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1 INTRODUCAO

1.1 CONTEXTUALIZACAO

Nas ultimas décadas, a literatura de marketing passou a reconhecer que a relacao entre
consumidores e marcas vai além da dimensao funcional do consumo. Mais do que escolhas por
necessidade, as marcas passam a integrar os processos pelos quais os individuos constroem
sentido, identidade e pertencimento. Nesse contexto, Fournier (1998) demonstra que
consumidores estabelecem com marcas relagdes que se aproximam de vinculos interpessoais,
marcados por significado e envolvimento emocional. Essa ideia se conecta com o que Belk
(1988) propde ao tratar do self estendido, ao evidenciar que objetos e marcas podem funcionar
como extensdes do eu. A partir dessa base, estudos como o de Thomson, Maclnnis e Park
(2005) mostram que essas relagdes podem assumir uma dimensdo afetiva relevante,
influenciando comportamentos como lealdade e preferéncia.

E nesse cendrio que emerge o conceito de brand love, definido por Carroll e Ahuvia
(2006) como uma conexao emocional intensa entre consumidor e marca. Posteriormente, Batra,
Ahuvia e Bagozzi (2012) aprofundam o construto ao demonstrar que ele envolve ndo apenas
atitude positiva, mas integracdo da marca ao self, emocdes intensas € uma relagao de longo
prazo. Desta forma, o brand love se diferencia de conceitos como lealdade ou apego emocional,
pois pressupde identificagdo e envolvimento afetivo, e ndo apenas repeti¢ao de comportamento
ou escolha por falta de alternativas.

No entanto, apesar do avango teérico, os estudos sobre brand love foram desenvolvidos
predominantemente em contextos urbanos, marcados por alta oferta de produtos, forte
concorréncia e intensa mediacao digital.

Em municipios de pequeno porte, como os da regido do Extremo Sul Catarinense, a
relagdo com marcas ocorre em condi¢cdes diferentes. Nessas localidades, o consumo ¢
atravessado por maior proximidade entre consumidores e comerciantes, forte presenga do boca
a boca, influéncia de praticas familiares e limitacdo da oferta comercial. Como coloca Arnould
e Thompson (2005), o consumo deve ser compreendido como uma préatica situada, na qual os
significados atribuidos as marcas sdo construidos a partir das dindmicas sociais e culturais
especificas de cada territorio.

A partir deste cendrio, torna-se necessario compreender como o brand love se
desenvolve nesses contextos, considerando suas especificidades sociais, culturais e relacionais.

Propde-se a seguinte questdo de pesquisa: de que modo o contexto de municipios de pequeno



porte da regido do Extremo Sul Catarinense influencia o desenvolvimento do brand love entre
consumidores?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Compreender como as dindmicas sociais, culturais e relacionais de municipios de
pequeno porte configuram a formagao e a manuten¢do de vinculos de brand love entre

consumidores
1.2.2 Objetivos especificos

a) Identificar as marcas com as quais os consumidores da regido do Extremo Sul Catarinense
estabelecem vinculos emocionais, caracterizando seus setores, categorias € natureza.

b) Analisar como o contexto de municipios de pequeno porte relaciona-se com a formagao do
brand love.

c) Investigar o papel das dinamicas culturais e comunitarias na constru¢cdo e manutencao de
vinculos emocionais com marcas.

d) Propor refinamentos conceituais ao construto de brand love a partir dos achados do contexto

investigado.

1.3 JUSTIFICATIVA

O consumo ¢ um dos fendmenos centrais da vida social contemporanea. Como coloca
Bauman (2008), nas sociedades contemporaneas o consumo deixou de ser apenas satisfacdo de
necessidades para tornar-se o principal eixo em torno do qual os individuos constroem
identidades e buscam pertencimento. Arnould e Thompson (2005) aprofundam essa perspectiva
ao demonstrar que o consumo nao se reduz a troca econdmica, ¢ pratica culturalmente situada,
atravessada por significados e vinculos que variam conforme o contexto em que ocorre. Neste
sentido, compreender como consumidores constroem relagdes emocionais com marcas ¢
também compreender como organizam suas experiéncias e constroem sentido no cotidiano.

A articulagdo entre as trés perspectivas tedricas mobilizadas — consumo como
fenomeno social (Bauman, 2008; Bourdieu, 2007), Consumer Culture Theory (Arnould;
Thompson, 2005) e brand love (Carroll; Ahuvia, 2006; Batra; Ahuvia; Bagozzi, 2012 —
apresenta uma lacuna tanto tedrica quanto empirica: embora o brand love esteja consolidado
como construto na literatura de marketing, sua investigagdo permanece restrita a contextos
urbanos. Esta pesquisa se posiciona nessa lacuna, propondo que compreender o brand love em

municipios de pequeno porte exige considerar os significados, as praticas e as dinamicas



socioculturais que configuram o vinculo emocional com marcas nesses territorios, e que podem
nao estar contemplados nos modelos existentes.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa oferece subsidios a gestores que atuam em
mercados de pequeno porte e dialoga com o fortalecimento do comércio local diante do avango
do e-commerce e das grandes redes varejistas. Nesse sentido, a proposta articula-se a area de
concentracdo do Programa de Po6s-Graduagdao em Administragdo da ESAG/UDESC ao
investigar como dinamicas territoriais configuram praticas de consumo em municipios de
pequeno porte, contribuindo para o debate sobre estratégias sociais e resiliéncia de mercados
locais. A investigagdo vincula-se ao Grupo de Pesquisa de Marketing (GEPEM), especialmente

nos temas de experiéncia de marca, marketing de lugares e consumo em contextos especificos.

1.3.1 Justificativa pessoal

Sou natural de Turvo/SC e graduada em Design de Moda pelo IFSC Ararangua e em
Administracdo pela ESAG/UDESC. Desde minha primeira formagdo, em 2018, o mestrado ja
se apresentava como um objetivo, ainda que naquele momento nao fosse possivel segui-lo de
forma imediata. Em 2019, iniciei minha segunda graduacdo, e a mudanca de cidade, somada a
necessidade de inser¢do no mercado de trabalho, acabou me afastando temporariamente desse
plano. Em 2025, retornei a ESAG como aluna especial na disciplina de Branding Estratégico.
A partir das discussdes em sala e das provocacdes da professora Gabriela, surgiu o insight que
deu origem a este projeto de pesquisa.

Atualmente, com maior estabilidade profissional e flexibilidade de trabalho, entendo
que este ¢ o momento adequado para a dedicagdo ao mestrado. A formagao representa um passo
importante para aprofundar minha base analitica, desenvolver competéncias de pesquisa e
ampliar minha atuacdo na area de branding e estratégia. Neste contexto, a ESAG se apresenta
como o ambiente mais adequado para esse desenvolvimento, tanto pela qualidade do programa

quanto pela aderéncia entre suas linhas de pesquisa e o projeto proposto.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR
2.1 CONSUMO COMO FENOMENO SOCIAL

O consumo ocupa lugar central na vida social contemporanea, indo além da satisfagao
de necessidades. Bauman (2008) descreve que nas sociedades atuais consumir tornou-se um
dos principais mecanismos pelos quais os individuos constroem identidade, buscam

pertencimento e se diferenciam, de modo que a identidade deixa de ser algo dado e passa a ser



continuamente reconstruida pelas praticas de consumo. Bourdieu (2007) aprofunda essa
discussao ao mostrar que o consumo opera também como forma de distingdo social: o que se
consome, € como se consome, reflete posi¢des dentro de um campo social e ¢ moldado por

condigdes sociais e pelo habitus, € nao apenas por decisdes individuais.

2.2 CONSUMER CULTURE THEORY

McCracken (1986) foi um dos primeiros a demonstrar que os bens de consumo
funcionam como veiculos de significado cultural. Esses significados ndo estdo nos objetos em
si, mas sdo transferidos a partir do mundo culturalmente constituido, por meio da publicidade,
da moda e dos rituais de consumo. Featherstone (1995) aprofunda essa perspectiva ao mostrar
que, nas sociedades contemporaneas, o consumo ocupa papel central na construcdo de estilos
de vida e identidades.

E neste contexto que Arnould e Thompson (2005) sistematizam a Consumer Culture
Theory (CCT), que reune um conjunto de perspectivas voltadas a investigar a relagdo dindmica
entre consumidores, mercado e significados culturais. Diferentemente das abordagens
tradicionais, que tratam a cultura como variavel estatica, a CCT concebe o consumo como
pratica culturalmente situada: moldada por condi¢des historicas, geograficas, sociais e
simbolicas especificas de cada contexto.

A CCT apresenta um arcabougo sociocultural que permite compreender por que
consumidores desenvolvem vinculos emocionais com marcas. Como aponta Ahuvia (2005), o
brand love se configura quando a marca se integra ao self do consumidor, passando a expressar

sua identidade e a compor sua narrativa de vida.

2.3 RELACAO CONSUMIDOR-MARCA

Belk (1988) mostra que as posses funcionam como extensdes do eu, o chamado self
estendido, participando da construgdo ¢ da comunicagdo da identidade. Nessa perspectiva, o
que se consome também expressa quem se €. Fournier (1998) aprofunda essa discussdao ao
demonstrar que as marcas podem assumir o papel de parceiras de relacdo, envolvendo
elementos como reciprocidade e duracao ao longo do tempo.

Thomson, Maclnnis e Park (2005) desenvolvem uma escala de apego emocional
composta por trés dimensoes, sendo estas afeicdo, paixdo e conexdo. No entanto, ¢ importante
ressaltar que apego emocional e brand love ndo sdo sindnimos: enquanto o apego enfatiza a

conexdo afetiva e a dependéncia, o brand love envolve uma dimensdo mais integrativa e



passional, que pressupde processos de escolha e identificacdo com a marca (Batra; Ahuvia;

Bagozzi, 2012).

2.4 BRAND LOVE

Conforme Ahuvia (2005), o amor por objetos possui fung¢des psicoldgicas proprias,
especialmente na organizacao das narrativas de identidade, o que abre espacgo para sua aplicagao
no contexto das marcas. Carroll e Ahuvia (2006) formalizam essa ideia ao definir o brand love

como uma conexao emocional intensa entre consumidor e marca, associada a lealdade e ao boca

a boca positivo.

O avanco conceitual mais significativo ocorre com Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012), que

propdem um modelo de brand love composto por sete elementos centrais, sintetizados no

Quadro 1.

Quadro 1 - Elementos centrais do modelo de brand love

Elemento

Definicao

Integracdo marca—eu

Comportamentos orientados
pela paixao

Conexao emocional positiva

Relacionamento de longo prazo

Sofrimento antecipado pela
separacao

Valéncia global da atitude

Forga da atitude

A marca expressa a identidade atual do consumidor e contribui para a
construgdo de uma identidade desejada, conectando-se a valores
profundos e significados vitais, além de ocupar lugar frequente nos
pensamentos.

Desejo intenso e visceral de usar a marca, somado a disposicao de
investir tempo, dinheiro e outros recursos para interagir com ela, com
base em um histdrico consistente de envolvimento.

Sentido intuitivo de ajuste com a marca, percebida como "perfeita" para
o consumidor, acompanhado de um apego afetivo proximo ao que se
estabeleceria com um velho amigo.

Inten¢do e compromisso do consumidor em manter a marca em sua vida
por muito tempo, com expectativa de uso continuo e estavel no futuro.

Sentimentos projetados de ansiedade, medo ou angustia diante da
possibilidade de a marca deixar de estar disponivel ou de o vinculo com
ela ser interrompido.

Avaliagdo geral extremamente positiva da marca, sustentada por alta
satisfac@o e pela percepcdo de que ela atende plenamente as expectativas
e ideais do consumidor.

Grau de certeza e confianga com que o consumidor sustenta seus
sentimentos e avaliagdes sobre a marca, com baixa suscetibilidade a
mudangas.

Fonte: elaborado pela autora com base em Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012).



Para mensurar o conceito de brand love, Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) desenvolveram
uma escala originalmente composta por cerca de 56 itens, organizada em 14 fatores de primeira
ordem. Essa escala se destaca por apresentar maior capacidade preditiva em relagdo a lealdade,
ao boca a boca e a resisténcia a informagdes negativas, quando comparada a medidas baseadas
em atitudes mais tradicionais. No entanto, por se tratar de um instrumento extenso, sua
aplicacao pratica pode se tornar limitada. Diante disso, Bagozzi, Batra e Ahuvia (2017) versodes
mais enxutas, construidas a partir da escala original (com 26, 13 e 6 itens), buscando manter,
em diferentes niveis, sua capacidade diagndstica e preditiva. A versao com 26 itens preserva as
multiplas dimensdes do modelo original e ¢ mais adequada quando o objetivo ¢ entender com
mais profundidade as diferentes dimensdes do brand love. Ja as versdes de 13 e 6 itens
funcionam como medidas de fator inico, sendo mais indicadas em pesquisas com restri¢oes de
tempo ou espago.

Além disso, Albert, Merunka e Valette-Florence (2008) contribuem ao identificar
dimensdes complementares do construto, como paixao, prazer ¢ memoria. Sajtos et al. (2020),

por sua vez, testam o modelo em diferentes paises, refor¢ando sua consisténcia.

3 METODOLOGIA
3.1 Método de pesquisa

A pesquisa adota abordagem qualitativa, de natureza exploratéria. A escolha se sustenta
em dois pontos. O primeiro caracteriza-se como empirico, a escassez de estudos sobre brand
love em contextos ndo-metropolitanos no Brasil mostra que o fenomeno ainda nao foi descrito
nesses territorios, o que torna prematuro qualquer esfor¢co de mensuragao ou teste de hipoteses.
O segundo caracteriza-se como tedrico: a Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson,
2005), utilizada como lente central desta pesquisa, entende o consumo como pratica
culturalmente situada, o que exige métodos capazes de captar significados, experiéncias e
dinamicas contextuais em profundidade. Como coloca Paes de Paula (2015), os estudos
organizacionais demandam abordagens capazes de reconhecer a pluralidade dos sujeitos e dos
contextos na produ¢do do conhecimento em Administragdo, perspectiva coerente com um
objeto cujas dinamicas sociais, culturais e relacionais ndo se deixam capturar por modelos

universalizantes.

3.2 Estratégia de pesquisa



A estratégia adotada ¢ o estudo de casos multiplos (Yin, 2015). A escolha se justifica
pela natureza do problema: compreender como o brand love se manifesta em municipios de
pequeno porte exige observar o fendmeno em seu contexto real, considerando as condigdes
sociais, culturais e territoriais que o configuram.

A unidade de andlise ¢ a relacdo consumidor-marca nesses contextos. Os trés municipios
— Turvo, Ermo ¢ Meleiro — sao tratados como contextos de observagao de um mesmo
fendmeno, e ndo como casos independentes. O interesse estd nas aproximagoes e diferencas
que emergem entre eles enquanto parte de uma mesma microrregiao cultural. A defini¢ao dos
trés municipios como contextos do estudo seguiu critérios teoricos, conforme recomendado por
Yin (2015) para estudos de casos multiplos, considerando variagdo populacional
(aproximadamente 2 mil, 7 mil e 13 mil habitantes, conforme IBGE Censo 2022), diversidade
do comércio local, acessibilidade e pertencimento a regido do Extremo Sul Catarinense. O
recrutamento dos participantes dentro de cada municipio seguira estratégia distinta, apresentada
na subsecao 3.5.

As marcas investigadas serdo identificadas a partir da fala dos proprios participantes.
Nao ha pré-selecao por parte da pesquisadora, o que ¢ considerada uma marca relevante ou
"amada" ¢ definido pelo consumidor. Essa decisdo permite captar a diversidade de vinculos

possiveis no contexto estudado, sejam eles com marcas locais, regionais, nacionais ou globais.

3.3 Pressupostos de pesquisa

Em pesquisas qualitativas de natureza exploratoria, trabalham-se pressupostos, € nao
hipoteses testaveis, uma vez que o objetivo ¢ compreender o fendmeno em profundidade
(Creswell; Creswell, 2018). Esses pressupostos orientam o olhar da pesquisadora, mas
permanecem abertos a revisao ao longo da analise.

P1 — Em municipios de pequeno porte, o brand love ¢ influenciado por vinculos de
proximidade interpessoal e comunitaria, de modo que a relagdo com marcas se constrdi também
a partir das relagdes sociais que envolvem o consumo.

P2 — A limitagdo da oferta comercial pode intensificar o brand love, favorecendo
vinculos prolongados com poucas marcas, mas também pode gerar lealdade por inércia, sem
componente afetivo.

P3 — E provavel que as dinamicas do interior produzam configuragdes do brand love

que demandem categorias analiticas adicionais as previstas pelos modelos existentes

3.4 Categorias de analise



As categorias de analise orientam tanto a coleta quanto a interpretagdo dos dados
(Bardin, 2016). As categorias definidas inicialmente, a partir da articulagao entre brand love
(Batra; Ahuvia; Bagozzi, 2012), Consumer Culture Theory (Arnould; Thompson, 2005) e
Bourdieu (2007), sao:

(1) vinculo emocional com a marca: natureza, intensidade e significado atribuido a
relacdo com marcas especificas, incluindo a distin¢ao entre amor genuino e lealdade por inércia;

(2) antecedentes contextuais: fatores relacionados a limitagdo da oferta, a
disponibilidade de alternativas e as condigdes territoriais que precedem ou condicionam a
formagao do vinculo;

(3) mediacao social e comunitaria: papel das redes de sociabilidade, do boca a boca
presencial e das relagdes interpessoais com comerciantes na construgdo da relacdo com marcas;

(4) dindmicas culturais locais: influéncia de tradi¢des familiares, praticas de consumo
intergeracionais e valores comunitarios na configurag¢do do vinculo;

(5) experiéncia de marca no contexto territorial: como a vivéncia cotidiana com a marca

em ambientes de alta densidade relacional se manifesta e ¢ narrada pelos consumidores.

3.5 Contexto da pesquisa

A pesquisa sera realizada nos municipios de Turvo, Ermo e Meleiro, pertencentes a
regido do Extremo Sul Catarinense. Os participantes serdo consumidores adultos que declarem
possuir vinculo com alguma marca, garantindo aderéncia ao objeto de estudo. A selecdo seguira
a amostragem intencional inicial (Flick, 2009), buscando diversidade de perfil, com
complementagdo por amostragem em cadeia, ou snowball (Babbie, 2001), a partir de indicagdes
dos proprios participantes. Estima-se a realizagdao de 18 a 24 entrevistas, o nimero final sera
definido pelo critério de saturagdo tedrica, entendido como o momento em que os relatos
passam a apresentar recorréncia e deixam de trazer novos elementos relevantes (Hennink;

Kaiser; Marconi, 2019).

3.6 Procedimentos de coleta de evidéncias

Serao utilizados dois instrumentos complementares: entrevistas semiestruturadas em
profundidade e observa¢ao ndo-participante.

As entrevistas serdo realizadas presencialmente, gravadas em 4audio e transcritas
integralmente. O roteiro serd dividido em trés blocos: praticas de consumo no cotidiano local;
relacdo com marcas especificas; e perguntas projetivas voltadas a diferenciar o brand love de

formas de lealdade por habito ou auséncia de alternativas (Batra; Ahuvia; Bagozzi, 2012). No



terceiro bloco, questdes como “como voc€ se sentiria se essa marca deixasse de existir ou de
ser comercializada aqui na regido?” e “se surgisse uma opg¢ao semelhante disponivel
localmente, vocé mudaria?” buscam revelar a presenga, ou auséncia, de componentes
emocionais genuinos no vinculo declarado, distinguindo o brand love da lealdade situacional.
A observagdo serd realizada nos principais ambientes comerciais dos municipios,
considerando aspectos como interagao entre consumidores e comerciantes, presenga de marcas
e praticas de consumo. Os registros serdo feitos em diario de campo apds cada sessdo (Yin,
2015). A pesquisa sera submetida ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP/UDESC), garantindo

anonimato e consentimento dos participantes.

3.7 Analise e interpretaciao dos dados

Os dados serdo analisados por meio de analise de contetido tematica (Bardin, 2016), em
duas etapas. Na primeira, serd realizada a andlise intracaso, considerando cada municipio
separadamente, com foco na identificagdo de padrdes, significados e dinamicas proprias de cada
territorio. Na segunda, a andlise intercasos buscara identificar aproximacdes e diferengas entre

os trés contextos permitindo construir uma compreensdo do fendmeno em seu conjunto.

3.8 Possibilidades e limitacdes previstas

Como facilitadores, destacam-se o conhecimento prévio da pesquisadora sobre a regido,
as redes de contato e a proximidade entre os municipios. Como limitacdo, a abordagem
qualitativa ndo permite generalizacdo estatistica. Em seu lugar, adota-se a generalizacdao
analitica, voltada a constru¢ao de conhecimento transferivel para contextos semelhantes (Yin,
2015). O viés de familiaridade sera tratado por meio de reflexividade continua e registro das

decisdes analiticas ao longo da pesquisa (Creswell; Creswell, 2018).

4 CRONOGRAMA

O cronograma distribui as atividades ao longo dos 24 meses do mestrado académico,

com inicio previsto para agosto de 2026. Conforme ilustra a figura 1.



Figura 1 - Cronograma

Semestre 1 Semestre 2 Semestre 3 Semestre 4
Ago/Dez 2026 Jan/Jul 2027 Ago/Dez 2027 Jan/Tul 2028

ASONDJFMAMJ J A S ONDIJ FMAMIJ]J

Formagdo e preparagio

Disciplinas obrigatorias ..... .....

Disciplinas eletivas ..........
Revisdo de literatura e projeto
Revisdo da literatura ........ ...
Refinamento do projeto e roteiro . .. ..

Submissdo ao CEP/UDESC
Trabalho de campo

Coleta — entrevistas em profundidade

Observagao nao-participante

Transcrigdo das entrevistas

Anilise e escrita

Analise de contetdo tematica .........
Redagdo da dissertagdo ............

Qualificagido
Entrega ¢ defesa

Revisko final L]

Defesa
Fonte: Elaborado pela autora

O primeiro semestre ¢ dedicado a etapa inicial da pesquisa, com foco no cumprimento
das disciplinas obrigatorias, aprofundamento da revisao de literatura, refinamento do projeto e

do roteiro de entrevistas, além da submissdo ao Comité de Etica em Pesquisa (CEP/UDESC).

No segundo semestre, concentram-se as atividades de campo, incluindo a realizagdo das
entrevistas semiestruturadas em profundidade e da observacao ndo-participante nos municipios

estudados, bem como a transcri¢do das entrevistas e o cumprimento das disciplinas eletivas.

O terceiro semestre ¢ voltado a andlise e a escrita, com a realizacdo da analise de
conteido tematica, a redagdo dos capitulos da dissertacdo e a qualifica¢do. Por fim, o quarto
semestre concentra a etapa final do trabalho, incluindo a continuidade da redacao, a revisao nos

meses finais e a defesa da dissertagao.
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