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Resumo

PAIVA, Andreza. Analise de Atitude e Motivacao de Fas Leais e Tradicionais
de Taylor Swift. Rio de Janeiro, 2024. 60 p. Trabalho de Conclusédo de Curso
— Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catoélica do Rio
de Janeiro.

O presente estudo teve como objetivo analisar e comparar a atitude e a
motivacao de dois grupos de consumidores da artista Taylor Swift: os fas leais,
conhecidos como Swifties, e os fas tradicionais. Os Swifties sdo aqueles que
acompanham detalhadamente a carreira da artista, participam ativamente de
comunidades de fas e possuem uma forte conexao emocional com sua masica e
imagem publica. Ja os fas tradicionais sdo consumidores que apreciam a muasica
de Taylor, mas tém um nivel de envolvimento menor, ndo acompanhando seus
lancamentos ou eventos com a mesma intensidade. As entrevistas possibilitaram
identificar as semelhancas e diferencas entre a motivacéo e a atitude desses dois
perfis de consumidores em relagcdo aos produtos e simbolos associados a artista.
Além disso, o estudo revelou a influéncia da marca Taylor Swift no comportamento
de consumo, destacando como sua imagem impacta emocionalmente e

comercialmente diferentes grupos de fas.

Palavras-chave: Atitude, Motivagdo, Swifties, Taylor Swift, Comportamento
do Consumidor



Abstract

Paiva, Andreza. Analysis of Attitude and Motivation of Loyal and Traditional
Taylor Swift Fans. Rio de Janeiro, 2024. 60 p. Trabalho de Conclusdo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica
do Rio de Janeiro.

The aim of this study was to analyze and compare the attitude and motivation
of two groups of consumers of the artist Taylor Swift: loyal fans, known as Swifties,
and traditional fans. Swifties are those who follow the artist's career in detalil,
actively participate in fan communities and have a strong emotional connection
with her music and public image. Traditional fans, on the other hand, are
consumers who enjoy Taylor's music, but have a lower level of involvement, not
following her releases or events with the same intensity. The interviews made it
possible to identify the similarities and differences between the motivation and
attitude of these two consumer profiles towards the products and symbols
associated with the artist. In addition, the study revealed the influence of the Taylor
Swift brand on consumer behavior, highlighting how her image impacts different

groups of fans emotionally and commercially.

Key-words: Attitude, Motivation, Swifties, Taylor Swift, Consumer Behavior



Vi

Sumario

1 O tema e o problema de estudo 1
1.1. Objetivo do estudo 5
1.2. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizagéo 5
1.3. Delimitagé&o e focalizagdo do estudo 6
2 Referencial teorico 7
2.1. Atitude do Consumidor 7
2.1.1. O Modelo ABC das Atitudes 8
2.1.2. A Hierarquia de Efeitos 9
2.1.3. O Modelo de Probabilidades de Elaboracao 10
2.2. Motivacao do Consumidor 11
2.2.1. Fonte de Motivacado do Consumidor 12
2.2.1.1. Teoria da Influéncia Social 14
2.2.2. Emocéo 15

3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de dados do estudo 17

3.1. Etapas de coleta de dados 17
3.2. Fontes de informacé&o selecionadas para coleta de dados no estudo
18
3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo 19

3.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o estudo21

3.5. Limitagdes do Estudo 21
4 Apresentacdo e analise dos resultados 23
4.1. Taylor como Artista 23
4.1.1. Atitude em relacéo a artista Taylor Swift 25
4.1.1.1. Atitude dos Swifties em relag&o a artista Taylor Swift 28

4.1.1.2. Atitude dos fas tradicionais em relacdo a artista Taylor Swift 30

4.1.2. Motivacao em relacao a artista Taylor Swift 32



Vi

4.1.2.1. Motivacdo dos Swifties em relacéo a artista Taylor Swift 33

4.1.2.2. Motivacao dos fas tradicionais em relacéo a artista Taylor Swift 35

4.2. Taylor como Marca 35
4.2.1. Atitude em relagdo a marca Taylor Swift 36
4.2.1.1. Atitude dos Swifties em relacdo a marca Taylor Swift 37

4.2.1.2. Atitude dos fas tradicionais em relacdo a marca Taylor Swift 43
4.2.1. Motivacdo em relagdo a marca Taylor Swift 44
4.1.2.1. Motivagao dos Swifties em relagdo a marca Taylor Swift 44

4.1.2.2. Motivacao dos fas tradicionais em relacdo a marca Taylor Swift 49

5 Conclusbes 52
5.1. Implicacdes Gerenciais 53
5.2. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos 54
6 Referéncias Bibliogréaficas 56
Apéndice 1 59
Apéndice 2 60
Apéndice 3 62

Lista de figuras

Figura 1 - Componentes e Manifestagdes de Atitude ............coevvvvvieiiiiiiiiiiieeennn.. 8
Figura 2 - Tipos de Hierarquia de EfeitoS ........ccceeviieiiiiiiiiiiiee e 9
Figura 3 - O Modelo de Probabilidade de Elaborag8o ..., 10
Figura 4 - Situagfes de consumo e influéncias sociais...........ccccccvvvvvveeviieennnnnn. 15
Figura 5 - Pulseiras da amizade feitas por fas..........cooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 26
Figura 6 - Memes sobre Jake Gyllenhaal e o cachecol de Taylor Swift ............. 27
Figura 7 - Taylor Swift usando batom vermelho em distintas ocasides.............. 28

Figura 8 - Boina utilizada na capa de Red (Taylor's Version) .........cccccccvvvvveeenne. 29



VIiI

Figura 9 - Anel utilizado na capa de Red (Taylor's Version) ..........ccccceeveeeeeinnnns 29

Figura 10 — Cardiga tricotado pelo entrevistado 2S inspirado no cardigan do merch

oficial da era FOIKIOIe.............uuuuiiiiiiiiiiiiiiii e 30
Figura 11 - Trecho da cancéo "Call It What You Want" ............ccccceviiieiiieenneinnns 31
Figura 12 - Perfume Wonderstruck de Taylor Swift ..., 32
Figura 13 - Mao de Taylor Swift com namero 13 escrito com glitter azul........... 34
Figura 14 - Vestido de croché esgotado apés aparicdo de Taylor Swift............. 38

Figura 15 - Exemplo de par de sapatos Louboutin confeccionados exclusivamente

para Taylor SWIft..........coooiiiiiiiii 39
Figura 16 - Perfume Santal Blush de Tom Ford ..., 39
Figura 17 - Colar Tiffany & CO .....covviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeee e 40
Figura 18 - Blush de Giorgio Armani, favorito de Sabrina Carpenter ................. 41
Figura 19 - Acidic Color Gloss de Redken, usado por Madison Beer ................ 42
Figura 20 - Perfume Signature de Shawn Mendes ...........ccccccvvvvviviiiiiiiiiiiinnnnnnn, 42

Figura 21 - Copo Quencher da parceria entre a marca Stanley e a cantora Olivia

[0 o | To o TSP 43
Figura 22 - Saia lilas de POPFLEX, esgotada apoés apari¢cdo de Taylor Swift.... 45
Figura 23 — Enfeite de gato da ShOPEe ..........ueeiii i, 46

Lista de Tabelas

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados (SWIfties)..........vveeiiiieiiiiiiiiiie e, 18

Tabela 2 - Perfil dos entrevistados (tradiCIONAIS) .............uuuvuvmmmmmmiiiiiiiiiiiiiiinnnaees 19



1 O tema e o problema de estudo

A figura da artista norte americana Taylor Swift transcende os limites da
indUstria musical, tornando-se um icone cultural mundialmente reconhecido
(FORBES, 2024). Sua trajetéria artistica, que abraca uma variedade de géneros
musicais, do country ao pop (CNN BRASIL, 2024), é acompanhada por uma legido
de fas ardorosos, a quem suas canc¢des meticulosamente elaboradas e
detalhadas emocionam e cativam profundamente.

Taylor Swift se tornou uma marca poderosa no cenario dos negécios. De
acordo com Kotler e Keller (2012), uma marca é um conjunto de associagdes e
experiéncias que os consumidores tém em relacdo a um produto ou servigo. Swift
construiu sua marca através de uma narrativa coesa e genuina, transmitindo
valores como vulnerabilidade, empoderamento e resiliéncia em suas musicas e
imagem publica. Além disso, sua habilidade de se adaptar as mudangas na
industria musical e de se conectar diretamente com os fas através do uso de
easter eggs! em videos musicais, letras de musicas, visuais de turnés, legendas
do Instagram e, até mesmo, nas roupas que ela usa nos tapetes vermelhos. Isso
demonstra uma compreensao profunda do papel do engajamento do consumidor
na construcdo e sustentacdo de uma marca forte. Esses atributos sé&o
cuidadosamente cultivados e comunicados através de sua mdusica e imagem
publica, conforme delineado pelo conceito de branding (Kotler e Keller, 2012).

Na sua Ultima turné mundial, intitulada “The Eras Tour”, Taylor Swift
conversava com o seu publico durante os shows e dizia a ele o seguinte: “Vocés
e eu estamos prestes a partir em uma pequena aventura juntos. E essa aventura
vai durar 17 anos de musica. Uma era de cada vez. Como isso soa para VOcés?
Essas sdo musicas que compus sobre minha vida ou sentimentos em dado
momento, sejam na adolescéncia, na casa dos 20 ou uns anos atras, mas depois
de hoje, quando ouvirem essas musicas por ai, meu sonho é que pensem sobre

esta noite e as memoarias que criamos juntos” (SWIFT, 2023). Com este evento, a

1 Easter eggs sdo elementos escondidos ou mensagens secretas de forma
intencional em software, jogos, filmes, livros, e outros tipos de midia. Eles geralmente séo
colocados |4 pelos criadores como uma forma de diversdo, homenagem, ou mesmo como

uma maneira de se conectar com os fas mais atentos.



artista busca proporcionar uma experiéncia unica, revisitando nove eras distintas
de sua carreira, desde Fearless (2009) até Midnights (2022).

As musicas apresentadas ao longo da turné sao reflexos das vivéncias e
emocdes da cantora em diferentes momentos de sua vida, abrangendo desde a
adolescéncia até anos mais recentes. Ao compartilhar suas composicdes, Swift
almeja que o publico ndo apenas aprecie as melodias, mas também reflita sobre
a noite presente e as memarias compartilhadas durante o espetaculo.

A magnitude e o sucesso da The Eras Tour sdo inegaveis, tendo alcangado
um marco histérico ao ultrapassar a marca de US$ 1 bilhdo em bilheteria,
tornando-se assim a turné mais lucrativa de todos os tempos (GUINNESS
WORLD RECORDS, 2023).

Essa devocéo dos fas néo se restringe apenas ao ambito emocional, mas
também se reflete em impactos econémicos notaveis, conforme demonstram os
eventos associados a presenca de Swift. Por exemplo, a visita da artista ao Brasil
ndo apenas incitou um frenesi entre os admiradores, mas também influenciou
positivamente o setor de servigcos do pais, conforme observado pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica, que registrou uma recuperagdo momentanea
apos sua passagem (IBGE, 2024).

No primeiro trimestre de 2024, as previsdes de crescimento para Cingapura
apontaram serem impulsionadas em parte na etapa asiatica da turné "The Eras
Tour". Sob um acordo de exclusividade no Sudeste asiatico, a renomada popstar
realizou seis shows esgotados no Estadio Nacional de Cingapura, atraindo turistas
estrangeiros e impulsionando setores-chave da economia. Han Teng Chua,
economista do DBS Bank, destaca que os beneficios se estendem além do setor
de entretenimento, impactando positivamente a hotelaria, alimentagéo, bebidas e
varejo. O aumento do gasto dos turistas estrangeiros, especialmente dos fas que
viajaram para assistir aos shows, é atribuido como o principal motor por tras do
impulso econémico. A decisdo de Taylor Swift de se apresentar exclusivamente
em Cingapura significou um aumento de 10% nas reservas de hotéis, de acordo
com a empresa de andlise de hotéis Smith Travel Research (FORBES, 2024).
Estima-se que essa contribuicdo adicione até 400 milhGes de ddlares de
Cingapura a economia do pais no primeiro trimestre, representando um
incremento de 0,2 pontos percentuais no Produto Interno Bruto.

Segundo dados da empresa de pesquisa QuestionPro (Fortune, 2023), o
impacto na economia dos EUA com a The Eras Tour atingiu US$ 4,6 bilhdes em
2023. Este fendmeno é evidenciado por eventos como o primeiro show da turné,

realizado em Glendale, Arizona, que gerou mais receita local do que o Super Bowl,



evento tradicionalmente mais lucrativo (Business Insider, 2023). Além disso, a
turné gerou recordes de receitas hoteleiras, como evidenciado pelo governador
de lllinois, JB Pritzker, que agradeceu publicamente a Taylor Swift por essa
contribuicdo. Esse cenario reflete a for¢ca de sua marca, o que torna a andlise dos
seus fas e suas motivacdes ainda mais relevante para o entendimento dos
comportamentos de consumo ligados a sua imagem.

A influéncia de Swift vai além do simples consumo de sua mdusica,
estendendo-se a associacdo de produtos tangiveis mencionados em suas
composi¢des detalhadas. Um exemplo emblemético é o comércio de migangas no
Rio de Janeiro (GShow, 2023), impulsionado pela referéncia a pulseiras da
amizade em uma de suas musicas, “You’re On Your Own, Kid” do album Midnights
(2022), especificamente no trecho “Tudo que vocé perde é um passo que vocé da.
Entdo, faca as pulseiras da amizade, aproveite 0 momento e experimente a vida.
Vocé ndo tem motivos para ter medo”. As pulseiras da amizade s&o elaboradas
com migangas personalizadas que trazem letras, permitindo que os Swifties criem
pecas com os nomes das cangdes da discografia de Taylor ou com elementos que
fazem referéncia a artista. Essas pulseiras sao trocadas ou dadas entre amigos e
outros fas. Taylor ndo promove a faixa tanto quanto as outras cangdes. A faixa
encontra-se, inclusive, fora do repertério da turné atual.

Sendo assim, é evidenciada uma tendéncia intrigante: até que ponto os fas
e consumidores tradicionais estdo dispostos a adquirir produtos associados a
Taylor Swift? Serd que os fas demonstram uma devocédo inabalavel, adquirindo
produtos meramente pela sua associagdo com a artista, ou fazem escolhas
criteriosas, selecionando itens com os quais se identificam de forma significativa?
E os consumidores tradicionais, como se comportam diante do consumo de tais
produtos? Estas sdo questdes que este estudo buscara esclarecer.

O presente estudo considera consumidores tradicionais como individuos
gue sao frequentemente impulsionados por modismos e tendéncias, buscando
produtos ou marcas populares sem um engajamento profundo. Schiffman e Kanuk
(2000) os definem como individuos com baixo nivel de envolvimento, que se
interessam por algo apenas enquanto estiver em alta.

Por outro lado, os fas fiéis séo caracterizados por um compromisso profundo
e duradouro com aquilo que admiram. Os fas devotos sdo como discipulos: eles
seguem seu artista favorito cegamente, mesmo quando ele comete erros
(CIALDINI, 1985). Eles estdo la nos bons e maus momentos, apoiando

incondicionalmente, indo além do que é popular no momento, baseando-se em



um conhecimento mais profundo e em uma relacdo emocional mais forte,
contribuindo para o sucesso continuo daquilo que amam.

Em suma, neste estudo, os Swifties sdo definidos como fas leais, que
demonstram alta intensidade de envolvimento, seguindo todos os lancamentos e
atividades da artista, enquanto os fas tradicionais sdo consumidores que apreciam
a musica de Taylor Swift, mas possuem menor engajamento, limitando-se a
interagbes menos frequentes com sua obra e vida pessoal. Essa distingéo foi
baseada no envolvimento com a marca e a artista, observados durante as
entrevistas qualitativas realizadas, especificamente no momento da filtragem com
o0 questionério (Apéndice 1) composto por 5 perguntas sobre a artista que apenas
fas leais saberiam responder corretamente.

Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo €é: qual € a atitude e a
motivacao de fas e consumidores tradicionais ao adquirirem produtos associados

a Taylor Swift?



1.1.0bjetivo do estudo

O objetivo do presente estudo é analisar as atitudes e motivacdes dos fas
leais (Swifties) e dos fas tradicionais em relacdo aos produtos associados a artista
Taylor Swift, destacando as semelhancas e diferencas no comportamento de
consumo desses dois grupos.

Para alcancar este objetivo, foi realizada uma pesquisa qualitativa, por meio
de entrevistas em profundidade com 10 fas e 10 consumidores tradicionais que ja

adquiriram produtos associados a artista norte-americana.

1.2. Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

A andlise das atitudes e motivacdes subjacentes as decisfes de compra dos
consumidores em relacdo aos produtos associados a Taylor Swift é de suma
importancia e relevancia. Compreender até que ponto a influéncia da artista se
reflete nos comportamentos de consumo pode oferecer conhecimentos valiosos
tanto para profissionais de marketing quanto para académicos estudiosos do setor
de entretenimento.

As informagfes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para empresas pois é importante dispor de estudos nesse campo para
compreender o comportamento do consumidor. A compreensao aprimorada do
tema permite que marcas e empresas desenvolvam estratégias mais eficazes
para atrair, engajar e reter fas fiéis, gerando valor duradouro e construindo
comunidades empolgadas em torno de seus produtos, servigos ou ideias. Logo,
entenderemos a que medida é vantajoso para marcas de diversos setores
associarem-se de alguma forma a Taylor Swift sob a 6tica do consumidor.

Os resultados a serem alcancados também poderdo ser Uteis para a
academia posto que ha escassez de pesquisas sobre esse tema especifico.
Enquanto os estudos existentes relacionados a artista se concentram em ética do
consumo de musica nas plataformas de streaming (CORDEIRO e AGUIAR, 2019)
e em midiatizacdo (ROSA, 2023), uma analise mais aprofundada da interacao
entre sua influéncia e o comportamento do consumidor pode enriquecer
consideravelmente a literatura académica.

Este estudo aprofunda a compreensao sobre como a influéncia de Taylor

Swift molda os comportamentos de consumo de seus fas. Além disso, traz



contribuicbes préaticas que podem ser Uteis para estratégias de branding e

marketing voltadas para publicos com alto nivel de engajamento.

1.3.Delimitacéo e focalizagc&do do estudo

Dentre diversas caracteristicas do objeto de estudo aqui selecionado, este
estudo pretende focalizar esforcos de pesquisa em fas e consumidores brasileiros
da cantora Taylor Swift.

Este estudo propbe-se a investigar a motivagcdo e a atitude dos
consumidores fas e tradicionais em relacdo a marca Taylor Swift. Particularmente,
sera examinada a influéncia da artista sobre o consumo desses dois grupos
distintos de consumidores. Observa-se que Taylor Swift, através de sua presenca
em midias sociais e eventos, como as listening parties? organizadas pela artista,
proporcionam interacdo tanto online quanto offline, o que pode influenciar
consideravelmente as escolhas de compra dos fas.

Enquanto a pesquisa se concentra exclusivamente nos consumidores
brasileiros, busca-se compreender como a influéncia de Taylor Swift se manifesta
nesse contexto especifico. Essa delimitagdo permite uma investigacdo mais
aprofundada dentro do escopo do comportamento do consumidor em relacao a
marca Taylor Swift. Ser4d dada énfase a andlise das atitudes e motivacbes
subjacentes que impulsionam tais comportamentos. Dessa forma, pretende-se
nado apenas entender como os consumidores respondem a presenca da artista no
mercado brasileiro, mas também desvendar os fatores psicolégicos que moldam

suas percepgdes e decisdes de compra.

2"Listening parties" sdo eventos nos quais as pessoas se relinem para ouvir musica
juntas. Geralmente, isso envolve a reproducao de um album completo ou uma lista de

musicas selecionadas, com todos os presentes ouvindo simultaneamente.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos 0s principais conceitos e
estudos que fundamentam o tema de comportamento do consumidor, com énfase

nas teorias de atitude e motivacao.

2.1. Atitude do Consumidor

Kotler e Keller (2012) afirmam que, dado que o objetivo principal do
marketing é satisfazer as necessidades e o0s desejos dos consumidores, é
essencial compreender o comportamento de compra desses individuos. Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) adicionam que compreender as atitudes dos
consumidores é essencial, pois esta diretamente ligada ao seu comportamento de
compra.

Uma atitude é uma organizacdo duradoura de processos motivacionais
emocionais perceptivos e cognitivos em relacdo a algum aspecto de nosso
ambiente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Ela é duradoura porque
tende a persistir ao longo do tempo e é genérica porque ndo se aplica somente a
um evento momentaneo (SOLOMON, 2016). E importante identificar e entender a
razéo por tras da funcéo da atitude de um individuo antes de tentar altera-la.

Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007) identificaram quatro funcbes
principais que as atitudes podem cumprir: utilitaria, ego-defensiva, expressiva de
valor e conhecimento. Primeiramente, a funcdo utilitaria guia as escolhas do
individuo baseadas em recompensas percebidas, pois reflete a tendéncia das
pessoas de desenvolver atitudes positivas em relacdo a objetos que oferecem
beneficios tangiveis ou emocionais, enquanto adotam atitudes negativas em
relacdo aos que ndo proporcionam essas vantagens. Em segundo lugar, a funcdo
ego-defensiva surge quando as atitudes sdo moldadas para proteger o ego contra
ameacas percebidas. O individuo tem uma atitude favoravel em relacéo a objetos
que reforcam sua a autoimagem ou lhe fornece seguranca psicolégica, mesmo
que isso envolva defesas contra ideias ou situagfes que possam ameaca-lo. A
terceira funcéo, expressiva de valor, vai além das necessidades praticas ou
defensivas, focando na expressdo de valores pessoais e identidade. Ela leva o

individuo a adotar atitudes que refletem n&o apenas quem ele é naquele momento,



mas também quem ele aspira ser. Por fim, a funcdo de conhecimento envolve o
desejo de compreender melhor um objeto ou assunto especifico, para poder
formar uma atitude mais informada e fundamentada. Aqui, ele busca adquirir
informacfes que o0 permita avaliar objetivamente a sua posicdo em relacdo ao
objeto em questao.

Uma Unica atitude pode servir a mudltiplas funcdes simultaneamente,
dependendo do contexto e das circunstancias. Essas fungdes ndo apenas ajudam
a explicar por que o individuo forma certas atitudes, mas também como essas
atitudes podem mudar ao longo do tempo, conforme suas experiéncias e

necessidades evoluem.

2.1.1. O Modelo ABC das Atitudes

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), guando um individuo
€ exposto a um estimulo, trés componentes interagem para determinar a atitude
gue ele tera em relacdo ao objeto que iniciou o estimulo. O modelo ABC das
atitudes descreve esses trés componentes e como eles se relacionam entre si.

Esses componentes séo apresentados a seguir na Figura 1.

Figura 1 - Componentes e Manifestagdes de Atitude

. Manifesta¢des do comportamento Atitude
Iniciador Componente
Emocdes ou sentimentos relacionados a
—> Afetivo — atributos especificos ou ao objeto —
completo
Estimulos: E
Produtos, situagdes, Orientagao
loja de varejo, Crengas acerca de atributos especificos eral em
5 ! — Cognitivo —> s > P g -

equipe de vendas, ou do objeto completo relagdo ao
propagandas e objeto
outros objetos de
atitude Intengbes comportamentais

—> Comportamental —> relacionadas a atributos especificos ou —>
ao objeto completo

Fonte: Hawkings, Mothersbaugh e Best (2007)

Os trés componentes em que uma atitude consiste sdo: afeto (affect),
comportamento (behavior) e cognicdo (cognition). O afeto refere-se aos
sentimentos que um consumidor tem em relacdo a um objeto de atitude. O
comportamento envolve as intencdes que ele tem de agir em relacdo a esse
objeto. A cognicdo representa as crencas que ele possui sobre a verdade

relacionada ao objeto de atitude.



2.1.2. A Hierarquia de Efeitos

O conceito de hierarquia de efeitos explica o impacto relativo dos
componentes do modelo ABC de atitudes. Existem trés tipos de hierarquia para
explicar que cada sequéncia fixa de passos ocorre em direcdo a uma atitude:
hierarquia de aprendizagem padréo, hierarquia de baixo envolvimento e hierarquia
experiencial. A seguir, na Figura 2, cada sequéncia é apresentada.

Figura 2 - Tipos de Hierarquia de Efeitos

Hierarquia de aprendizagem padréo:

ATITUDE
Baseada no
Cognicdo —_— Afeto —> Comportamento —> processo de
informacdes
cognitivas
Hierarquia de baixo envolvimento:
ATITUDE
Baseada em
Comportamento —— Afeto —_— Cognicao ——> processos de

aprendizagem
comportamental

Hierarquia experiencial:

ATITUDE
Baseada no
consumo
hedénico

Afeto —> Comportamento —> Cognicao E—

Fonte: Solomon (2016)

Na hierarquia de aprendizagem padrao, a sequéncia € cognicao, afeto e
comportamento. O individuo primeiramente conhece o0 objeto por meio de
informacdes e atributos tangiveis (cogni¢do), desenvolve sentimentos em relacéo
a ele (afeto) e, finalmente, decide compra-lo (comportamento). Esse processo
caracteriza-se por um alto envolvimento, no qual a atitude é baseada em um
processamento cognitivo detalhado das informacoes.

Na hierarquia de baixo envolvimento, a sequéncia é comportamento, afeto
e cognicdo. O consumidor compra o produto com base em um conhecimento
prévio minimo (comportamento), desenvolve sentimentos em relacdo ao produto
apés a compra (afeto) e, por fim, adquire mais informagfes sobre o item
(cognicao). A atitude é formada por processos de aprendizagem comportamental,
refor¢cados pelas experiéncias apos a decisdo de compra.

Na hierarquia experiencial, a ordem é afeto, comportamento e cogni¢éo. O

consumidor tem um sentimento pré-existente em relagdo a marca (afeto), realiza
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a compra com base nesse sentimento (comportamento) e, apds a aquisicao, forma
crencas sobre o produto (cognicdo). Esse processo é baseado no consumo

heddnico, ou seja, no prazer obtido da interacédo entre o consumidor e o produto.

2.1.3. O Modelo de Probabilidades de Elaboracéao

Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), o envolvimento do
consumidor € um fator importante que influencia o processamento elaborativo, 0
aprendizado e as atitudes. Solomon (2016) afirma que o envolvimento se refere a
medida da relevancia que um produto especifico ou um processo de decisédo de
compra possui para o consumidor, e, assim, cada consumidor pode abordar uma
mesma situacao de escolha de perspectivas extremamente diferentes.

Nesse contexto, & relevante discutir o Modelo de Probabilidade de
Elaborag&o, uma teoria sobre como as atitudes sdo formadas e modificadas sob
diferentes condigbes de envolvimento. O modelo integra fatores individuais,
situacionais e mercadoldgicos selecionados para entender as atitudes. Na Figura
3, é apresentada a estrutura para entender como o envolvimento do consumidor

influencia o processamento da informacao e a formagéo de atitudes.

Figura 3 - O Modelo de Probabilidade de Elaboragéo

Rota central para a persuasdo Rota periférica para a persuasao

Exposi¢cdo a mensagem de Marketing

///\1

Alto envolvimento com o produto, Baixo envolvimento com o produto,
mensagem ou decisdo mensagem ou decisdo
Grande atengdo concentrada em Atencao limitada concentrada em
caracteristicas centrais relacionadas ao caracteristicas e sentimentos periféricos.
produto e em informagdes factuais ndo relacionados ao produto

Pensamentos conscientes sobre os
atributos do produto e os resultados da
utilizagdo; consideraveis atividades de

elaboragao l
i

A persuasdo ocorre por meio do
condicionamento classico; as mudangas

no afeto, a atitude em relagdo a
propaganda e as mudancas de crencas

inconscientes levam a mudancgas no
comportamento e na atitude

Processamento de informacées fraco ou
inconsciente; poucas ou nenhuma
atividade de elaboragao

A persuasdo geralmente altera as crengas
acerca do produto, que influenciam a
atitude em rela¢do a marca, que
influencia a intengao de compra

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

O alto envolvimento gera uma rota central para a mudanca de atitude por

meio da qual os consumidores deliberada e conscientemente processam 0s
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elementos da mensagem que acreditam serem relevantes para uma avaliacdo
significativa e l6gica da marca. Dessa forma, as compras que provocam um maior
processamento de informac8es sdo consideradas compras de alto envolvimento.
Schiffman e Kanuk (2000) esclarecem que o nivel de envolvimento do consumidor
depende do grau de relevancia pessoal que o produto apresenta para ele. Quanto
maior o envolvimento do consumidor com um produto, mais ele busca informacdes
para evitar decisfes que possam nao atender as suas expectativas. Um exemplo
disso é o consumidor fanatico, que possui um forte apego a uma marca ou produto
especifico, demonstrando lealdade extrema ao defender e promover o produto de
maneira fervorosa. Segundo Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), atitudes
sélidas em relagdo a um objeto que o individuo tem fortes sentimentos sdo mais
dificeis de mudar do que atitudes que séao fracas.

Por outro lado, o baixo envolvimento leva a utilizacdo de uma rota periférica
para a mudanca de atitude, na qual os consumidores formam impressdes da
marca com base nas pistas prontamente disponiveis na mensagem, sem
considerar sua relevancia para a marca ou para a decisdo de compra. As atitudes
desenvolvidas por meio da rota periférica sdo baseadas em um processamento
elaborativo minimo ou inexistente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Comparando as duas rotas, as atitudes formadas pela rota central tendem a serem
mais fortes e persistentes em relagdo as atitudes formadas pela rota periférica,
gque sdo mais acessiveis na memoria. (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007).

2.2. Motivacao do Consumidor

s

De acordo com Solomon (2016), a motivacdo é a razdo para o
comportamento. Para Schiffman e Kanuk (2000), a motivacdo € a forga motriz
interna dos individuos que os impele a acdo, a qual é produzida por um estado de
tensdo, que existe uma vez que ha uma necessidade nao satisfeita. A motivagéo
para concretizar uma meta aumenta o desejo de adquirir produtos ou servigos que
o individuo acredita que o deixara satisfeito (SOLOMON, 2016).

A motivacdo é uma forca gerada por um estado de tensédo decorrente de
uma necessidade ndo satisfeita, que leva o individuo a agir para suprir essa
necessidade (SOLOMON, 2016). As necessidades se dividem em fisiologicas e
psicolégicas. As necessidades fisiologicas abrangem exigéncias bioldgicas como
alimentacdo, agua, oxigénio e vestuario. As necessidades psicoldgicas

relacionam-se ao contexto social, cultural e ambiental do individuo, incluindo
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aceitacdo, poder e status (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Os produtos que alguém
possui ou deseja séo frequentemente reflexos de sua autoimagem (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Além dessas, as necessidades podem ser classificadas como utilitarias e
hedbnicas. Segundo Solomon (2016), as necessidades utilitarias estdo
associadas a busca de beneficios funcionais através das caracteristicas tangiveis
de um produto ou servico e as necessidades hedbnicas sdo de natureza
emocional, envolvendo a experiéncia e a expectativa do consumidor de que um
produto ou servico satisfaga necessidades psicologicas, como alegria e status.

Além disso, a motivagdo pode ser positiva ou negativa, direcionando o
individuo a se aproximar ou evitar certos objetos (SOLOMON, 2016). Uma meta
positiva leva o individuo a buscar algo, enquanto uma meta negativa o faz evitar
determinada situacdo. Solomon (2016) descreveu trés tipos de conflitos
motivacionais, que sao consequéncias das escolhas dos consumidores. O
primeiro conflito € o Aproximagcédo — Aproximacao, pelo qual o consumidor deve
escolher entre duas opcdes favoraveis. Ambas tém vantagens e desvantagens, e,
ao optar por uma, o consumidor perde os beneficios da outra, o que pode levar a
busca de justificativas adicionais para a escolha feita. O segundo conflito é o
Aproximagéo — Evitagdo, que ocorre quando o consumidor deseja um produto,
mas também quer evita-lo devido a possiveis consequéncias negativas, como o
sentimento de culpa ao ter um forte desejo de viajar, mas 0s custos associados
estarem elevados. O terceiro conflito € o Evitagcdo — Evitagdo, por meio do qual o
individuo precisa escolher entre duas opc¢6es indesejaveis, como decidir comprar
um produto de uma marca conhecida que é ecologicamente correta, mas cujo
preco é significativamente mais alto ou comprar de uma marca menos sustentavel,

porém mais acessivel.

2.2.1. Fonte de Motivagédo do Consumidor

A fonte de uma mensagem pode gerar grande efeito na motivacgéo para a
compra de um produto (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). As
celebridades tém o poder de comunicagéo pois assumem significados culturais
(SOLOMON, 2016). O significado do produto passa do fabricante para o
consumidor utilizando a celebridade como veiculo (SOLOMON, 2016). Isso se
deve aos chamados “Grupos de Referéncia’, que sdo quaisquer pessoas ou
grupos — reais ou imagindrios — que influenciam de modo relevante as avalia¢des,

as aspiracdes e o comportamento de um individuo (BEARDEN; ETZEL, 1982). Em
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geral, os consumidores tém os grupos de referéncia como norteadores de suas
escolhas em processos decisorios de compras. Essa orientacdo pode surgir ao
perguntar a seus amigos e familiares sobre um produto ou marca antes de tomar
uma decisao, ou se basear no endosso de uma celebridade ou outro influenciador
(HOONSOPON; PURIWAT, 2016)

Os consumidores podem se identificar ou desejar imitar 0 comportamento e
o estilo de uma pessoa famosa ao comprar produtos e, desse modo, ocorre a
transferéncia de significado quando eles associam caracteristicas da celebridade
aos produtos que coincidem com seus proprios desejos e suas proprias
necessidades (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). A expressao 'grupos
de referéncia’ é utilizada para descrever qualquer pessoa ou grupo — real ou
imaginario — que influencia de modo significativo as avaliacdes, as aspiracdes e o
comportamento de um individuo (BEARDEN; ETZEL, 1982.)

A credibilidade da fonte se refere ao conhecimento, a objetividade ou a
confiabilidade de uma fonte de comunicacao, tendo a ver com as crencas de um
consumidor de que a fonte é competente e oferecera as informagdes necessarias
para comparar com a concorréncia (SOLOMON, 2016). Segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), a credibilidade da fonte consiste em confianca e
pericia, visto que a persuasao € mais facil guando a fonte da mensagem apresenta
confiabilidade em sua palavra.

Uma técnica que costuma ser frequentemente empregada para gerar
credibilidade é a contratacdo de celebridades para endossar um produto. Esse
poder de atragao de pessoas famosas pode estar “programado”. As celebridades
tém o potencial de aumentar a consciéncia sobre a propaganda de uma empresa
e melhoram tanto a sua imagem quanto as atitudes em relacdo a marca
(SOLOMON, 2016). Segundo Kotler (2003), uma celebridade respeitada e
admirada pode dar credibiidade a marca e aumentar a confianga dos
consumidores no produto ou servi¢o, além de ajudar a diferenciar a marca de seus
concorrentes. Logo, personalidades famosas e queridas pelo consumidor
costumam ser utilizadas como porta-vozes.

A atratividade da fonte é importante pois se refere ao valor social que os
receptores atribuem a um comunicador (SOLOMON, 2016). O valor pode estar
relacionado a aparéncia da pessoa famosa, da sua personalidade, do seu status
social ou de alguma semelhanga com o receptor. Celebridades séo classificadas
como herdis culturais, visto que a forga por tras da influéncia é a atratividade do
referente como modelo ou como definidor de identidade (AVERY et al; 2010). A

partir disso, séo formados grupos de referéncia aspiratorios, cujas perspectivas ou
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valores presumidos s&o utilizados por um individuo como base para seu
comportamento (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

2.2.1.1. Teoriada Influéncia Social

Em 1958, o psicélogo Herbert Kelman identificou trés amplas variedades de
influéncia social. Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), com a finalidade de
explicar aos profissionais de comportamento do consumidor, apontam que a
influéncia de um grupo de referéncia pode assumir trés formas: Informacional, por
identificacdo e normativa.

A influéncia informacional ocorre quando um individuo “usa os
comportamentos e opinibes de um grupo de referéncia como fragmentos de
informacao potencialmente uteis” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007, p.
77). Essa internalizagdo ocorre quando os consumidores adotam atitudes e
comportamentos que estdo em total consonancia com seus valores e crengas
pessoais (KELMAN, 2006), como comprar produtos organicos por acreditar na
sustentabilidade.

A influéncia normativa (ou utilitaria) “ocorre quando um individuo
corresponde as expectativas as expectativas do grupo para conquistar uma
recompensa direta ou evitar uma sancao” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST,
2007, p.77). Essa obediéncia ou submisséo ocorre quando consumidores aceitam
a influéncia de campanhas publicitarias ou promoc¢des para obter recompensas
imediatas ou evitar puni¢cdes (KELMAN, 2006), como comprar um produto porque
estd em promogéo.

Por fim, a influéncia por identificacdo ocorre quando um consumidor emula
0 comportamento de outra pessoa (AVERY et al, 2010). Esse tipo de influéncia
baseia-se na similaridade entre os membros ou na especializagdo do membro do
grupo que exerce influéncia. A identificacdo geralmente acontece quando 0s
consumidores adotam comportamentos de busca ativa de informagdes junto a
outros membros, utilizando-os como uma fonte fundamental e sendo motivados a
mudarem seus comportamentos e atitudes como resultado da admiracdo ou
simpatia por um individuo ou grupo (KELMAN, 2006). Por exemplo, escolher
marcas populares entre amigos ou influenciadores reflete esse desejo de
pertencer e se identificar com um grupo especifico, reforcando a conexao social e
0 sentimento de pertencimento.

A Figura 4 ilustra algumas situa¢des de consumo e os tipos de influéncias

do grupo de referéncia que atua em cada caso.
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Figura 4 - Situacdes de consumo e influéncias sociais

Tipo de influéncia
Situagdo Resposta comportamental

Um amigo menciona que a Brooks Precisando de um novo terno, Tim visita

e = ) — Informacional
Brothers tem uma 6tima selecdo de ternos uma loja da Brooks Brothers

Um aniincio constata que "Nem os seus
amigos dirao" se vocé tem mau halito - ——*
eles apenas ignorardo vocé

Tim compra o enxaguatério Bucal

— Normativa
recomendado

Tim acredita que uma imagem
conservadora é adequada para
executivos e monta um guarda-roupas
conservador

Ao longo do tempo, Tim percebe que
executivos bem-sucedidos se vestem de
moedo conservador

Por identificagdo

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007)

2.2.2. Emocéao

O ato de consumir é uma experiéncia humana que gera significado, é dificil
que ele seja reduzido a previsbes (SAUERBRONN et al, 2008). Ele esta
intimamente relacionado as emocgoes, pois a experiéncia de consumir envolve n&o
apenas a satisfacdo de necessidades praticas, mas também a geracdo de
sentimentos e significados pessoais (SAUERBRONN et al, 2008). As emocdes
influenciam as escolhas de consumo, a percep¢do de valor dos produtos e
servigos, e a satisfacdo derivada dessas escolhas. Portanto, a motivacdo do
consumidor é fortemente afetada por seus estados emocionais, desejos e
expectativas, que determinam o que, por que e como ele consome. Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007) explicam que as emog¢fes sdo sentimentos fortes e
relativamente incontrolaveis que afetam o comportamento, sendo frequentemente
vinculadas as necessidades, motivacdes e personalidades. As necessidades nao-
satisfeitas geram motivagéo, sendo relacionada ao componente de excitagdo da
emocdo (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). As necessidades nao-
satisfeitas provocam emocdes negativas e as necessidades satisfeitas provocam
emocOes positivas, aumentando a satisfacdo e a fidelidade do consumidor
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Algumas pessoas Sao mais
emotivas que outras, possuindo um traco denominado intensidade de afeto.

Intensidade de afetos experimentam emocdes mais fortes e séo facilmente
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fisgadas por apelos emocionais (AVERY et al, 2010). Westbrook e Oliver (1991)
apontam o papel ativo das emocfes durante as experiéncias de consumo. De
modo geral, as emocdes podem ser definidas essencialmente como estados
internos do individuo que incluem interacdes entre a pessoa e um objeto, como
sentimentos, sensacodes de satisfacdo ou a ativacdo de um padrao motor particular
(FRIJDA, 2004). Assim, o consumo é um processo emocional que vai além de
uma simples transagdo econdmica, refletindo desejos, expectativas e estados
emocionais dos individuos.

Embora a experiéncia da emoc¢ao seja pessoal e Unica para cada individuo,
suas causas tém origem nas interpretacdes ou respostas geradas pelo grupo
social ao qual ele pertence (SAUERBRONN et al, 2008). Um grupo baseado no
consumo € uma subcultura de consumo que possui membros que tém o mesmo
compromisso compartilhado em relacdo a um produto, uma marca ou uma
atividade de consumo especifica (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
Esses grupos costumam ter uma estrutura hierarquica identificavel, um conjunto
de crencgas e valores compartilhados e jargdes, rituais e modos de comunicagéo
simbdlica singulares (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Para fazer
parte de uma subcultura, € necessario ter um compromisso que envolve adquirir
crencas, jargoes, valores e participar de atividades indiretas, ndo bastando apenas
participar de alguma atividade ou ter posse de um produto. Para ser considerado
um fa fiel de um cantor, por exemplo, é necessario ter um certo conhecimento
sobre seu idolo, ndo apenas gostar de uma ou duas cancgoes.

Solomon (2016) apresenta o conceito de tribo de consumidores, que diz
respeito a um grupo de pessoas que compartiham um estilo de vida e se
identificam com outras pessoas em virtude de sua lealdade em comum a uma
atividade ou produto. Os membros do grupo se identificam por meio de crencgas,

estilo de vida, consumo de produtos e emogdes.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de analise de
dados do estudo

Neste capitulo, serdo detalhadas as decisGes fundamentais que orientam a
metodologia desta pesquisa. O conteldo esta organizado em cinco secdes, cada
uma abordando um aspecto do processo metodoldgico. Inicialmente, sera
discutido o tipo de pesquisa adotado, seguido pela explicagcdo dos critérios
utiizados na sele¢cdo dos entrevistados. Em seguida, serdo descritos o0s
procedimentos especificos para a coleta de dados e as estratégias empregadas
para o tratamento dessas informacdes. Por fim, serdo apresentadas as limitagbes
associadas a metodologia escolhida.

3.1. Etapas de coleta de dados

Neste estudo, foi realizada uma pesquisa exploratéria e qualitativa.
Conforme Malhotra (2006) explica, a pesquisa exploratéria é recomendada
guando ha necessidade de definir o problema de maneira mais precisa. Nesse
estagio inicial, as informagdes necessarias sao identificadas de forma ampla, e o
processo de pesquisa é conduzido de maneira flexivel e n&o-estruturada,
permitindo uma exploracdo mais livre do tema. Dado que existem poucos estudos
sobre o comportamento do consumidor fa de Taylor Swift, acredita-se que a
pesquisa exploratéria seja adequada para atingir os objetivos deste estudo.

Além de exploratéria, a pesquisa € qualitativa. De acordo com Zikmund
(2006), a pesquisa qualitativa busca compreender e interpretar fenbmenos sociais
e comportamentais, focando no significado que as pessoas atribuem as suas
experiéncias e acdes. Ademais, esse tipo de pesquisa permite uma ampla gama
de respostas possiveis, sendo especialmente Util como uma primeira etapa na
exploracdo dos consumidores, porque os entrevistados podem se sentir mais a
vontade e revelar mais sobre si mesmos nesse processo (KOTLER; KELLER,
2012).
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3.2. Fontes de informacéao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Nesta pesquisa, os entrevistados foram selecionados e categorizados em
dois grupos distintos: fas leais, denominados como “Swifties”; e fas tradicionais,
gque gostam da artista e ouvem suas musicas, mas nao a acompanham em suas
redes sociais ou seus mais recentes lancamentos. Ao todo, a pesquisa contou
com 20 participantes, sendo 10 pertencentes ao grupo dos fas leais e 10 ao grupo
dos fas tradicionais.

O primeiro grupo, composto por aqueles que se autodenominam Swifties, é
formado por individuos que acompanham todos os lancamentos de Taylor Swift,
estdo bem-informados sobre sua vida e carreira, ttm conexao emocional com sua
arte e demonstram um nivel de envolvimento profundo com a artista. Eles seguem
sua trajetéria com dedicacéo e estdo sempre atualizados sobre suas atividades.

O contato com participantes foi estabelecido inicialmente por meio de
mensagens privadas enviadas pelas redes sociais Instagram e WhatsApp. A
entrevistadora utilizou esses meios de contato para se comunicar com Swifties ja
conhecidos, incluindo pessoas com quem ela teve contato em ambientes de
trabalho, faculdade e até na turné de Taylor, como é o caso da entrevistada 1S.

Dessa forma, no total, 6 pessoas foram encontradas na PUC-Rio, 2 no
ambiente de trabalho, uma por indicacdo — em um dos casos, a entrevistada 8T
indicou a entrevistada 10S — e outra durante a passagem da turné de Taylor Swift
pelo Rio de Janeiro. A seguir, a tabela 1 apresenta o perfil detalhado dos fas leais,

ou seja, dos Swifties que participaram da pesquisa.

Tabela 1 - Perfil dos entrevistados (Swifties)

Entrevistado Idade Grau de escolaridade Onde mora

1S 25 Ensino Superior Completo Belo Horizonte - Minas Gerais - MG
2S 20 Ensino Superior Incompleto Barra da Tijuca - Rio de Janeiro - RJ
3S 22 Ensino Superior Incompleto Deodoro - Rio de Janeiro - RJ
4S 25 Ensino Superior Completo Rocinha - Rio de Janeiro - RJ
5S 23 Ensino Superior Incompleto Botafogo - Rio de Janeiro - RJ
6S 24 Ensino Superior Incompleto Leblon - Rio de Janeiro - RJ

7S 23 Ensino Superior Completo Gavea - Rio de Janeiro - RJ

8S 22 Ensino Superior Incompleto Barra da Tijuca - Rio de Janeiro - RJ
9S 21 Ensino Superior Incompleto Tijuca - Rio de Janeiro - RJ
10S 27 Ensino Superior Completo Barra da Tijuca - Rio de Janeiro - RJ
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O segundo grupo, os fas tradicionais, € composto por pessoas que apreciam
as musicas de Taylor Swift e tém simpatia por ela, mas que ndo acompanham sua
carreira com a mesma intensidade ou regularidade. Embora gostem da artista, seu
nivel de engajamento é mais superficial em comparagcéo com os fas leais. Assim
como ocorreu na coleta de respostas dos Swifties, o contato com o grupo de fas
tradicionais foi feito por meio de mensagens privadas enviadas pelo Instagram e
WhatsApp.

Essas mensagens foram direcionadas a individuos previamente conhecidos
pela entrevistadora, incluindo pessoas com quem ela j4 teve contato em
ambientes que frequenta ou ja frequentou, como o trabalho e a faculdade.

Em dois casos, a entrevistadora conversou com individuos recomendados
por outros participantes da pesquisa: a entrevistada 3T, que foi indicada pelo
entrevistado 4S; e os entrevistados 1T e 5T, que foram indicados pela entrevistada
6S.

A seguir, na Tabela 2, € possivel visualizar o perfil dos participantes que sao

fas tradicionais.

Tabela 2 - Perfil dos entrevistados (tradicionais)

Entrevistado Idade Grau de escolaridade Onde mora
1T 24 Ensino Superior Completo Tijuca - Rio de Janeiro - RJ
2T 21 Ensino Superior Incompleto Leblon - Rio de Janeiro - RJ
3T 19 Ensino Superior Incompleto Rocinha - Rio de Janeiro - RJ
4T 23 Ensino Superior Incompleto Flamengo - Rio de Janeiro - RJ
5T 29 Ensino Superior Completo Copacabana - Rio de Janeiro - RJ
6T 21 Ensino Superior Incompleto Guaraciaba do Norte - Ceara - CE
T 26 Mestrado Leblon - Rio de Janeiro - RJ
8T 22 Ensino Superior Incompleto Barra da Tijuca - Rio de Janeiro RJ
oT 24 Ensino Superior Incompleto Freguesia - Rio de Janeiro - RJ
10T 22 Ensino Superior Incompleto Tijuca - Rio de Janeiro - RJ

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A coleta de dados da pesquisa, de natureza exploratoria e qualitativa, foi
realizada através de entrevistas aprofundadas com os 20 participantes. Esse

processo se caracteriza por entrevistas semiestruturadas, diretas e pessoais, que,
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de acordo com Charmaz (2009), vao além de uma simples obtencdo de
informacfes. Trata-se de um espaco de interacdo entre o pesquisador e o
participante, onde ambos colaboram na construcdo do conhecimento. Assim, um
dos pontos fortes desse tipo de entrevista € a flexibilidade (Babbie, 2001) ja que o
entrevistador pode interagir de maneira mais efetiva com o entrevistado,
permitindo a obtencao de informacdes que vao além do previsto no roteiro inicial.

A partir da reviséo da literatura, foram desenvolvidos trés roteiros. O primeiro
roteiro (Apéndice 1) é breve, composto por apenas cinco perguntas especificas
sobre Taylor Swift, elaboradas para identificar aqueles que realmente conhecem
a artista. Apenas os fas leais, com conhecimento aprofundado sobre Taylor,
conseguem responder corretamente a essas questoes.

O segundo roteiro (Apéndice 2) é direcionado aos Swifties, contendo 15
perguntas, enquanto o terceiro roteiro (Apéndice 3) é voltado para os
consumidores tradicionais, com 13 perguntas. O Apéndice 2 inclui uma pergunta
sobre ha quanto tempo a pessoa se considera fa da Taylor Swift, ausente no
Apéndice 3. Além disso, o Apéndice 2 possui uma pergunta extra no final, a
pergunta de niumero 14, que compara a influéncia de Taylor Swift com a de outros
artistas que o entrevistado gosta, o que nao esta presente no Apéndice 3. Com
essas excegdes, ambos os roteiros séo idénticos.

Reforcando, os roteiros de entrevistas foram elaborados com base na
revisdo da literatura sobre comportamento do consumidor e foram organizados
em trés blocos tematicos. No bloco de perfil, ha questdes relacionadas a idade,
grau de escolaridade e nivel de familiaridade com a obra de Taylor Swift. No bloco
de atitude, ha questdes investigando a atitude sobre a artista e a marca Taylor
Swift sob a 6tica dos dois perfis de consumidores. Para enriquecer essa analise,
os entrevistados foram convidados a analisar dois trechos alterados de cancdes
da artista: 'You're On Your Own, Kid', do album Midnights (2022), e 'All Too Well',
do album Red (Taylor’s Version, 2021). A escolha dessas musicas foi baseada na
sua relevancia dentro do repertério da artista e na presenca de elementos
simbdlicos que estimulam diferentes percepcdes. Os trechos foram previamente
modificados para gerar discussfes sobre os significados associados as cancdes
e sua relacdo com o comportamento de consumo. Por fim, no bloco de motivacéo,
ha questdes explorando os impulsos emocionais e sociais que levam ao consumo
de produtos associados a artista. Para os Swifties, foram incluidas perguntas
adicionais que aprofundaram a relagcdo emocional e os habitos de consumo mais
intensos. Ambos o0s roteiros foram projetados para captar nuances no

comportamento dos dois grupos.
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Todos os participantes contatados concordaram em patrticipar da pesquisa,
e os horarios das entrevistas foram agendados para garantir o conforto dos
entrevistados. Com excecdo dos entrevistados 4S, 7T e 10T que foram
entrevistados presencialmente, as entrevistas foram realizadas via liga¢éo de voz
pelo WhatsApp, com duracdo média de 15 minutos cada. Para as questdes que
exigiam a andlise de trechos de musicas, esses foram enviados no chat privado
durante a ligag&o de voz.

Para garantir que informacdes importantes ndo fossem perdidas, as ligagbes
foram gravadas para serem analisadas posteriormente. Além disso, cada um dos

roteiros foi validado com dois respondentes para assegurar sua eficacia.

3.4. Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Como as entrevistas foram realizadas por chamadas de voz, elas foram
gravadas pela entrevistadora e, posteriormente, ouvidas e escritas em uma tabela
no Google Planilhas. Para facilitar a organizacéo e a andlise dos dados, estes
foram segmentados em dois tipos de perfis: fas leais e fas tradicionais. As
perguntas foram categorizadas de acordo com os temas abordados, sendo
divididas em: perfil do entrevistado, atitude e motivagédo. Essa estrutura permitiu a
pesquisadora comparar as semelhancas e divergéncias nas respostas dentro de
cada grupo de consumidores, visando identificar padrdes de comportamento.
Posteriormente, essa organizagdo também possibilitou uma analise comparativa
entre os dois grupos, proporcionando uma visdo mais clara das diferencas entre

0s Swifties e os consumidores tradicionais.

3.5. Limita¢Bes do Estudo

Apesar de ser adequada para essa investigacdo, a pesquisa qualitativa e
exploratéria possui certas limitagcbes que merecem atencao.

De acordo com Zikmund (2006), estudos qualitativos tendem a ser restritos
a um pequeno numero de pessoas, ja que apenas um grupo especifico é
selecionado para as entrevistas mais detalhadas. Isso limita a capacidade de
extrapolar os resultados para uma populagédo maior, j& que o grupo analisado néo
representa a totalidade da sociedade. A presente pesquisa foi conduzida com um
grupo de 20 participantes, representando uma amostra pequena diante da imensa

comunidade de fas de Taylor Swift. Essa comunidade, composta por milhdes de
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pessoas ao redor do mundo, reflete uma ampla diversidade de perfis, tanto em
termos de nivel de engajamento quanto de realidades socioecondmicas.
Malhotra (2006) destaca que a complexidade na interpretacdo dos dados é
uma das principais fragilidades desse método. O processo de coleta, registro e
analise de informacdes tende a ser longo e suscetivel a influéncia da subjetividade
do entrevistador. No caso desta pesquisa, essa dificuldade foi especialmente
relevante, uma vez que a entrevistadora se considera parte do grupo dos Swifties,
0 que exigiu um esfor¢o consciente para ndo expor suas préprias opinides durante
as entrevistas. Além disso, ha o risco de vieses inerentes a posicdo da
entrevistadora, o que pode comprometer a precisdo das conclusdes e gerar
interpretacdes que ndo correspondam plenamente a realidade investigada.
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4 Apresentagao e analise dos resultados

Este capitulo apresenta a analise dos dados coletados e estd organizado
em duas sec¢les. A primeira secdo explora Taylor Swift como artista, com um
enfogue em aspectos mais intimos de sua carreira e vida pessoal, proporcionando
uma visao sobre o que a torna uma figura tdo auténtica e proxima de seus fas. Ja
a segunda secdo aborda Taylor Swift como uma marca, destacando como sua
imagem publica é reconhecida como um produto bem gerido e altamente
comercializado. Nesta parte, também é analisada a atitude e a motivacdo dos
consumidores, com énfase nas diferengas e semelhancas entre os dois perfis

distintos de fas: os fas leais, conhecidos como Swifties, e os fas tradicionais.

4.1. Taylor como Artista

Quando os fas veem Taylor Swift puramente como artista, eles tendem a
focar principalmente em suas habilidades criativas, como composigéo,
interpretacdo e musicalidade. Esses fads podem ser mais conectados
emocionalmente com sua arte, valorizando sua autenticidade e expressdo
pessoal. A relacdo é mais intima, baseada na arte em si. Solomon (2016) sugere
qgue o0 consumo é uma experiéncia emocional, o que pode explicar essa conexao
intima e o impacto que a musica de Taylor Swift exerce em seus fés. De acordo
com Westbrook e Oliver (1991), as emocdes tém um papel ativo durante as
experiéncias de consumo, e isso pode justificar o forte vinculo emocional que
esses fas tém com as cancdes da artista, que acabam sendo vistas como uma
expressao pessoal e verdadeira de suas vivéncias.

Taylor Swift é reconhecida tanto por sua capacidade artistica quanto por sua
influéncia no comportamento de seus fas. A andlise das respostas dos
entrevistados revela semelhangas e diferencas em termos de atitude em relagéo
a artista e as motivacdes que os impulsionam a segui-la.

Para avaliar o que Taylor Swift representa para os participantes da pesquisa,
eles foram questionados sobre o que mais gostam na artista, sendo enfatizada a
apreciacdo pela capacidade lirica de Taylor. A entrevistada 5S, por exemplo,
sugere a existéncia do método Taylor Swift de composi¢éo, que consiste em letras

detalhadas, mas ndo a ponto de o ouvinte ndo conseguir se identificar com a
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mensagem transmitida. Ela aponta que outros artistas tém aprendido essa técnica
e se destacado na industria, como € 0 caso de Sabrina Carpenter, cantora norte-
americana amadrinhada por Taylor. Além da capacidade lirica, a entrevistada 5S
apontou a apropriacao de certos simbolos por parte de Taylor causada pela sua
arte:

Eu acho muito bacana como ela consegue transformar elementos da
prépria vida em parte da sua marca pessoal. Um exemplo claro disso é o
namero 13, nimero da sorte dela. Se eu vir alguém usando o nimero 13
em algum acessorio, automaticamente penso na Taylor, ndo associo de
imediato a questdes politicas ou qualquer outra coisa.

Essa facilidade de ser associada a simbolos pode se relacionar com o fato
de Taylor oferecer cancdes altamente detalhadas. Segundo Sauerbronn et al.
(2008), as subculturas de consumo, como as formadas por fas de mdusica,
envolvem membros que compartilham um compromisso com uma marca ou uma
atividade de consumo especifica. No caso dos fas de Taylor Swift, essa
identificacdo com a artista se expressa pela valorizagdo da sua autenticidade e de
simbolos pessoais, como o numero 13, mencionado pela entrevistada 5S. Isso
pode ser interpretado a luz da teoria dos Grupos de Referéncia, por meio da qual
a artista assume um papel aspiracional e simbdlico (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST 2007).

O entrevistado 5T aponta ser admiravel a habilidade dela de contar histérias
através das mdusicas, explorando cenarios e narrativas de forma minuciosa. O
entrevistado 8S compactua com o sentimento, afirmando se sentir um amigo
préximo de Taylor:

E como se, ao escutar as musicas dela, eu sentisse que ela esta aqui, na
minha sala, em uma resenha, tomando vinho e contando suas histdrias.
Fico tdo imerso e impactado por cada detalhe que acabo sentindo todas
aguelas emoc6es de forma intensa, a ponto de chorar.

As mensagens transmitidas pelas can¢des demonstram grande valor aos
fas por motivos distintos. A entrevistada 2T comenta que, independentemente da
localizag&o geografica, é possivel se identificar com as musicas. O entrevistado
4S ressalta a importancia que atribui a valorizacéo da expressao do amor por parte
de Taylor Swift, afirmando que n&o sente essa conexao com nenhum outro artista.
A entrevistada 9S também destaca a forma como Taylor expressa seus
sentimentos sem medo de julgamentos. A entrevistada 6S acrescenta que Taylor
“faz com que muitas mulheres se sintam compreendidas e abragadas, como se
ela estivesse validando nossas emogfes”. O fenbmeno de sentir uma conexao

intima com Taylor Swift, como descrito pelos entrevistados, pode ser explicado
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pela teoria da identificacdo, na qual o consumidor emula o comportamento ou se

conecta emocionalmente a alguém que admira (KELMAN, 2006).

4.1.1. Atitude em relagédo a artista Taylor Swift

Neste tépico € explorada a atitude dos fés de Taylor Swift em relagéo a sua
trajetoria artistica, com énfase nos aspectos emocionais dessa relacdo. A andlise
fundamenta-se no conceito de atitude do consumidor, que engloba os processos
emocionais, cognitivos e comportamentais em resposta a um objeto, neste caso,
a arte de Swift (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

A andlise dos dados demonstra que tanto Swifties quanto fas tradicionais
compartilham uma admiragdo pela habilidade artistica de Taylor, porém a
intensidade dessa conexdo varia, conforme sugerido pela teoria das funcdes da
atitude, que pode refletir desde a valorizagdo de recompensas emocionais (funcéo
utilitéria) até a defesa de valores pessoais e identidade (funcdo expressiva de
valor) (SOLOMON, 2016).

Para analisar a atitude dos respondentes, foram separados dois trechos de
cangOes da Taylor: You’re On Your Own, Kid (Midnights, 2022) e All Too Well (Red
Taylor's Version, 2021). Nesses exemplos, a percepcdo da substituicdo de
simbolos importantes, como "friendship bracelets" por "Cartier necklace" e "scarf"
por "Gucci hat", demonstra o alto nivel de envolvimento dos fas, algo que pode
ser explicado pelo Modelo de Probabilidades de Elaboragdo. O envolvimento
emocional dos Swifties com Taylor Swift gera uma rota central de processamento,
na qual qualquer detalhe ou discrepancia em relagdo a narrativa original da artista
€ rapidamente identificado e analisado criticamente pelos fas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Eles rapidamente perceberam o erro na letra e
abriram os coracdes sobre o que sentem em relag@o as duas musicas.

Em "You're On Your Own, Kid", os Swifties compartilharam memorias sobre
a passagem de Taylor pelo Brasil com a The Eras Tour. Além de comentarem o
que acreditam ser a mensagem da musica — seguir em frente e valorizar o
presente, mesmo ap6s perdas ou dificuldades —, eles também mencionaram
momentos especiais, tais como a confeccdo de pulseiras (Figura 5) ao lado de
pessoas queridas, 0 momento de troca de pulseiras com outros fas e, claro, o

momento do show.
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Figura 5 - Pulseiras da amizade feitas por fas

Ty
p (o; 5

Fonte: Reddit (2023)

Em “All Too Well”, os entrevistados também fizeram suas consideracdes
sobre a cangdo, que interpretaram ser sobre um relacionamento complicado, e
mencionaram que é uma letra rica em detalhes e que conseguem se imaginar
vivendo a historia. A entrevistada 10S relata:

Nossa, quando eu escuto a primeira nota, ja sinto tudo. Nossa, ja da um
sentimento. E como se estivesse tudo ali. Vocé nem viveu aquilo, mas
canta como se tivesse passado por aquela histéria, imaginando o cenério.

O relato da entrevistada 10S, que menciona sentir uma conexdo emocional
imediata ao ouvir as primeiras notas de All Too Well, pode ser interpretado com
base na intensidade de afeto, conceito que explica como algumas pessoas
experimentam emoc¢6es mais fortes e sdo mais suscetiveis a apelos emocionais
(AVERY et al., 2010).

Alguns dos entrevistados trouxeram a tona lembrancas marcantes
relacionadas ao langcamento do curta-metragem de "All Too Well" e & repercusséo
entre os Swifties. A entrevistada 6S relembra a reacdo coletiva dos fas ao ator

Jake Gyllenhaal®, que na época foi alvo de piadas e comentarios online pedindo

3 Em 2010, Taylor Swift e Jake Gyllenhaal comecaram a namorar. O relacionamento
foi intensamente observado pela midia. Apesar de alguns momentos felizes, o namoro
enfrentou dificuldades, como a auséncia de Jake no aniversério de 21 anos de Taylor, algo
que a deixou profundamente magoada. Esse curto relacionamento acabou inspirando

algumas das canc¢des mais sentimentais de Taylor no album Red, com "All Too Well"
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que ele devolvesse o famoso cachecol de Taylor Swift (Figura 6). Ela ainda
mencionou como 0s Swifties passaram a ser chamados de "mafia dos cachecéis",
especialmente quando cobravam outras pessoas nha internet, algo que ganhou
forca apos o ocorrido com Jake. O entrevistado 5T, por sua vez, também
comentou sobre a "mafia dos cachecois”, achando curioso como esse item se
tornou um simbolo entre os Swifties, sendo associado a forma como o fandom faz
pressdo online. O fendmeno da "méfia dos cachecdis" ilustra como simbolos
podem transcender a muasica e se tornar parte de um ritual coletivo, refor¢cando a

identidade do grupo e a conexao emocional com a artista (SOLOMON, 2016).

Figura 6 - Memes sobre Jake Gyllenhaal e o cachecol de Taylor Swift

WANTED

DEAD or ALIVE

JAKE,
JUST RETURN
THE SCARF.

Fonte: DailyMail (2022)

Ja o entrevistado 8S destacou o impacto do lancamento do clipe em sua
vida pessoal, comentando como o0 momento mobilizou seus amigos para
assistirem juntos, criando uma atmosfera de expectativa e conexdo entre eles.
Isso evidencia o carater social do consumo de produtos culturais. Isso pode ser
interpretado a luz do conceito de experiéncia de consumo, que vai além de uma
transacdo econdmica e reflete estados emocionais e interagdes sociais
significativas (SAUERBRONN et al., 2008).

capturando detalhes pessoais, incluindo um cachecol que teria ficado na casa da irma de
Jake. O namoro terminou em 2011.
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4.1.1.1. Atitude dos Swifties em relagcéo a artista Taylor Swift

Neste subtodpico, sera explorada a atitude dos Swifties em relacdo a mencéo
de produtos por Taylor Swift em suas musicas, analisando como os fas reagem a
essas referéncias.

Apos refletirem sobre os trechos das cancdes, os Swifties foram
questionados sobre como se sentem em relacdo & mencgéo de produtos por Taylor
em suas cangdes. A grande maioria dos Swifties vé essa prética de forma positiva,
considerando que as referéncias feitas por Taylor nas musicas agregam
autenticidade e realismo as suas composicfes. Para os fas, essa inclusdo de
produtos reforca a conexdo emocional com a artista, pois transmite a ideia de que
Taylor Swift compartilha aspectos genuinos de sua vida, o que reflete a funcao
expressiva de valor das atitudes (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

Sobre o impacto que Taylor tem em influenciar o comportamento de
consumo de outras pessoas, 0s entrevistados acreditam que ela tem um poder
notavel sobre seus fas. A ideia de que outros consumidores podem comprar
produtos simplesmente porque Taylor mencionou em suas musicas é vista como
um reflexo da influéncia cultural que ela exerce. A entrevistada 1S destaca que

nao vé problemas, porém ha excecgoes:

Acho importante separar as realidades e entender que ndo devemos nos
endividar para comprar coisas da Taylor. Entretanto, considerando itens
que sdo mais simbdlicos, como o batom vermelho (Figura 7), acho que é
uma 6tima forma de se autoafirmar como parte do grupo dos Swifties.

Figura 7 - Taylor Swift usando batom vermelho em distintas ocasifes

Fonte: Reddit (2015)

Quando questionados se conheciam alguém que ja havia adquirido itens
relacionados a Taylor Swift, os entrevistados responderam afirmativamente,

mencionando que alguns desses itens foram comprados com o intuito de
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pertencer ao grupo de fas, o que reflete a forte conexdo emocional que eles tém
com a artista. A entrevistada 1S afirmou que sua irma adquiriu uma boina similar
a utilizada por Taylor na capa do album Red (Taylor’'s Version), conforme

apresentado na Figura 8:

Figura 8 - Boina utilizada na capa de Red (Taylor's Version)

ChicChic

Fonte: ChicChicMoi (2023)

O entrevistado 2S relatou que seu amigo comprou uma versao mais
acessivel do anel do merchandising da era Red (Taylor’s Version) no site Shopee.
(Figura 9)

Figura 9 - Anel utilizado na capa de Red (Taylor's Version)

Fonte: World Heart (2022)

Ambos afirmaram que essas compras foram feitas por serem os albuns

favoritos das pessoas mencionadas. O entrevistado 8S, por sua vez, mencionou
gue um amigo aprendeu a tricotar para confeccionar um cardigd (Figura 10)

semelhante ao vendido como merchandising da era Folklore (2020).
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Posteriormente, a pesquisadora constatou que o amigo mencionado pelo

entrevistado 8S era, na verdade, o entrevistado 2S.

Figura 10 — Cardiga tricotado pelo entrevistado 2S inspirado no

cardigan do merch oficial da era Folklore

Fonte: Galeria do Entrevistado 2S (2024).

A lealdade a artista, manifestada pelo comportamento de consumo dos fas,
esta relacionada ao conceito de envolvimento do consumidor. Produtos
mencionados por Taylor ou vinculados a sua imagem carregam um significado
emocional elevado para os fas, gerando um alto nivel de envolvimento e
motivando compras relacionadas ao desejo de se sentir conectado ao universo
simbdlico da artista (SOLOMON, 2016).

4.1.1.2. Atitude dos fas tradicionais em relacdo a artista Taylor Swift

Neste subtépico, sera explorada a atitude dos fas tradicionais em relagéo a
mencao de produtos por Taylor Swift em suas musicas, analisando como eles
reagem a essas referéncias.

ApOGs opinarem sobre os trechos das cancgdes, os fas tradicionais também
foram questionados sobre como se sentem em relacdo & mencao de produtos por

Taylor em suas cancbes. Assim como o0s Swifties, os tradicionais também
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enxergam a pratica de forma positiva. Isso reforca o conceito de consumo
simbdlico, no qual os objetos vao além de suas funcdes utilitarias e passam a
representar algo maior, como identidade e comunidade (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). A entrevistada 2T demonstra admiragdo por
Taylor incentivar o amor:

Citando uma outra musica dela "Call It What You Want" (Figura 11), acho
muito legal ver a Taylor influenciando as meninas a usarem as iniciais dos
namorados em pingentes nos colares. A Taylor incentiva as pessoas a
nao terem vergonha de expressar o romantismo.

Figura 11 - Trecho da cancéo "Call It What You Want"

Fonte: Spotify (2024)

O entrevistado 5T menciona que Taylor cria cenarios detalhados,
permitindo que os fds se imaginem vivendo a historia ao lado dela. Essa
capacidade de detalhamento e imerséo pode ser explicada pela teoria do Modelo
ABC das Atitudes, que descreve como 0s componentes de afeto, comportamento
e cognicdo interagem para formar a atitude do consumidor (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Ao incluir produtos nas suas narrativas, Taylor
ativa o componente afetivo, fazendo com que os fés se conectem emocionalmente
com a histéria e, como consequéncia, se sintam proximos dela, a ponto de
enxerga-la como uma figura materna, como citado por 5T. O entrevistado 4T
concorda que Taylor menciona esses produtos para descrever cenarios, e nao
como uma forma de promover marcas. Ele compara essa abordagem a cancéao
"Versace On The Floor" de Bruno Mars, na qual o vestido da Versace é usado

para contextualizar uma cena especifica.
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A entrevistada 8T, por sua vez, explora a simbologia por tras dos objetos
mencionados nas cancdes. Ela ressalta que esses produtos transcendem a
simples fungéo de descrever um cenario, tornando-se simbolos poderosos ligados
a musica e a emocgdo que ela evoca. Ela acredita que essa capacidade de
transformar objetos em simbolos refor¢ca o poder das letras de Taylor e o senso
de conexao entre os fas. A entrevistada 3T complementa essa visdo destacando
que esses objetos mencionados por Taylor incentivam gestos de troca entre os
fas, reforgando lagos e criando momentos de afeto e unido.

A busca pelo senso de comunidade reflete nas respostas dadas a pergunta
sobre os conhecidos dos entrevistados que adquiriram itens relacionados a Taylor.
A entrevistada 2T relata que suas amigas amam ler livros inspirados em letras da
cantora. A entrevistada 1T conta que sua amiga comprou o perfume Wonderstruck
(Figura 12) de Taylor langado em 2011. As entrevistadas 3T, 8T e 10T contam que
tém conhecidos que compraram itens do merch oficial. Os demais entrevistados

citaram a confeccéo de pulseiras da amizade.

Figura 12 - Perfume Wonderstruck de Taylor Swift

' 5/%\1 DERSTRUCI*

e

the Deginning of something

Fonte: Paty Perfumarie (2011)

4.1.2. Motivacado em relacdo a artista Taylor Swift

Neste tépico, a motivagdo em relacdo a faceta artistica de Taylor Swift &
explorada, ou seja, tudo que se refere ao que impulsiona os fds a acompanhar e
consumir o conteudo relacionado a cantora.

A motivacdo dos fas leais e tradicionais em relagdo ao lado artistico de
Taylor Swift pode ser explicada pela Teoria da Influéncia Social, mais
especificamente pela identificagdo, conforme Kelman (2006) aponta. Nesse
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contexto, os fas ndo apenas consomem a musica de Taylor, mas se identificam
com as mensagens que ela transmite e com o0s simbolos que ela cria.

Um exemplo disso € o cachecol mencionado em "All Too Well", que se
transformou em um simbolo significativo para os fas. Esses elementos vao além
da musica e passam a representar uma comunidade, um grupo de pessoas que
compartilham ndo sé a admiracdo pela artista, mas também uma identidade

coletiva dentro do fandom, como no caso dos Swifties.

4.1.2.1. Motivacdo dos Swifties em relacéo a artista Taylor Swift

Neste subtopico, é abordada a motivacao dos Swifties em relagéo ao lado
artistico de Taylor Swift, destacando os fatores que levam os fas a quererem
consumir produtos associados a sua imagem e a adotarem comportamentos
inspirados pela cantora.

A pratica de comprar produtos relacionados a Taylor Swift para pertencer ao
grupo de fas reflete o conceito de tribos de consumidores discutido por Solomon
(2016), no qual individuos compartilham estilos de vida e emoc¢des em torno de
uma marca ou figura, como no caso dos Swifties. Segundo Hawkins,
Mothersbaugh e Best (2007), essa influéncia social ocorre tanto de maneira
informacional, quando os fas adotam comportamentos com base nas informacgoes
compartilhadas dentro do grupo, quanto por identificacdo, quando ha uma
emulacao direta do comportamento de alguém admirado, como Taylor.

Os exemplos mencionados pelos entrevistados — como a irmd da
entrevistada 1S comprando uma boina similar a de Taylor ou o amigo do
entrevistado 8S tricotando um cardigd semelhante ao vendido como
merchandising da era Folklore — ilustram a transferéncia de significado cultural
descrita por Solomon (2016). Nesse processo, os produtos adquiridos passam a
carregar simbolismos que vao além de suas fungfes tangiveis, representando o
pertencimento ao grupo e a conexdo com a artista. Um exemplo dessas praticas
€ a confecgcdo de pulseiras, que reforca ainda mais os lagos entre os fas e a
sensacao de pertencimento a esse grupo.

Nas respostas dos entrevistados ao serem questionados se ja haviam
comprado algum produto por influéncia de Taylor, percebe-se uma forte
identificacdo emocional e comportamental com a artista, refletida nas decisdes de
compra. Segundo Solomon (2016), a motivacdo hedbnica € impulsionada por
fatores emocionais e pela expectativa de que um produto satisfaca necessidades

psicoldgicas, como alegria ou status. Swifties como os entrevistados 1S, 2S e 3S
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mencionam exemplos como as pulseiras da amizade e o cardigd de Folklore,
ambos elementos simbdlicos dentro da cultura associada a Taylor, mostrando que
essas compras foram motivadas mais pela conexdo emocional com a artista do
que por funcionalidade. A entrevistada 6S, em sua resposta, exemplifica como a
imitacao vai além de objetos fisicos e adentra a esfera comportamental, adotando
habitos como a pratica de escrever o nimero 13 na mao (Figura 13) e até mesmo
a decisdo de adotar um gato, inspirado pela prépria Taylor Swift. Esses
comportamentos refletem uma conex&o emocional intensa e uma vontade de
espelhar aspectos da vida da artista, como exposto por Hawkins, Mothersbaugh e
Best (2007) ao discutir o papel das celebridades como herdis culturais. Schiffman
e Kanuk (2000) explicam que os produtos refletem a autoimagem dos
consumidores, e, nesse caso, 0s itens associados a Taylor Swift reforcam o senso

de identidade e a lealdade a sua figura publica.

Figura 13 - M&@o de Taylor Swift com nimero 13 escrito com glitter
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Fonte: Pinterest

Ao serem questionados sobre o poder de influéncia de Taylor sobre o
publico, os entrevistados 6S e 8S ressaltam que a influéncia de Taylor vai além
da promogéo de produtos; ela é vista como uma figura que representa uma
comunidade e que oferece apoio emocional. Essa conexdo auténtica € um dos
fatores-chave que aumenta sua credibilidade, conforme apontado por Kotler
(2003). Além disso, a entrevistada 3S enfatiza o impacto da The Eras Tour como
um catalisador para o surgimento de mais fas e fortalecimento do fandom. Ela
acredita que as pessoas passaram a se identificar ainda mais como um grupo

motivado pelos valores promovidos pela celebridade.
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4.1.2.2. Motivacao dos fas tradicionais em relacao a artista Taylor
Swift

Neste subtdpico, é abordada a motivacéo dos fas tradicionais em relacéo
ao lado artistico de Taylor Swift.

Ao analisar as respostas dos fas tradicionais sobre sua motivacdo em
relacdo a artista Taylor Swift, percebe-se um foco predominante em aspectos
relacionados a marca da cantora, com menor énfase nos aspectos emocionais.
No decorrer deste estudo, a motivacdo desses fas serd detalhada com maior
profundidade, especialmente no que diz respeito a sua conexao com a marca
Taylor Swift.

Contudo, alguns fas tradicionais trouxeram a tona elementos relevantes
sobre motivacdo em relacao a faceta artistica de Taylor. A opinido sobre a cantora
€ vista como um reflexo de sua conexdo emocional com os fas, ainda que de
maneira mais sutil, em alinhamento com o conceito de "influéncia por
identificacéo", descrito por Avery et al. (2010). Apesar de ndo serem fas fanaticos,
os entrevistados 4T e 5T destacam o talento de Taylor em criar narrativas pessoais
que ressoam com o publico, o que aumenta seu poder de influéncia ao falar sobre
temas importantes. A lealdade dos féas e a confianca que ela construiu ao longo
de sua carreira sdo fatores que diferenciam sua influéncia de outros artistas, como

apontado pelos entrevistados 5T e 8T.

4.2. Taylor como Marca

Quando enxergam Taylor como marca, os fds reconhecem a imagem
publica dela como um produto bem gerenciado e comercializado, que vai além de
sua musica. Eles a veem como um simbolo de estilo de vida, engajamento nas
redes sociais, estratégias de marketing, e sua habilidade de influenciar diferentes
aspectos da cultura pop e da induastria do entretenimento. Solomon (2016) afirma
que a marca pode ser vista como uma extensao da identidade de um individuo, e,
para muitos fas, Taylor Swift representa um simbolo aspiracional que vai além do
consumo de seus produtos musicais.

N&o obstante os relatos emocionais sobre a arte da cantora, destaca-se a
admiracdo pela forca da marca que Taylor Swift representa. A entrevistada 7S
ressalta a inteligéncia e a resiliéncia de Taylor na gestdo de sua carreira como

razBes para admira-la. O entrevistado 9T endossa essa opiniao:
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O fato de ela ter um alcance téo grande, lidar com uma responsabilidade
enorme e ainda assim fazer tudo perfeitamente é algo que admiro muito.
Por exemplo, recentemente ela soube lidar com a possibilidade de
atagues terroristas de forma impecéavel. Além disso, os shows dela sdo
extremamente bem estruturados. A gestdo da carreira dela é
simplesmente incrivel.

A referéncia a estrutura dos shows e a forma como a carreira de Taylor é
administrada sugere a importancia de uma marca forte e bem gerida, com alto
grau de envolvimento emocional e lealdade dos consumidores, o que € uma
caracteristica central de marcas com alto valor de mercado (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).

4.2.1. Atitude em relagdo a marca Taylor Swift

Neste topico, € analisada a atitude em relagdo a marca Taylor Swift, que &
composta pela forma como os consumidores percebem e respondem ao conjunto
de valores que ela representa enquanto empresaria e icone fashion. Embora os
dados mostrem que os Swifties e fas tradicionais enxergam a artista com uma
forte conex&o emocional, essa percepcao pode ser ampliada para a compreenséo
de sua construcdo como marca pessoal. Taylor Swift transcende o papel de
cantora e compositora, posicionando-se como uma marca global que abrange
elementos de moda, estilo de vida e estratégias empresariais inovadoras.

De acordo com Kotler e Keller (2012) e Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), o comportamento de compra e as atitudes dos consumidores sdo
diretamente influenciados pela percepc¢éo de valor que eles associam a marca.
No caso de Taylor Swift, seus fas, em especial os Swifties, formam uma atitude
baseada na funcéo expressiva de valor. Isso ocorre quando os consumidores
adotam atitudes que refletem ndo apenas quem sdo, mas quem aspiram ser, como
evidenciado por sua identificagdo emocional com os valores e a trajetéria de Taylor
Swift. Nesse sentido, os fas veem em Taylor Swift um icone que ressoa com suas
préprias identidades e valores pessoais.

A capacidade de Taylor de se reinventar continuamente e controlar sua
narrativa impacta na forca e longevidade de sua marca. Ao refletir sobre o trecho
de All Too Well, a entrevistada 6S aponta que a decisdo de Taylor regravar seus
albuns, por exemplo, reforca sua autonomia artistica e gera um engajamento
renovado dos fas. Ao adotar esse tipo de estratégia, a cantora ativa o que Hawkins
et al. (2007) descrevem como uma rota central de processamento no Modelo de

Probabilidades de Elaboracdo. Seus fas, que estdo altamente envolvidos com a
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marca, processam deliberadamente a mensagem de empoderamento e
independéncia que ela comunica, solidificando sua lealdade a marca Taylor Swift
e garantindo a persisténcia de atitudes positivas ao longo do tempo.

O modelo ABC das atitudes também se aplica a constru¢éo da marca Taylor
Swift. Diversos de seus fas primeiro desenvolvem um forte afeto por ela
(componente afetivo), que depois é seguido por comportamentos de compra e
engajamento, como a compra de ingressos, albuns ou produtos relacionados
(componente comportamental).

Em suma, ao analisarem os trechos apresentados pela entrevistadora, 0os
participantes n&do associaram o0s itens a uma intencdo puramente comercial.
Embora esses elementos icOnicos de Taylor possam ser facilmente reconhecidos
pelos fas, a entrevistada 10T, por exemplo, ndo acredita que eles sejam os
principais motivadores do consumo de produtos. Para ela, o valor da marca esta
no conceito por tras dessas caracteristicas, como a confianca e a identificacédo
pessoal, em vez de um incentivo direto a compra. Os fas, independentemente do
perfil, consolidam crengas e informacdes sobre Taylor, suas musicas e seus
valores (componente cognitivo), formando assim uma atitude consistente e de

longo prazo em relagéo a marca.

4.2.1.1. Atitude dos Swifties em relacdo a marca Taylor Swift

Neste subtdpico, 0s entrevistados Swifties reconhecem o impacto que a
cantora tem como uma marca, mesmo quando promove produtos ou outros
artistas de maneira sutil. A entrevistada 5S destaca que Taylor utiliza sua musica
como uma forma de publicidade 'no sentido bom', o que reflete a autenticidade
percebida pelos consumidores, reforcando o valor da marca Taylor Swift como
confiavel e transparente (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). A
entrevistada 5S ressalta que Taylor Swift exerce uma influéncia significativa
mesmo guando ndo menciona produtos diretamente, citando o exemplo do cantor
norte-americano Charlie Puth, cujas vendas aumentaram apés ser mencionado na
faixa titulo do album The Tortured Poets Department (2024), especificamente, no
trecho “No6s declaramos que Charlie Puth deveria ser um artista mais

reconhecido”. A entrevistada 3S cita exemplos parecidos:

Um dia desses viralizou um vestido de croché (Figura 14) que eu néo
gostei e esgotou muito rapido. Acho que é muito mais provavel que um
produto seja mais vendido por ela usar do que por ela divulgar
explicitamente. Mais um exemplo é de quando ela cantou Fast Car da
Tracy Chapman e as pessoas voltaram a dar atencdo essa cangéo antiga.
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Figura 14 - Vestido de croché esgotado apds aparicao de Taylor Swift

Fonte: Steal The Look (2024)

Nos relatos sobre a influéncia de Taylor Swift nas decisbes de compra,
vemos como a imagem publica da artista afeta diretamente o comportamento de
consumo de seus fas, mesmo sem menc¢des explicitas em suas musicas. O
entrevistado 8S compartilhou a histéria de uma colega de faculdade que decidiu
comprar um par de sapatos Louboutin depois de vé-la usar o produto em seus
shows — nédo foi especificado o modelo do calgado, mas a Figura 15 mostra um
dos modelos utilizados por Taylor Swift —. Isso demonstra que, mesmo quando
Taylor ndo menciona diretamente uma marca, seu estilo pessoal pode motivar o
desejo de seus seguidores de incorporarem elementos do visual da cantora em

suas proprias vidas.
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Figura 15 - Exemplo de par de sapatos Louboutin confeccionados

exclusivamente para Taylor Swift

Fonte: PurePeople (2023)

A entrevistada 6S, por sua vez, mencionou uma amiga que comprou o
perfume Santal Blush de Tom Ford (Figura 16) ap6s descobrir que Taylor o usa.
Com um prego elevado, esse perfume € uma escolha de nicho, que reflete o poder
de influéncia de Taylor sobre a compra de itens sofisticados, capazes de fazer
seus seguidores investirem em produtos premium para se conectarem a sua

imagem.

Figura 16 - Perfume Santal Blush de Tom Ford
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A entrevistada 10S compartilhou um exemplo interessante de uma trend
inspirada na musica "Call It What You Want", em que casais compraram colares
da Tiffany & CO (Figura 17) com as iniciais de seus parceiros, motivados pela letra
da cancéo. “Na época, mandei uma mensagem pro meu marido, dizendo que, se
ele sentisse no coracdo, poderia comprar’ ela brinca. Esse movimento foi
espontaneo e ndo parte de uma estratégia oficial de marketing, mas ainda assim
gerou um impacto relevante nas vendas, demonstrando o poder de Taylor em

influenciar comportamentos de consumo por meio de suas musicas.

Figura 17 - Colar Tiffany & CO

Fonte: Pinterest (2024)

Ao serem questionados se sdo influenciados por outros artistas dos quais
se consideram fés leais, as respostas dos entrevistados revelaram diferentes
opinides quanto a influéncia de outros artistas em suas decisdes de compra.

A entrevistada 1S afirmou que n&o se considera influenciavel, preferindo
consumir apenas as musicas de quaisquer artistas. A entrevistada 3S também
afirmou que néo se sente influenciada, justificando que Taylor Swift € a artista com
a qual ela mais se identifica, 0 que parece minimizar o impacto de outros artistas
sobre seu comportamento de compra. Ja o entrevistado 4S, por sua vez,

apresentou uma visdo mais reflexiva sobre sua evolu¢do como consumidor:

Eu compro mais visando as minhas necessidades, sabe? Eu ja comprei
produtos de artistas quando era mais novinho, mas agora sou mais
movido pelas minhas préoprias necessidades.

Ele citou, como exemplo, a decisdo de nao participar da tradicdo das

pulseiras de amizade, uma pratica popular entre a comunidade Swiftie durante os
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meses que antecediam a passagem de Taylor com a turné pelo Brasil, por achar
que isso nao refletia a imagem gue ele desejava passar. Nesse caso, a expressao
de valores pessoais e identidade (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007) —
adocdo de atitudes que refletem ndo apenas quem o individuo € naquele
momento, mas também quem ele aspira ser — que as pulseiras estavam
transmitindo na época ndo cativaram o entrevistado 4S.

A entrevistada 5S revelou que tem fases que é influenciada por artistas
diferentes. Ela conta que, recentemente, foi influenciada pela atriz Nicola
Coughlan, que promove produtos cujos lucros sdo revertidos para causas sociais,
mas que néo realiza essas compras devido aos custos elevados de importagao.
Essa resposta indica uma disposicdo para ser influenciada, mas ressalta o
impacto econdmico como um fator limitante.

A entrevistada 9S destacou que sua influéncia varia conforme o artista,
mencionando Sabrina Carpenter como uma artista que exerce grande influéncia
sobre suas atitudes em relacdo as decisdes de compra de maquiagem, superando
inclusive a propria Taylor Swift nesse aspecto. A entrevistada 6S também destaca
a influéncia que tanto Taylor, quanto outras artistas femininas, como Sabrina
Carpenter e Madison Beer, exercem sobre ela na escolha de produtos de beleza:

Eu tenho muita conexao com artistas femininas, tipo a Sabrina Carpenter.
Eu comprei blushes por causa dela (Figura 18). A Madison Beer também
porque eu comprei um produtinho que ela usa que deixa um aspecto gloss
no cabelo (Figura 19).

Figura 18 - Blush de Giorgio Armani, favorito de Sabrina Carpenter
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Figura 19 - Acidic Color Gloss de Redken, usado por Madison Beer

Fonte: Maxima (2024)

Por outro lado, os entrevistados 2S e 7S foram categéricos ao afirmarem
que nao se sentem influenciados nem por Taylor nem por outros artistas, pois isso
nao faz parte da personalidade deles. O entrevistado 8S, entretanto, demonstrou
uma postura oposta, afirmando que artistas como Shawn Mendes e Olivia Rodrigo
também tém um grande impacto em suas decisdes de compra:

Eu comprei perfume do Shawn (Figura 20). Eu simplesmente gosto muito
dele. Meu namorado usa e eu comprei para mim também. Também tem a
Olivia. Eu gosto muito dela, mas néo sigo ela de forma tao intensa. Mesmo
assim, ela me influenciou a comprar o copo da Stanley (Figura 21) que ela
usa. Eu estava super indeciso, mas quando vi ela com o copo, foi o
empurrdo que eu precisava.

Figura 20 - Perfume Signature de Shawn Mendes

Fonte: Global Cosmetics Industry (2017)
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Figura 21 - Copo Quencher da parceria entre a marca Stanley e a

cantora Olivia Rodrigo

Fonte: CNN Brasil (2024)

Por fim, a entrevistada 10S afirmou que artistas como Taylor ndo exercem
grande influéncia sobre ela, pois sua conexao é mais voltada para a masica, e que
as influéncias de compra vém principalmente de influenciadoras digitais: "Se uma
influenciadora disser, por exemplo, 'Nossa, eu comprei esse perfume, ele é

maravilhoso', com certeza ficarei interessada".

4.2.1.2. Atitude dos fas tradicionais em relacdo a marca Taylor Swift

Neste subtdpico é apresentada a andlise da atitude dos entrevistados que
séo fas tradicionais em relacdo a marca Taylor Swift. Percebe-se que essa atitude
é formada pela percepcao dos valores que ela representa enquanto empresaria e
icone fashion, bem como a forma como 0s consumidores reagem a esses valores.
Segundo Solomon (2016), a marca é uma extensao da identidade do consumidor,
e a forma como os fas percebem e se conectam com a marca Taylor Swift reflete
a maneira como eles se identificam com os valores que ela simboliza.

O entrevistado 7T, por exemplo, nota que, ao contrario de artistas como o
Oasis — banda favorita dele —, Taylor ndo possui um estilo visual facilmente
identificavel que seus fas tentem imitar diretamente. Isso sugere que a marca
Taylor Swift ndo se apoia em uma estética de moda especifica ou em um
“uniforme” claro, mas sim em algo mais sutil, destacando sua autenticidade. Isso
pode ser explicado pela funcdo expressiva de valor das atitudes, por meio da qual
os fas se conectam com a marca Taylor Swift por meio de sua representacéo de
identidade e valores pessoais (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007).
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A entrevistada 10T reforca essa ideia ao descrever Taylor como uma
"Simple Girl", cujos simbolos — como o batom vermelho e o nimero 13 — sdo
fortes marcas pessoais, mas nao produtos de ostentacdo. Para ela, a marca Taylor
Swift € construida com base em simplicidade e autenticidade, contrastando com
o estilo de artistas que promovem luxo e consumo explicito, como Ariana Grande
na cancao "Seven Rings". O entrevistado 9T complementa essa analise ao afirmar
gue Taylor promove esses elementos de forma natural, sem a ostentacéo vista
em outros géneros musicais, como o rap. Ele vé a marca Taylor Swift como algo
acessivel e conectado com a realidade dos fas.

Todos os entrevistados concordaram que acham normal as pessoas
guererem comprar produtos por causa de Taylor. A entrevistada 10T considera
esse um comportamento natural do ser humano:

Quando vocé é fa de algo, as vezes quer reproduzir aquele estilo ou
admirar a pessoa. A medida que vocé cresce, percebe o que funciona
para vocé e o que nao funciona. Tem estilos que, quando eu era mais
nova, achava incriveis, mas agora que experimento, vejo que ficam
horriveis em mim. Vocé acaba entendendo quanto pode "roubar" do
cantor ou ator e quanto precisa ser fiel a si mesmo para se sentir bem.

4.2.1. Motivacdo em relacdo a marca Taylor Swift

Neste topico, € discutido o que motiva os fas leais e tradicionais a se
conectarem com a marca Taylor Swift em termos de produtos associados a sua
imagem. A andlise aborda os fatores que impulsionam os fas a consumirem
produtos relacionados a artista, com base em conceitos de motivagdo do
consumidor. S&o exploradas as razbes pelas quais os fas desenvolvem uma
ligagdo tdo forte com a marca, refletindo o desejo de pertencimento e a

identificac@o pessoal com os simbolos e valores representados por Taylor Swift.

4.1.2.1. Motivacdo dos Swifties em relacdo a marca Taylor Swift

Neste subtopico, serédo exploradas as principais motivacfes dos Swifties em
relacdo a marca da artista, considerando como produtos e comportamentos
associados a cantora refletem o desejo de pertencimento ao fandom e a
identificacdo com a imagem publica de Taylor Swift.

De acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), as celebridades
possuem uma forte capacidade de comunicacgdo, pois carregam consigo valores
culturais e sociais que podem ser transferidos para os produtos que endossam. A
utilizacéo de celebridades como Taylor Swift pode criar uma conexdo emocional

com o publico, levando a uma motivagdo hedbnica, conforme descrito por
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Solomon (2016), por meio da qual o consumidor busca ndo apenas um produto
funcional, mas a experiéncia e o status associados aquele produto.

Ao serem guestionados se seriam influenciados por Taylor em um cenario
hipotético, no qual estariam interessados em comprar um determinado acessorio,
a adquirir o produto sé porque ela estava usando, alguns consumidores
mencionaram que o uso de um acessorio pela cantora poderia motiva-los a, pelo
menos, querer conhecer a marca (como no caso da entrevistada 6S). Esse
comportamento é um reflexo da influéncia por identificacdo, conforme apontado
por Avery et al. (2010), na qual os consumidores emulam o comportamento de
alguém com quem se identificam. A ideia de que "toda roupa que ela usa esgota”,
mencionada pela entrevistada 10S, reflete o impacto emocional e a percepcéo de
escassez criada pela associacdo com uma celebridade, o que intensifica o desejo
de consumir, como sugerido por Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007).

No entanto, outros consumidores, como 0s entrevistados 2S e 5S,
demonstram uma percepgdo mais racional e utilitaria, na qual o fator preco ou
estilo pessoal exerce maior influéncia na decisdo de compra. Entretanto, a
entrevistada 5S afirma que recentemente sentiu muita vontade de comprar uma
saia lilas da marca POPFLEX (Figura 22) utilizada por Taylor em um video dos
bastidores do clipe de Fortnite (The Tortured Poets Department, 2024). Esse
comportamento reflete a teoria de Schiffman e Kanuk (2000), que aponta que a
motivagdo pode ser influenciada por necessidades utilitarias, como o custo-

beneficio e a compatibilidade com o estilo de vida.

Figura 22 - Saia lilds de POPFLEX, esgotada ap06s apari¢do de Taylor
Swift

A

Fonte: Swifties Brasil (2024)
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Para verificar a veracidade das respostas, 0s entrevistados foram
gquestionados se ja haviam comprado algum produto ao serem influenciados por
Taylor. A entrevistada 3S adotou o0 uso de batom vermelho e pecas de roupa que
remetem ao estilo mais romantico de Taylor, pois o fato de ambas serem altas,
magras e brancas, influenciam a entrevistada a seguir um estilo parecido. Esse
comportamento pode ser entendido pela "influéncia por identificacdo" descrita por
Avery et al. (2010), por meio da qual os fas imitam comportamentos de uma
pessoa com quem se identificam profundamente.

A teoria dos "grupos de referéncia” (Bearden e Etzel, 1982) explica que os
fas de Taylor se veem influenciados por ela em vérias areas, como moda e
comportamento. Logo, o consumo também reflete a constru¢éo de uma identidade
em torno da artista. O caso do entrevistado 8S, que comprou um enfeite de gato
(Figura 23) porque imaginou que "Taylor super compraria isso", destaca um
fenbmeno em que o fa adota itens que remetem ao imaginario ou a personalidade
do idolo. No Isso se alinha a "transferéncia de significado" descrita por Solomon
(2016), na qual o consumidor associa caracteristicas da celebridade ao produto.
Outro exemplo desse fenbmeno € o relato da entrevistada 5S, que adquiriu um
café do Starbucks durante o langamento do Red (Taylor’s Version) unicamente
pela associagdo com Taylor Swift, especificamente com a masica Begin Again, na
qual Taylor cita estar em uma cafeteria. No entanto, a expectativa criada pelo
vinculo com a artista nao foi correspondida, ja que, ao enfrentar uma longa fila,
ela recebeu um copo comum, sem nenhuma personalizacdo que remetesse a
cantora, evidenciando o impacto do nome da celebridade na decisdo de compra,

mesmo quando o produto em si ndo entrega algo distintivo.

Figura 23 — Enfeite de gato da Shopee

Fonte: Galeria do Entrevistado 8S (2024)
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Por outro lado, a entrevistada 10S, mostra que o envolvimento com Taylor
Swift ndo se traduz diretamente em consumo de produtos de marcas que ela
endossa atualmente. Embora ela tenha itens como pulseiras e tenha se vestido a
carater para a turné The Eras Tour, ela ressalta que as associacdes comerciais
mais recentes de Taylor com grandes marcas, como a Apple, ndo influenciam suas
compras de maneira direta. Esse comportamento pode ser explicado pela
diminuic@o da influéncia direta da publicidade associada a celebridade em alguns
casos, conforme apontado por Kotler (2003).

Quando questionados se seriam motivados a conhecer uma marca por
recomendacao de Taylor, os entrevistados se mostraram abertos a possibilidade.
O entrevistado 8S demonstra empolgacao:

Se eu estou procurando uma camisa nhova e ela recomenda uma loja de
camisas, eu com certeza vou dar uma olhada. Tipo, vou analisar a loja
com mais atencdo porque foi ela quem recomendou, sabe? Ela tem uma
certa influéncia sobre mim. Se ela disser: "Gente, isso aqui € bom", eu vou
ficar pensando: "Nossa, a Taylor disse que é bom." Entdo, eu sinto que
ela tem uma credibilidade quando se trata de pre¢o e qualidade. Ela ndo
faz propaganda de qualquer coisa.

A entrevistada 10S complementa:

Ela escolhe cuidadosamente o0 que vai associar a sua reputagéo, porque
isso € muito importante para ela. Além disso, ela tem uma grande
responsabilidade com os fés. Acredito que ela s6 se associa a uma marca
se realmente acreditar que o produto é bom. Se uma nova marca de
skincare fosse lancada e ela fosse a primeira a divulgar, eu ndo teria
dividas de que a marca € de qualidade, porque ela jamais se associaria
a algo que néo fosse.

A entrevistada 6S coloca Taylor Swift no mesmo nivel de influéncia que
outras artistas que ela admira. Isso reflete uma abordagem equilibrada, em que a
influéncia de consumo é distribuida entre varias fontes, conforme sugerido por
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007). Ela também menciona que, embora admire
mulheres inteligentes e lindas como Taylor, suas decisbes de consumo S&o
guiadas por suas prOprias caracteristicas pessoais, 0 que implica um grau de
autonomia nas escolhas de compra. Nesse sentido, a entrevistada 6S nao atribui
um peso excessivo a influéncia de uma sé artista, mas, em vez disso, mantém um
equilibrio entre suas preferéncias e as inspiragdes externas.

Por outro lado, o entrevistado 8S destaca que, embora admire e seja
engajado a comprar coisas por causa de Taylor Swift, ele se sente mais
influenciado por Shawn Mendes, especialmente por questdes de identificacdo de
género. A teoria da "influéncia por identificagdo" (Avery et al., 2010) sugere que
as pessoas tendem a imitar comportamentos de quem compartilha caracteristicas

semelhantes com elas, como estilo, género ou valores. No caso de 8S, ele
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percebe que Shawn Mendes € mais proximo de sua realidade em termos de moda
e estilo, 0 que torna o cantor mais influente para ele no que diz respeito ao
consumo de roupas e perfumes. A influéncia de Taylor, para o entrevistado 8S, é
mais limitada, pois ele ndo vé uma conexao direta com seu estilo pessoal. O
argumento é reforcado pela entrevistada 3S, que destaca que Taylor é a mais
influente para ela por causa de suas caracteristicas fisicas semelhantes.

Ao serem gquestionados sobre Taylor ser uma grande influencia para o
publico geral, os Swifties aproveitaram o momento das consideragdes finais da
entrevista para enfatizar que, sim, ela € uma grande influéncia. A entrevistada 10S
ressalta que Taylor € cautelosa ao endossar marcas, fazendo com que seus fas
confiem que as recomendagOes estdo alinhadas com os valores que ela
representa.

Os entrevistados 5S e 8S destacam a influéncia de Taylor sobre outros
artistas. O sucesso de Sabrina Carpenter ao abrir os shows de Taylor € um
exemplo de como ela pode "mudar o jogo" na inddstria musical, como 8S
mencionou. Isso reflete a visdo de Taylor como uma figura central na masica,
conhecida como "a industria da musica", como bem descrito pelo entrevistado 4S.
Essa capacidade de alavancar outros artistas também reflete o conceito de
"influéncia social", em que as atitudes e escolhas de uma pessoa influente se
espalham para outros grupos (Hawkins, Mothersbaugh e Best, 2007).

O entrevistado 2S menciona como um vestido de croché — o mesmo citado
pela entrevistada 3S anteriormente e apresentado na Figura 14 — usado por Taylor
esgotou rapidamente, mesmo com questdes éticas em torno da marca falsificada
que copiou o vestido e foi alvo de consumo por parte dos fas. Isso reflete o
conceito de "transferéncia de significado", como descrito por Solomon (2016), por
meio do qual os produtos associados a uma celebridade ganham um valor
adicional pela simples associac¢éao.

Por fim, as entrevistadas 9S e 10S destacam que Taylor Swift se tornou
uma mulher de negdcios respeitada, além de ser uma artista, e as pessoas a veem
como um exemplo de sucesso profissional. Isso amplifica seu poder de influéncia,
nado s6 no consumo, mas também nas decisdes de vida e na percepcao de valores

pessoais.
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4.1.2.2. Motivacao dos fas tradicionais em relacdo a marca Taylor
Swift

Neste subtdpico, € abordado como os fas tradicionais se conectam a
marca Taylor Swift, destacando o equilibrio entre admirac&o pelo talento da artista
e a relacdo mais distante com o universo de produtos e simbolos associados a
sua figura publica.

Ao analisar as respostas de fas tradicionais de Taylor Swift, que nao
demonstram um forte apego emocional a artista, percebe-se uma motivacdo mais
racional e voltada para os préprios valores e necessidades. Para Solomon (2016),
a motivacdo do consumidor pode ser influenciada por necessidades utilitarias, ou
seja, aquelas associadas a busca por beneficios funcionais e tangiveis, como o
estilo pessoal e a usabilidade do produto. Isso € evidente nas respostas dos
entrevistados 4T e 8T, que enfatizam que suas escolhas de moda sdo baseadas
no que usardo com frequéncia, e ndo no que Taylor Swift est4 usando.

Além disso, Schiffman e Kanuk (2000) explicam que o comportamento de
compra é impulsionado por um estado de tensdo causado por uma necessidade
nao satisfeita, e essa necessidade pode ser tanto fisiol6gica quanto psicoldgica.
Os entrevistados 5T e 1T, embora reconhecam a influéncia de Taylor Swift,
destacam que suas decisdes de compra dependem de gostarem realmente do
produto e da identificacdo com a peca. Isso reflete uma motivagdo mista, que
combina elementos hedbnicos (0 interesse em um produto esteticamente
agradavel) com aspectos utilitarios (a adequacgéo ao estilo e a personalidade).

A entrevistadas 2T e 10T, afirmam que Taylor Swift ndo ocupa o papel de
"it girl" em suas visdes, ou seja, ela ndo é uma referéncia de estilo que essas
consumidoras gostariam de imitar. Isso demonstra uma clara distingdo entre os
grupos de referéncia relacionados ao estilo e aqueles relacionados a musica ou
outros aspectos culturais, evidenciando que a influéncia de uma celebridade é
limitada quando néo existe uma identificacdo pessoal com o estilo dela.

No caso do entrevistado 10T, que afirma que sé compraria um produto por
influéncia de Taylor se tivesse outro motivo para acreditar na qualidade do
produto, é possivel ver a importancia da credibilidade da marca ou do produto,
conforme apontado por Kotler (2003). Isso mostra que, para os fas tradicionais, o
endosso de uma celebridade ndo é suficiente por si s6 para motivar a compra, a
menos que haja outros fatores racionais envolvidos, como a confianca na

qualidade do produto.
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Quando gquestionados se seriam motivados a conhecer uma marca por
recomendacao de Taylor, os entrevistados ficaram divididos. A entrevistada 1T diz
gque definitivamente se sentiria motivada a conhecer, pois ela confia no bom gosto
e nas escolhas da artista. A entrevistada 10T confirma que buscaria saber mais
sobre determinada marca, mas pelo fato de ser uma pessoa curiosa:

Eu acho que eu teria curiosidade de ver o que é, sabe? Sempre fico
curiosa quando um famoso promove alguma coisa, sO para ver se 0 que
estdo vendendo é realmente bom ou se é algo ficticio, que nédo é tdo bom
assim. Por exemplo, quando a Lady Gaga lancou a linha de maquiagem,
achei o conceito legal, mas fiquei curiosa para ver outras reviews, para
saber se 0 que ela estava entregando era de fato bom. (...) No caso da
Taylor, eu teria curiosidade de conhecer, porque, ela ndo faz muita
propaganda. Se ela virasse garota-propaganda de algo, eu ia pensar:
"Deve ser bom, né?", porque acho que ela tem uma credibilidade pessoal.

Por outro lado, os outros entrevistados se mostraram mais fechados.
Alguns disseram que ndo se sentiriam motivados, e outros disseram que até se
sentiriam, mas apenas se tivessem um motivo a mais para conhecerem. A
entrevistada 8T, inclusive, adiciona que ja se sentiu motivada a comprar por
Motivos pessoais:

Houve uma época em que eu tocava bastante violdo e, por gostar muito
de masica, prestava aten¢cdo nas marcas de instrumentos que os artistas
usavam. Lembro de ver que a Taylor e o Ed Sheeran usavam
determinadas marcas de violdo e, por serem musicos que tocam muito
bem, especialmente violdo, isso me fez confiar plenamente nas escolhas
deles. Eu considerava essas marcas excelentes na época e voltaria a
pensar nelas se fosse tocar violdo novamente.

Por fim, ao serem questionados sobre a influéncia de Taylor no publico
geral, os fas tradicionais rasgaram elogios a artista. As respostas dos fas
tradicionais indicam que, para o publico geral, a opinido de Taylor Swift pode ser
extremamente influente devido a sua imagem de confianca e autenticidade.
Segundo Solomon (2016), a credibilidade da fonte é um dos principais fatores que
impactam a motivagdo dos consumidores, e Taylor é vista como uma artista
cuidadosa com sua carreira e com 0s produtos que associa ao seu home, COmo
mencionado por 1T e 9T. Esse aspecto de cautela aumenta a percepgéo de que
Taylor ndo endossaria algo de ma qualidade, o que fortalece sua influéncia em
comparagado com outros artistas.

A entrevistada 2T, ao mencionar o impacto de Taylor ao aumentar a
audiéncia feminina no futebol americano apds assumir o relacionamento com o
jogador norte-americano Travis Kelce, exemplifica como ela transcende barreiras
culturais e de interesse. Isso reflete a capacidade de Taylor de expandir seu

alcance para além da musica, algo que Solomon (2016) identifica como uma das
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vantagens de uma celebridade com alto valor social. A identificacdo de diferentes
publicos com suas a¢Bes e mensagens é um elemento que potencializa seu poder
de influéncia. Por outro lado, o entrevistado 7T observa que Taylor se posiciona
com moderacdo em temas polémicos, o que pode amplificar o impacto de suas
opinides quando ela decide se manifestar. Isso remete a teoria descrita por
Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), que destacam que uma mensagem
persuasiva é mais eficaz quando a fonte € vista como confiavel e cuidadosa em
seus posicionamentos, especialmente em questfes sociais e politicas, como
também pontuou a entrevistada 8T.

Por fim, a entrevistada 10T observa que Taylor ndo explora
comercialmente toda a sua influéncia, pois acredita que qualquer mencéo que ela
fizesse a qualquer marca teria um grande impacto nas vendas.
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5 Conclusoes

O presente estudo explorou as atitudes e motivactes de dois perfis distintos
de fas da artista Taylor Swift — os Swifties, caracterizados por sua lealdade e
envolvimento emocional, e os fas tradicionais, que tém um relacionamento mais
superficial com a cantora — ao adquirirem produtos associados a ela, investigando
como o envolvimento emocional e a lealdade impactam o comportamento de
consumo desses grupos.

A andlise do comportamento dos fas de Taylor, especialmente no Brasil,
ajuda a compreender como o envolvimento emocional e as estratégias de
marketing podem influenciar diferentes tipos de consumidores, proporcionando
descobertas relevantes para empresas e artistas que queiram usufruir desse tipo
de informacdo, além de os resultados alcancados também serem Uteis para a
academia posto que h& escassez de pesquisas sobre esse tema especifico. Em
suma, a pesquisa teve como foco entender até que ponto a imagem de uma
celebridade pode moldar atitudes e motivacdes de compra, contribuindo para um
campo ainda pouco explorado.

Os resultados deste estudo revelaram diversas nuances no comportamento
dos fads de Taylor Swift, destacando as diferencas entre os Swifties e os fas
tradicionais. Em relacdo a motivagdo, os Swifties demonstraram uma forte
conexdao emocional com a artista, comprando produtos como uma forma de
expressar seu pertencimento ao grupo. A confeccdo de pulseiras da amizade e a
escolha de produtos mencionados nas musicas de Taylor Swift foram citados
como exemplos de préaticas comuns que reforcam essa ligacdo emocional. Esse
comportamento reflete a motivagdo hedonica, conforme descrito por Solomon
(2016), na qual os consumidores buscam mais do que utlidade, mas uma
experiéncia emocional ao consumir.

Os fas tradicionais, que apresentaram um comportamento de consumo
mais pragmatico, focado na funcionalidade e no valor percebido dos produtos,
também foram tocados por aspectos emocionais. Eles apreciam a musica e a
figura de Taylor Swift, mas sua motivacdo para adquirir itens relacionados a
cantora é mais pratica do que emocional. Isso ficou evidente nas entrevistas, em

que alguns desses fas mencionaram que, apesar de admirarem Taylor, raramente
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compram produtos apenas por estarem associados a ela. Todavia, houve
momentos em que confessaram participar da troca de pulseiras da amizade e
relataram momentos emocionantes com a arte da cantora.

Do ponto de vista de marca, Taylor é percebida como uma marca auténtica
e de confianca tanto pelos Swifties quanto pelos fas tradicionais. A artista
consegue equilibrar autenticidade com comercializagéo, algo que é fundamental
para manter a relevancia em um mercado altamente competitivo. A capacidade
da artista de engajar seus fas em torno de rituais de consumo cultural — como o
compartilhamento de experiéncias coletivas, sejam elas a confecc¢do de pulseiras
ou a expectativa em torno de um videoclipe — demonstra a forga da marca Taylor
Swift como um catalisador social. Essa conexao vai além da musica, criando um
senso de comunidade e identidade compartilhada que torna o fandom uma parte
integrante da experiéncia da marca.

Este estudo revelou que os Swifties sdo mais propensos a consumir
produtos apenas por sua associacdo com a artista, enquanto os fas tradicionais
analisam mais cuidadosamente atributos como preco e utilidade antes de efetuar
uma compra. No entanto, independentemente do perfil, os entrevistados se
mostraram consumidores conscientes, considerando diversas variaveis além do
amor por Taylor e sua arte que, muitas vezes, na perspectiva de guem esta por
fora, € visto como excessivo. Conclui-se, portanto, que a relagdo dos fas com a
marca Taylor Swift estd menos ligada a promocé&o direta de produtos e mais a
conexdao emocional e aos valores transmitidos por ela, como autenticidade,
simplicidade e identificacdo pessoal. Esses aspectos geram um forte senso de
pertencimento e lealdade, ultrapassando a mera l6gica do consumo material e

reforgando o vinculo afetivo entre a marca e seus seguidores.

5.1. Implicagcbes Gerenciais

A autenticidade de Taylor Swift € um dos pilares da conexdao que ela
construiu com seus fas, baseada em valores como empoderamento, resiliéncia e
transparéncia. As marcas interessadas em criar essa associagado precisam alinhar
suas campanhas a esses valores, de forma a manter uma imagem genuina e
confiavel. Isso € inegociavel, uma vez que os fds sdo sensiveis a qualquer
tentativa de colaboracdo que ndo parec¢a auténtica ou que contradiga 0s principios
pelos quais a artista é reconhecida.

Além disso, simbolos e itens relacionados a marca Taylor Swift, como o

namero 13, gatos e a cor vermelha, séo referéncias importantes para os fas. Criar
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produtos ou parcerias que integrem esses elementos simbolicos pode ajudar as
marcas a estabelecer conexdes emocionais com 0s consumidores. 1Sso acontece
porque os produtos associados a esses simbolos ndo sdo vistos apenas como
mercadorias, mas também como formas de expressar identidade e pertencimento
ao grupo, especialmente entre os Swifties, que sdo os fas mais dedicados e
envolvidos.

No entanto, é fundamental que essa conexao seja genuina, pois campanhas
de marketing inadequadas podem gerar frustracdo, como no caso da entrevistada
5S, que comprou um café no Starbucks durante o lancamento do album "Red
(Taylor’s Version)", motivada exclusivamente pela sua conexdo com Taylor Swift,
e recebeu um copo sem qualquer personalizacao ou referéncia a artista. Esse
caso enfatiza a importancia de garantir que os produtos ou servigcos associados a
artista proporcionem uma experiéncia que esteja a altura das expectativas criadas
pela sua imagem.

As empresas também devem considerar a criacdo de experiéncias
imersivas, algo que os fas de Taylor Swift valorizam bastante. Eventos como
shows e festas teméticas, como a TS Party*, que envolvem interaces, como a
troca de pulseiras e momentos de cantoria em grupo, sao exemplos de como os
fas gostam de sentir que fazem parte de algo maior. Assim, marcas que puderem
oferecer mais do que um simples produto, mas também experiéncias que
permitam esse tipo de conexao emocional, terdo maior sucesso em engajar esse

publico.

5.2. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Apesar dos resultados desse estudo elucidarem aspectos importantes do
comportamento de fas leais e tradicionais de Taylor Swift, ha diversas
oportunidades para futuras pesquisas que possam aprofundar ainda mais o
entendimento sobre a influéncia da cantora e outras celebridades na cultura de

consumao.

4 A TS Party é uma festa organizada especialmente para os fas da cantora Taylor Swift.
Cada edicao aborda uma era especifica da carreira da artista. Além da discografia de
Taylor, o evento também apresenta uma selecao de musicas pop de outros artistas. Os
participantes podem cantar e aproveitar momentos de confraternizagdo em comunidade,
além de se divertirem com brincadeiras e sorteios de brindes relacionados a cantora. As

festas ocorrem em diversas cidades do Brasil e do mundo.



55

Uma pesquisa de longo prazo poderia acompanhar as mudancas nas
atitudes e motivagdes dos fas ao longo dos anos, especialmente considerando as
variacfes nas fases da carreira de Taylor Swift e a evolucédo das tendéncias nos
mercados que ela impacta, como o setor de entretenimento.

Ampliar a pesquisa para um publico internacional poderia trazer novas
perspectivas e enriquecer a compreensdo sobre as diferencas culturais no
comportamento de consumo. F&s de outros paises podem reagir de forma
diferente as questdes abordadas nesse estudo, especialmente considerando
contextos econdmicos e sociais diversos.

Por fim, estudos futuros poderiam aprofundar a comparagdo entre o
comportamento dos fas de Taylor Swift e os fds de outras celebridades de
diferentes géneros musicais e contextos culturais. Isso ajudaria a determinar até
que ponto o comportamento dos Swifties é Unico ou reflete padrdes gerais de
fandom. Essa andlise seria relevante tanto para empresas, que poderiam adaptar
suas estratégias de marketing com base nesses comportamentos, quanto para
outros artistas que desejam seguir o exemplo de Taylor. Ao identificar os
elementos que fazem dos Swifties um grupo tdo engajado, outros artistas
poderiam utilizar essas particularidades como diferencial e aplica-las para criar
sua prépria cultura de comunidade, intensificando a conexdo com seus fas e

tornando-a mais forte e duradoura.
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Apéndice 1

OIl4! Espero que se encontre bem.

Meu nome é Andreza, sou estudante de Administracdo de Empresas na
PUC-RIo e estou realizando uma pesquisa para o meu trabalho de concluséo de
curso da graduacdo, que tem o intuito de entender o comportamento do
consumidor da arte de Taylor Swift.

Quero conhecer mais sobre vocé e sua relagdo com a musica da Taylor.
Todavia, devo, primeiramente, identificar os diferentes perfis de fas e apreciadores
da arte dela para que, posteriormente, seja possivel realizar a pesquisa central do
TCC.

Vocé se considera um Swiftie ou esta mais para um apreciador das musicas
dela? Responda as perguntas a seguir e me ajude a descobrir em qual tipo de
perfil vocé se encaixa.

1. Qual o numero da sorte da Taylor?
2. Quantos gatos ela tem? Quais os nomes deles?
3. Taylor possui quantos Grammys de Album do Ano?
4. Qual é a data de nascimento da Taylor?
5. Qual o nome completo da artista?
Obrigado por compartilhar um pouco do seu amor pela musica de Taylor

Swift comigo!



Apéndice 2

Roteiro para entrevistas com Swifties
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Ola! Meu nome é Andreza, sou estudante de Administracdo de Empresas

na PUC-RIo e estou realizando essa pesquisa para o meu trabalho de concluséo

de curso da graduacédo. O intuito da pesquisa é entender o comportamento do

consumidor da arte de Taylor Swift. Fique a vontade para responder as perguntas

com sinceridade, pois ndo h& respostas certas ou erradas. Além disso, sua

identidade nédo seré revelada e os dados coletados seréo utilizados somente para

fins académicos. Muito obrigada por disponibilizar esse tempo para me ajudar!
1.

o &~ 0N

Me informe sua idade, grau de escolaridade e onde mora. (Perfil)
Como vocé conheceu a Taylor? (Perfil)

Ha quanto tempo vocé se considera fa da Taylor? (Perfil)

O que vocé mais gosta na Taylor? (Perfil)

Imagine que vocé esta interessado(a) em comprar um determinado

acessorio, mas ainda nao decidiu qual marca escolher. Se vocé visse a

Taylor Swift usando um acessorio de uma marca especifica, isso influenciaria

sua decisao a ponto de considerar comprar o produto sé porque ela estava

usando? (Motivagéo)
a. Mesmo se vocé ndo gostasse daquele acessorio em especifico,
compraria mesmo assim? (Motivagéo)
b. Se ndo, por que ndo? (Motivagéo)
A Taylor ja te motivou a usar algum produto? Se sim, qual? (Motivag&o)
Se Taylor promovesse um produto de uma marca que vocé nunca ouviu
falar, vocé se sentiria motivado(a) a conhecé-la? Por qué? (Motivagéo)

Analise o trecho a seguir:

“Cause there were pages turned with the bridges burned
Everything you lose is a step you take
So, make the Cartier necklace, take the moment and taste it
You've got no reason to be afraid”
a. Quando vocé |é esse trecho, vocé relaciona a o qué?

b. Vocé percebeu algo diferente na letra? O qué?
Analise o trecho a seguir:

“I walked through the door with you, the air was cold
But somethin' 'bout it felt like home somehow



10.

11.

12.

13.

14.

15.
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And | left my Gucci hat there at your sister's house
And you've still got it in your drawer, even now”

a. Quando vocé |é esse trecho, vocé relaciona a o qué?

b. Vocé percebeu algo diferente na letra? O qué?

Caso a pessoa nao perceba, mostrar a letra original.

O que vocé acha sobre a Taylor falar sobre esses produtos em suas
cancdes? (Atitude)

a. Por que vocé gostou? (Atitude)

b. Ou nao gostou? (Atitude)
O que vocé acha sobre outras pessoas passarem a comprar mais esses
produtos s6 porque Taylor falou sobre eles? (Atitude)
Vocé conhece alguém que comprou algum produto ao ser influenciado pela
Taylor? (Atitude)

a. Se sim, 0 que a pessoa comprou?
Vocé costuma ser influenciado(a) a comprar produtos por outros artistas que
vocé é um fa leal? (Atitude)
Como vocé compara a influéncia da Taylor em suas decisdes de consumo
com a de outros artistas que vocé gosta? Ela é mais ou menos influente?
(Motivacao)
Considerando o publico geral, vocé acredita que a opinido da Taylor pode ser

mais influente que a de outros artistas? Por qué? (Motivacao)

Obrigada por sua participa¢do na pesquisa!
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Apéndice 3

Roteiro para entrevistas com consumidores tradicionais

Ola! Meu nome é Andreza, sou estudante de Administracdo de Empresas na

PUC-RIo e estou realizando essa pesquisa para 0 meu trabalho de concluséo de

curso da graduacdo. O intuito da pesquisa é entender o comportamento do

consumidor da arte de Taylor Swift. Fique a vontade para responder as perguntas

com sinceridade, pois ndo ha respostas certas ou erradas. Além disso, sua

identidade nédo seré revelada e os dados coletados seréo utilizados somente para

fins académicos. Muito obrigada por disponibilizar esse tempo para me ajudar!

1.

2
3.
4

Me informe sua idade, grau de escolaridade e onde mora. (Perfil)
Como vocé conheceu a Taylor? (Perfil)
O que vocé mais gosta na Taylor? (Perfil)
Imagine que vocé esta interessado(a) em comprar um determinado
acessorio, mas ainda nao decidiu qual marca escolher. Se vocé visse a
Taylor Swift usando um acessdrio de uma marca especifica, isso
influenciaria sua decisao a ponto de considerar comprar o produto sé
porgue ela estava usando? (Motivagao)

a. Caso “sim”; Mesmo que vocé nado gostasse daquele acessoério em

especifico, compraria mesmo assim? (Motivacao)

b. Se ndo, por que ndo? (Motivagéo)
A Taylor ja te motivou a usar algum produto? Se sim, qual? (Motivagéo)
Se Taylor promovesse um produto de uma marca que vocé nunca ouviu
falar, vocé se sentiria motivado(a) a conhecé-la? Por qué?

Analise o trecho a seguir:
“Cause there were pages turned with the bridges burned
Everything you lose is a step you take
So, make the Cartier necklace, take the moment and taste it
You've got no reason to be afraid”

a. Quando vocé |é esse trecho, vocé relaciona a o qué?

b. Vocé percebeu algo diferente na letra? O qué?

Analise o trecho a seguir:

“I walked through the door with you, the air was cold
But somethin' 'bout it felt like home somehow
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And | left my Gucci hat there at your sister's house
And you've still got it in your drawer, even now”

a. Quando vocé |é esse trecho, vocé relaciona a o qué?
b. Vocé percebeu algo diferente na letra? O qué?
Caso a pessoa nao perceba, mostrar a letra original.
9. O que vocé acha sobre a Taylor falar sobre esses produtos em suas
cancdes? (Atitude)
a. Por que vocé gostou? (Atitude)
b. Ou néo gostou? (Atitude)
10. O que vocé acha sobre outras pessoas passarem a comprar mais esses
produtos s6 porque Taylor falou sobre eles? (Atitude)
11. Vocé conhece alguém que comprou algum produto ao ser influenciado
pela Taylor? (Atitude)
a. Se sim, 0 que a pessoa comprou?
12. Vocé costuma ser influenciado(a) a comprar produtos por outros artistas
que vocé é um fa leal? (Atitude)
13. Considerando o publico geral, vocé acredita que a opinido da Taylor pode

ser mais influente que a de outros artistas? Por qué? (Motivagéo)

Obrigada por sua participa¢do na pesquisa!



