria para ser seu namorado, em primeiro e segundo lugar,
e seu melhor amigo, também em primeiro e segundo lugar. O participante nao

poderia escolher o mesmo integrante selecionado na resposta anterior.
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Para a andlise desses dados, foi criado um diagrama de dispersdo' com a

frequéncia que aparecem os sete integrantes nas duas dimensdes (x = “namorado’,

y = “melhor amigo”). Por fim, dois idols do grupo BTS obtiveram a maior diferenca

entre as duas dimensdes e, portanto, foram selecionados: RM, identificado como o

integrante com a imagem “mais romantica” (teve 44 pontos na dimenséo “namorado”

e apenas 24 pontos na dimensao “amigo”), e Jimin, com a imagem mais associada a

ideia de amizade (teve 46 pontos na dimensao “amigo” e apenas 16 pontos na

dimenséao “namorado”).
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Figura 1 - Diagrama de disperséo

' Diagrama de dispers&o € um grafico de eixos verticais e horizontais que permite verificar se existe
uma relagao de causa e efeito entre duas variaveis quantitativas.
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Além dessas quatro questdes, realizou-se o pré-teste com todos os itens do
questionario final, com o objetivo de testar a adequacdo das questbes e se as

mesmas eram compreensiveis.

3.2 Elaborac&o do questionario e caracteristicas da amostra

Um questionario online foi elaborado para coletar os dados, aplicado a uma
amostra de fas de k-pop, usuarias das redes sociais Youtube, Twitter e Instagram. A
condicao de triagem era que os participantes estivessem familiarizados com o grupo
BTS, uma vez que as condi¢gdes experimentais dependiam do conhecimento prévio
de seus integrantes. Um total de 7.659 pessoas completaram o questionario entre os
dias 12 e 30 de setembro de 2021. A média de idade dos participantes foi de 19,4
anos, sendo a idade minima observada 7 e a maxima, 60. Quanto ao recorte de
género, a divisdo foi: 7.166 mulheres (90,88%), 384 homens (4,87%) e 335 que
preferiram ndo se identificar ou se classificavam de outra forma (4,25%). A maior
parte da amostra se define como heterossexual (52,18%), seguida por bissexuais
(22,12%), pansexuais (7,04%), homossexuais (3,11%) e assexuais (2,02%). 7,84%
dos participantes preferiram ndo se classificar e 4,10%, nao responder.

Segundo o arcabougo tedrico, o género com o qual o respondente se
identifica tem implicagdes diferentes nas necessidades parassociais que ele forma
(REYSEN et al.,, 2013), sendo a PSR um fenémeno mais intenso em mulheres
(COHEN, 2003; EYAL, COHEN, 2006). Além disso, a maioria esmagadora dos
estudos sobre PSR foram conduzidos em um contexto heteronormativo (REYSEN et
al., 2013; ERICKSON, 2017), entdo existe pouco conhecimento sobre o efeito das
dimensdes de amizade e de romance parassocial nos individuos LGBTQIA+. Dessa
forma, optou-se por utilizar apenas as respostas das participantes que se
identificaram como mulheres hétero, bi ou pansexuais para a diminuicao dos efeitos
de género e orientagcdo sexual na interpretacdo dos resultados e para garantir que
toda a amostra poderia criar lagos parassociais tanto de amizade quanto romanticas

com os idols selecionados. Também foram excluidas todas as respostas incompletas
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ou invalidas. Portanto, apds realizar essas filtragens, o tamanho da amostra foi de
5.999 pessoas.

O questionario do presente estudo foi organizado em trés partes. A primeira
seguiu 0 modelo between-subjects, em que cada individuo é submetido a apenas
uma condicado experimental, selecionada de maneira aleatéria (MCDERMOTT, 2002,
p. 33). Cada participante foi exposta a um card publicitario que promove o servigo
Dear U bubble (anexo 1), totalizando 18 condi¢cbes experimentais diferentes, cada
qual contendo trés variaveis independentes: idol, apelo da mensagem e preco. O
experimento, portanto, atende ao esquema fatorial 2x3x3, sendo 2 possibilidades de
idol (RM / Jimin) vs. 3 apelos da mensagem (controle / romantica / de amizade) vs. 3
niveis de preco (R$20 / R$50 / R$100).

Todos os cards possuiam a descricdo do Dear U bubble e, do lado, um
mockup do servigo aberto no celular, utilizando um dos dois idols (RM ou Jimin) para
exemplificar uma conversa. O conteudo desse chat poderia mostrar o apelo controle,
sem mensagens, ou um dos tratamentos que estimulam a PSR, ou seja, apelo
romantico ou de amizade. Baseado nos estudos de Tukachinsky (2010), as
mensagens de apelo romantico procuram estimular necessidades de R-PSR,
atracao fisica e envolvimento emocional, e as de amizade, necessidades de A-PSR,
comunicagao e apoio. Logo em seguida, € aplicada uma questao que pergunta qual
a chance da participante contratar o servigo anunciado no card por um dos trés
niveis de preco, escolhido aleatoriamente. Para isso, foi utilizada a escala Likert
(1932)%, de 1 a 4, em que 1 significava “nenhuma chance” e 4, “muita chance”. Uma
pergunta sobre a chance da participante divulgar o servigo para outras pessoas que
também gostam de k-pop também é incluida, seguindo a mesma escala.

A segunda parte do questionario continha 23 questdes adaptadas da Escala
PSR-Multipla (TUKACHINSKY, 2010) (anexo 2), que visavam medir as necessidades
parassociais das participantes para com seu idol favorito. Todos as participantes
foram convidados a pensar no seu idol masculino favorito e avaliar as afirmagdes
seguintes de acordo com a escala Likert (1932) de 5 pontos, sendo que 1 significava

“discordo totalmente” e 5, “concordo totalmente”. Nesta parte, o individuo poderia

2 A escala Likert é um tipo de escala de resposta psicométrica utilizada em questionarios e que avalia
o nivel de concordancia ou discordancia com uma declaragao.
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escolher qualquer celebridade com quem mantinha a maior PSR, mesmo que nao
fosse um dos integrantes do BTS, pois o objetivo era entender quais as suas
necessidades parassociais no geral. Todas as questées do bloco foram projetadas
para contemplar, no total, quatro dimensdes parassociais: A-PSR associada ao
desejo de comunicacao; A-PSR associada ao desejo de apoio; R-PSR associada a
atracdo sexual; e R-PSR associada a resposta emocional (TUKACHINSKY, 2010).
Por fim, a terceira parte do questionario incluia questdes sociodemograficas,
que perguntavam idade, género, orientacdo sexual, renda mensal, escolaridade, cor
ou raga, religido e unidade da federagéo que reside. Itens que mediam a quantidade
de horas que as participantes passavam consumindo conteudo de k-pop, em
diversas plataformas, e sua familiaridade prévia com o servico Dear U bubble

também foram incluidas.

4. Resultados

Antes da realizacao do teste de hipdteses, os 23 itens utilizados na segunda
parte do questionario foram submetidos a duas analises fatoriais, uma exploratéria e
uma confirmatéria, com o objetivo de interpretar as necessidades parassociais das
fas de k-pop no cenario brasileiro e como elas se configuram. Depois, a intengéo de
compra e a sensibilidade ao preco sdo analisadas em fungcdo dessas necessidades,

aplicadas no card publicitario da primeira parte do questionario.

4.1 R-PSR / A-PSR: analise fatorial exploratéria

Uma analise fatorial exploratéria® foi realizada para verificar a consisténcia da
Escala PSR-Multipla, utilizada na segunda parte do questionario. Apesar das
pesquisas conduzidas por Tukachinsky (2010) apontarem a presenga de quatro
fatores, dois relacionados a dimensao de amizade e dois de romance, essa escala
nunca foi testada entre as fas de k-pop no Brasil. Dessa forma, a aplicacédo da
analise fatorial exploratéria poderia confirmar se as relagdes estatisticas entre os 23

itens se dariam da mesma forma no cenario brasileiro.

% A analise fatorial exploratéria (AFE) € uma ferramenta estatistica que possibilita identificar o menor
numero de fatores ou dimensdes de um determinado instrumento que explica o padrao de
correlagdes.
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Uma vez que os dados na tabela foram filtrados e normalizados, foi feita uma
extragao aleatéria de metade das respondentes para uso na analise exploratoria. Os
resultados do teste de Kaiser-Meyer-Olkin (0,957) e do teste de esfericidade de
Bartlett (p-valor = 0,0, qui-quadrado 31548,008) confirmaram a adequac&o dos
dados para a analise fatorial. Dessa maneira, todos os 23 itens foram analisados
usando a estimativa ML, sem rotagédo, seguindo o mesmo procedimento realizado
por Tukachinsky (2010). De acordo com o scree plot’, gerado a partir dos
autovalores obtidos nessa analise preliminar (critério de Cattell), foram identificados

quatro fatores com autovalores maiores que 1 (critério de Kaiser).

Scree Plot

Autovalores

Y &
- - - L .

Fatores

Figura 02 - Scree Plot

Em seguida, durante a analise fatorial definitiva, os itens foram analisados
utilizando a estimativa ML e Rotacédo Obliqua Oblimin, partindo da suposi¢cao que os
construtos avaliados provavelmente estardo correlacionados. Apesar da solucao
final apontar para a existéncia de quatro fatores, assim como os achados de
Tukachinsky (2010), alguns itens tiveram uma carga fatorial maior em construtos
diferentes daqueles previstos na bibliografia, além da ocorréncia de cargas

cruzadas. Os alphas de Cronbach® do novo modelo de quatro fatores (0,87; 0,85;

4 O scree plot € um grafico que exibe o nimero de autovalores importantes de fatores.
5 O alpha de Cronbach ¢ uma ferramenta estatistica capaz de estimar a confiabilidade de um
questionario aplicado em uma pesquisa.
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0,85 e 0,71) confirmam sua maior adequagéao quando comparado ao de Tukachinsky
(2010) (0,84; 0,81. 0,83 e 0,70), apesar de ser pequena a diferenca. Estabelecendo
0.3 como a carga fatorial minima para considerar a correlagdo entre o item e o fator
(TABACHNICK, FIDELL, 2001), as 23 perguntas foram classificadas conforme sua
matriz de cargas (anexo 3).

As diferencas entre os achados desta pesquisa e aqueles encontrados por
Tukachinsky (2010) podem ser parcialmente explicados pelas divergéncias na
traducdo dos itens. Afirmagdes como “eu o adoro” podem ter uma interpretagcéo
diferente da sua versao em inglés, uma vez que “adoro” acaba sendo, em portugués,
um sentimento muito mais genérico e ameno do que seu equivalente em inglés
“adore”, mais ligado ao sentido de adoragéo. Desta forma, relacionando o item mais
fortemente ao construto “A-PSR/Apoio” do que ao “R-PSR/Emocional”.

Além disso, a incidéncia de cargas cruzadas pode indicar que as fas de k-pop
no cenario brasileiro fagam uma distingdo menos clara entre A-PSR e R-PSR. Nao
ha um consenso entre os estudos de relagdes interpessoais sobre quais os
requisitos necessarios para diferenciar a formagdo de uma amizade ou de um amor
romantico. No entanto, grande parte acredita que ambos os sentimentos estdo
altamente correlacionados, sendo a necessidade de intimidade fisica e emocional
maior em relacionamentos roméanticos do que de amizade (DAVIS, TODD, 1982;
MORSE, 1983; STERNBERG, 1987; LEVINGER, SNOEK, 1972). No caso do Brasil,
mais especificamente das mulheres brasileiras, essa diferenciacao é ainda menor
em comparagao com outras culturas (MORSE, 1983). Se as PSR mimetizam as
relacdes interpessoais, € possivel inferir que os critérios de diferenciagao entre as
necessidades de R-PSR e A-PSR no contexto brasileiro também possam ser menos

definidos.

4.2 R-PSR / A-PSR: analise confirmatéria

Uma analise confirmatéria® com a outra metade da amostra, obtida por

extragdo aleatéria, também foi realizada para verificar a adequacado dos dois

¢ A analise fatorial confirmatéria (AFC) é uma ferramenta estatistica que tem como objetivo confirmar
a adequacao da estrutura tedrica do instrumento avaliado.
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modelos de quatro fatores, o que foi gerado na analise exploratéria e da Escala
PSR-Multipla, e um de dois fatores, separando a PSR apenas entre as dimensodes
de amizade e de romance. Dessa forma sera possivel determinar qual alternativa
melhor classifica as necessidades parassociais do publico de k-pop brasileiro.

ApOs a realizacao dos testes de Kaiser-Meyer-Olkin (0,958) e de esfericidade
de Bartlett (p-valor = 0,0; qui-quadrado 32805,223), confirmando a adequacgao para a
analise fatorial, foram extraidas as cargas fatoriais e os alphas de Cronbach das trés
alternativas. Diferentemente dos achados de Tukachinsky (2010), a estrutura fatorial
com dois fatores provou ser uma alternativa viavel de classificacdo. Os alphas de
Cronbanch do modelo de dois fatores foram os mais altos em comparagao com 0s
demais modelos, sendo 0,85 para R-PSR e 0,91 para A-PSR. A matriz de cargas
fatoriais também foi alta para todos os itens (anexo 4). O resultado serve de
comprovacgao de que a classificacdo das fas de k-pop brasileiras pode, de fato, ser
dividida em A-PSR e R-PSR. Essas duas necessidades parassociais existem nesse

contexto e sao conceitualmente distintas.

4.3 Teste de hipdteses

Espera-se que a intencdo de compra seja maior ao utilizar mensagens que
estimulam as dimensdes da PSR, seja romantica ou de amizade, em relagdo ao
grupo controle. Para a realizagdo do teste da hipétese H1, portanto, optou-se por
analisar a intengcdo de compra das 12 condi¢gbes experimentais, contendo diferentes
combinac¢des de estimulos (ido/s RM /Jimin + apelos R-PSR / A-PSR + niveis de
preco R$20 / R$50 / R$100), em comparagédo com o grupo controle de idol e nivel de
preco equivalentes. Dessa forma, o efeito de todas as variaveis independentes
podera ser contemplado de maneira mais especifica nos resultados.

Um teste qui-quadrado de Pearson’ foi realizado em todas as 12 condigbes
experimentais (tabela 1), com o objetivo de avaliar a probabilidade de as diferengas
entre grupos tratados e controle ocorram por acaso. Os resultados, no entanto,

divergiram das expectativas hipotéticas (anexo 4). Considerando que a probabilidade

" O teste qui-quadrado de Pearson é um teste de hipoteses estatistico, aplicado a dados categoricos,
com o objetivo de avaliar a probabilidade de que qualquer diferenca observada aconte¢a ao acaso.
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de significancia (p-valor) deve ser menor do que que 0,05 para que haja relevancia
estatistica, 10 das condigbes experimentais nao apontaram uma relagao significativa
entre a utilizacdo de mensagens que estimulam a PSR, seja romantica ou de
amizade, e a intengdo de compra, a nenhum dos niveis de preco. Apenas duas
condigbes apresentaram resultados estatisticamente relevantes (p-valor < 0,05) em
comparagao com seu grupo controle equivalente: o card que utilizou o idol Jimin,
estimulo R-PSR e nivel de preco de R$50 (RJimin50) e o card que utilizou o idol RM,
estimulo A-PSR e nivel de prego de R$50 (ARM50).

Tabela 1 - Teste qui-quadrado das 12 condicdes experimentais

Jimin RM
A-PSR R-PSR A-PSR R-PSR
R$20 0,406 0,053 0,653 0,335
R$50 0,484 0,005 0,004 0,819
R$100 0,537 0,758 0,303 0,657

O estimulo romantico no card RJimin50 apresentou um p-valor 0,005 no teste
qui-quadrado de Pearson, rejeitando, portanto, a hipétese nula. Ao analisar a tabela
de contingéncia é possivel concluir que a mensagem R-PSR esta negativamente
relacionada a intengdo de compra, tendo um efeito contrario do esperado. Ja o uso
do estimulo de amizade no card ARM50 mostrou ser estatisticamente significativo no
teste qui-quadrado de Pearson (p-valor = 0,04). A partir desses resultados e da
observacéao da tabela de contingéncia, € possivel inferir que existe relagao relevante,

mas ndo de uma forma linear entre A-PSR e intengdo de compra.

Tabela 2 - Tabela de contingéncia do card RJimin50

Nenhuma chance | Pouca chance | Alguma chance | Muita chance

Controle 0,240741 0,314815 0,290123 0,154321

R-PSR 0,297468 0,376582 0,246835 0,079114

Tabela 3 - Tabela de contingéncia do card ARM50
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Nenhuma chance

Pouca chance

Alguma chance

Muita chance

Controle

0.228296

0.299035

0.360129

0.112540

A-PSR

0.258621

0.344828

0.258621

0.137931

Para avaliar apenas a diferengca de efeito do apelo das mensagens na
intencdo de compra do servigo, sem distingdo de idol ou nivel de preco presente no
card, também foi realizado um teste qui-quadrado de Mantel-Haenszel® agrupando
as 12 condigdes experimentais em dois grupos: as que estimulam a A-PSR e as que
estimulam a R-PSR. Os resultados apontaram que as mensagens de A-PSR nao
tiveram uma influéncia significativa na intencdo de compra do servico, quando
comparado ao grupo controle (x2 = 0,338, df = 1, p-valor: 0,560). Por outro lado, foi
encontrada uma relac&o estatisticamente relevante entre usar mensagens de R-PSR
e intengcdo de compra do servigo (x2 = 13,295, df = 1, p-valor = 0,0002). Ao analisar
a tabela de contingéncia, entretanto, € possivel concluir que as mensagens que
estimulam a R-PSR estdo negativamente relacionadas a intencao de compra. Dessa
maneira, a H1 foi rejeitada.

Os resultados do teste qui-quadrado de Pearson, apontados anteriormente,
também foram utilizados para analisar a H2, uma vez que as 12 condigcbes
experimentais investigadas levam em consideragdo os diferentes niveis de preco.
Segundo a hipétese, a sensibilidade ao prego seria menor ao utilizar mensagens que
estimulam as dimensdes da PSR em comparagao ao grupo controle. H2 foi rejeitada,
pois 10 dos cards que estimulam R-PSR e A-PSR apresentaram a mesma
sensibilidade ao pre¢o quando comparadas ao grupo controle. A unica condigcdo em
que as fas mostraram menor sensibilidade ao pre¢co mediante a um dos apelos de
PSR foi o card ARM50 (p-valor < 0,05), que apresentava o nivel de prego

intermediario (R$50). Mas, no geral, ndo foi possivel rejeitar a hipotese nula.

8 O teste qui-quadrado de Mantel-Haenszel é um teste de hipdteses estatistico que avalia se existe
algum relacionamento linear entre duas variaveis.
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5. Discussao e Limitagoes

Apesar de existir ampla evidéncia indicando que a incidéncia de relagdes
parassociais tem efeitos positivos sobre a intencdo de compra de produtos
endossados por figuras da midia, os resultados deste estudo sugerem que
evidenciar tais necessidades de PSR em pecas publicitarias voltadas para as fas de
k-pop brasileiras n&o resultam em maior intengdo de compra. Alguns achados
sugerem, na verdade, o contrario, pois a utilizagcdo de mensagens que estimulam a
R-PSR aparenta estar negativamente relacionada a intengdo de compra do servigo
endossado.

A analise fatorial confirmatoria, aplicada a segunda parte do questionario,
comprovou a existéncia de duas dimensdes parassociais conceitualmente distintas:
a A-PSR e a R-PSR. Esses achados sdo compativeis com pesquisas prévias, que
afirmam que as relagbdes parassociais podem revelar necessidades e naturezas
diferentes, assim como as relagbdes interpessoais (TUKACHINSKY, 2010). Os
resultados do presente estudo também conseguiram encontrar, de certa forma,
relacdes estatisticamente significativas entre o tipo de apelo parassocial e a intengao
de compra do servico anunciado. Ao separar os cards entre apelo de A-PSR e
R-PSR, sem distingdo de idol e nivel de prego, mensagens que estimulam a R-PSR
parecem ser menos eficazes do que A-PSR para aumentar a intengédo de compra em
relagdo ao grupo controle. Uma explicagdo possivel para esse resultado seria a
incongruéncia entre a imagem normalmente propagada pelos idols em outras midias
e aquela promovida pelas condigdes experimentais.

A hipotese de correspondéncia sugere que a eficacia do endosso de um
produto depende da congruéncia entre ele e a imagem da celebridade endossante
(KAMINS, 1990). Apesar de o Jimin ter sido apontado como o integrante mais
associado a imagem de melhor amigo e o RM, de namorado, durante o pré-teste, &
possivel que a maneira que os dois se comunicam na vida real seja diferente dos
didlogos apresentados nas condigbes experimentais, principalmente no estimulo
R-PSR. A maneira que cada idol de k-pop faz uso das relagdes parassociais com

seus fas, para garantir uma vantagem competitiva na industria, varia de acordo com
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as narrativas e caracteristicas que definem cada um em fungdo ao seu grupo
(ELFVING-HWANG, 2018), bem como a imagem publica do grupo como conjunto.

Em 2017, durante a cerimbnia musical Seoul Music Awards, o proprio lider do
BTS, RM, ressaltou que a sensacao que o grupo pretende passar para as fas por
meio das performances e da musica € de estar conversando com um amigo que
também é jovem e tem as mesmas vivéncias. Por esse motivo, grande parte dos
videoclipes e das letras do BTS, diferentemente de outros grupos que enfatizam
mais temas romanticos, tém narrativas de rebelido e de desafios associados a
jovens adultos (KROO, 2020). Considerando que a preservagao das caracteristicas
da persona publica dos idols é essencial para manter a percepc¢ao de autenticidade
do grupo e, consequentemente, satisfazer as fas (ELFVING-HWANG, 2018), é
possivel que utilizagdo do estimulo R-PSR no estudo tenha criado uma dissonancia
entre expectativa das fas de como o BTS normalmente se comunica e os cards
apresentados. Assim como ja foi apontado pelos préprios integrantes, o BTS
costuma utilizar uma linguagem que se aproxima mais da abordagem A-PSR.

Outra possibilidade é que, apesar de a teoria apontar que A-PSR e R-PSR
realmente possam ter efeitos distintos, as caracteristicas unicas das fas de k-pop
podem ter afetado os resultados. A problematizacdo de sasaeng fans, fas
obsessivos e demasiadamente interessados na vida privada dos idols, tem sido
frequente entre as fas do género. Esse termo foi criado para diferenciar “fas
saudaveis” daqueles cuja idolatria interfere no bem-estar fisico e emocional dos idols
e é sinbnimo de fanatismo. Muitas das atividades problematicas que sao realizadas
pelos sasaeng fans, como perseguir os idols na rua, descobrir suas informacoes
pessoais e até enviar cartas com sangue menstrual (WILLIAMS, HO, 2016), podem
ser vistas como reflexo das intensas fantasias romanticas experienciadas por esse
tipo de fa. Portanto, é possivel que outros membros do fandom tenham receio de
responder positivamente a mensagens que estimulam R-PSR e serem erroneamente
associados aos sasaeng fans.

Em relagao a sensibilidade ao preco, o presente estudo também néo foi capaz
de encontrar diferengas significativas entre a utilizagdo de apelo parassocial e o

grupo controle, apesar das evidéncias tedricas que os consumidores tém uma
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sensibilidade menor ao preco de produtos e servigos quando servem propositos
emocionais (WAKEFIELD, INMAN, 2003). Uma explicacdo possivel é que a
condicdo de triagem, cujo pré-requisito era estar familiarizado com grupo BTS,
poderia implicar que parte das respondentes ja apresentava algum tipo de relagao
parassocial com os integrantes utilizados nos cards. Portanto a exposi¢cdo a imagem
das celebridades, mesmo no grupo controle, pode ser suficiente para desencadear

uma resposta emocional das participantes.

6. Conclusao

Ao longo dos ultimos 60 anos, a relagdo parassocial tornou-se um tépico
popular no campo da Comunicagcado. Apesar da aparente associagao positiva entre
as PSR e intengdo de compra, ainda existe uma escassez de estudos que buscam
entender de que forma as necessidades parassociais, aplicadas na publicidade
digital, podem influenciar a intencdo de compra de fas de k-pop brasileiras,
especificamente. Diante da crescente influéncia do k-pop no cenario brasileiro, o
presente estudo procurou preencher algumas dessas lacunas de conhecimento,
examinando o impacto do apelo da mensagem, do endossante e de diferentes niveis
de preco de uma plataforma de comunicacdo com celebridades de k-pop sobre a

intencao de compra de fas desse género musical.

Apesar das hipéteses H1 e H2 terem sido rejeitadas, este estudo demonstra
a complexidade da relacdo entre fas e idols no cenario brasileiro. Os resultados
sugerem que as fas brasileiras apresentam relacbes parassociais de diferentes
naturezas (A-PSR e R-PSR), mas que sua intengdo de compra n&o depende apenas
da satisfacdo dessas necessidades distintas. O apelo parassocial da mensagem
publicitaria também deve estar de acordo com a imagem preestabelecida da persona
publica do idol endossante e do seu grupo. Estudos futuros podem explorar a
importancia do efeito de correspondéncia na utilizacdo de apelos parassociais em
publicidade digital envolvendo celebridades. Este trabalho apenas utilizou dois idols

do mesmo grupo e, apesar de cada integrante individualmente possuir fungbes
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distintas, € possivel que a mensagem geral que o BTS passa esteja mais associada
a uma das dimensdes da PSR (A-PSR). Seria interessante realizar o experimento

com celebridades de grupos distintos, que transparecem imagens diferentes.

Além disso, o estudo limitou-se a uma amostra composta apenas por
mulheres hetero, bi e pansexuais. Pesquisas seguintes poderao incluir uma gama
mais ampla de participantes em termos de género e orientagdo sexual, uma vez que
ainda existe pouca diversidade tanto nos estudos sobre PSR e intengao de compra,
quanto sobre fas de k-pop. Além disso, os resultados deste estudo podem ter sido
limitados pelo fato do Dear U bubble ser um servico de inscricdo mensal pago.
Servigos de inscricdo, que renovam a compra de tempos em tempos por um periodo
indeterminado, envolvem certa sensacao de incerteza, uma vez que o consumidor
nao é capaz de ver nenhuma representacgao fisica do objeto de consumo (KIM, KIM,
2020). Como o k-pop produz uma variedade de merchandise, seria interessante
avaliar a intengdo de compra de outros servigos e produtos do género, que

apresentem diferentes niveis de envolvimento.

Diante da expansao do k-pop no ambito global, este estudo, portanto,
configura-se como uma porta de entrada para a produgao cientifica futura no cenario
brasileiro. Os achados tém implicacbes significativas na evolugdo dos estudos
parassociais no pais, assim como na pesquisa dos endossos publicitarios que

envolvem celebridades do género musical.
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Anexo 1 - Versdes dos cards publicitarios
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Anexo 2 - Segunda parte do questionario online

Q

[

21:02

o

21:02

QP1 - Pense no seu idol de k-pop favorito. Escolha um cantor da sua preferéncia

que pertenga a um grupo masculino. Agora avalie as afirmagdes abaixo de acordo
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com a seguinte escala: 1) discordo totalmente, 2) discordo, 3) indiferente (ou neutro),

4) concordo e 5) concordo totalmente.

QP101 - Eu o acho fisicamente atraente.

QP102 - Ele é muito sexy.

QP103 - Ele se encaixa no meu tipo ideal de beleza fisica.

QP104 - Eu o desejo fisicamente, emocionalmente e mentalmente.
QP105 - Para mim, ele seria o parceiro romantico perfeito.

QP106 - As vezes eu penso que ele e eu fomos feitos um para o outro.
QP107 - Eu queria que ele conhecesse meus pensamentos, medos e desejos.
QP108 - Ele influencia meu humor.

QP109 - Eu o adoro.

QP110 - Eu o idealizo.

QP111 - Eu revelaria coisas negativas sobre mim de forma honesta e profunda para

ele.
QP112 - Eu revelaria muitas coisas sobre mim para ele.
QP113 - As vezes eu queria saber o que ele faria na minha situagéo.

QP114 - Eu revelaria coisas positivas sobre mim de forma honesta e profunda para

ele.
QP115 - As vezes eu queria pedir conselhos para ele.
QP116 - Eu acho que ele poderia ser um amigo meu.

QP117 - Eu poderia contar com ele em momentos de necessidade.
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QP118 - Eu daria apoio emocional a ele.

QP119 - Ele poderia contar comigo em momentos de necessidade.
QP120 - Eu dividiria meus bens com ele.

QP121 - Eu poderia confiar completamente nele.

QP122 - Eu teria um relacionamento caloroso com ele.

QP123 - Eu quero promover o bem estar dele.

Anexo 3 - Matriz de cargas da analise exploratdria

A-PSR/ R-PSR/ A-PSR/ R-PSR/
Apoio Emocional | Comunica | Fisico
céo
QP101 - Eu o acho fisicamente atraente. 0,0345 0,0842 0,0452 0,6807
QP102 - Ele é muito sexy. 0,0647 0,0901 0,0566 0,6012
QP103 - Ele se encaixa no meu tipo ideal de beleza fisica. 0,093 0,3427 -0,0618 0,3295
QP104 - Eu o desejo fisicamente, emocionalmente e mentalmente. -0,0408 0,7629 0,0348 0,0804
QP105 - Para mim, ele seria o parceiro romantico perfeito. 0,1298 0,625 -0,0038 0,1129
QP106 - As vezes eu penso que ele e eu fomos feitos um para o | 0,0232 0,7392 0,0313 -0,0786
outro.
QP107 - Eu queria que ele conhecesse meus pensamentos, medos | 0,2304 0,3149 0,3303 -0,0603
e desejos.
QP108 - Ele influencia meu humor. 0,5103 0,1704 -0,1035 -0,001
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QP109 - Eu o adoro. 0,4514 0,1032 -0,0796 0,0853
QP110 - Eu o idealizo. 0,0453 0,574 -0,0586 0,0794
QP111 - Eu revelaria coisas negativas sobre mim de forma honesta | -0,0312 -0,0325 0,8581 0,0043
e profunda para ele.

QP112 - Eu revelaria muitas coisas sobre mim para ele. 0,0765 0,1455 0,6445 -0,0006
QP113 - As vezes eu queria saber o que ele faria na minha | 0,5164 0,0825 0,0501 -0,0783
situagao.

QP114 - Eu revelaria coisas positivas sobre mim de forma honesta | 0,1102 0,0021 0,6749 0,0912
e profunda para ele.

QP115 - As vezes eu queria pedir conselhos para ele. 0,6506 0,038 0,0633 -0,1057
QP116 - Eu acho que ele poderia ser um amigo meu. 0,3426 0,0247 0,1767 0,1658
QP117 - Eu poderia contar com ele em momentos de necessidade. 0,5557 0,1467 0,171 -0,0829
QP118 - Eu daria apoio emocional a ele. 0,6028 -0,0859 0,1075 0,1655
QP119 - Ele poderia contar comigo em momentos de necessidade. 0,6232 -0,0644 0,1491 0,1103
QP120 - Eu dividiria meus bens com ele. 0,2722 0,3924 0,1729 -0,1138
QP121 - Eu poderia confiar completamente nele. 0,4283 0,245 0,2043 -0,101
QP122 - Eu teria um relacionamento caloroso com ele. -0,0737 0,5355 0,1493 0,2338
QP123 - Eu quero promover o bem estar dele. 0,6932 -0.0408 -0.0912 0,1087

Anexo 4 - Matriz de cargas fatoriais da analise confirmatéria
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R-PSR A-PSR
QP101 - Eu o acho fisicamente atraente. 0.9361 0.0
QP102 - Ele é muito sexy. 0.918 0.0
QP103 - Ele se encaixa no meu tipo ideal de beleza fisica. 0.9477 0.0
QP104 - Eu o desejo fisicamente, emocionalmente e mentalmente. 1.0479 0.0
QP105 - Para mim, ele seria o parceiro romantico perfeito. 1.0558 0.0
QP106 - As vezes eu penso que ele e eu fomos feitos um para o outro. 0.9983 0.0
QP107 - Eu queria que ele conhecesse meus pensamentos, medos e desejos. 09793 OO
QP108 - Ele influencia meu humor. 0.9032 0.0
QP109 - Eu o adoro. 0.8735 0.0
QP110 - Eu o idealizo. 0.9536 0.0
QP111 - Eu revelaria coisas negativas sobre mim de forma honesta e profunda 0.0 0.9911
para ele.
QP112 - Eu revelaria muitas coisas sobre mim para ele. 0.0 1.0324
QP113 - As vezes eu queria saber o que ele faria na minha situacéo. 0.0 0.8774
QP114 - Eu revelaria coisas positivas sobre mim de forma honesta e profunda 0.0 1.0393
para ele.
QP115 - As vezes eu queria pedir conselhos para ele. 0.0 0.9728
QP116 - Eu acho que ele poderia ser um amigo meu. 0.0 0.9302
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QP117 - Eu poderia contar com ele em momentos de necessidade.

0.0

1.0517

QP118 - Eu daria apoio emocional a ele.

0.0

0.9792

QP119 - Ele poderia contar comigo em momentos de necessidade.

0.0

1.0364

QP120 - Eu dividiria meus bens com ele.

0.0

0.9657

QP121 - Eu poderia confiar completamente nele.

0.0

1.0227

QP122 - Eu teria um relacionamento caloroso com ele.

0.0

0.8674

QP123 - Eu quero promover o bem estar dele.

0.0

0.8941

Anexo 5 - Intengdo de compra das condi¢des experimentais
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