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FELIZES PARA SEMPRE? Um estudo sobre trajetorias de amor e divorcio entre
consumidores e suas lovebrands

Resumo

O presente estudo objetiva analisar as trajetdrias das entre os consumidores e suas lovebrands
do momento da identificacdo até o encerramento do relacionamento. Foi realizada pesquisa
exploratoria qualitativa, com triangulacdo de técnicas que envolveu entrevistas em
profundidade, foto-elicitagdo e esbo¢o em grafico com 20 (vinte) entrevistados. A analise das
entrevistas em profundidade foi realizada por meio da técnica de andlise de contetido e os
resultados incluem a importancia do primeiro contato para marcas que almejam o patamar de
lovebrand, a diferenga das movimentacgdes de sentimentos que advém de fatores intrinsecos ou
extrinsecos, além de gatilhos positivos e negativos quanto a manutencao da relagdo. Quanto as
trajetorias reconhecidas ao longo do processo e amor e divorcio (tais como ruptura, declinio,
desengajamento e dissolucdo), estas foram reunidas em padrdes intitulados: 1) “Reviravolta”;
2) “Entre Trancos e Barrancos™; 3) “Amor de Verao”; 4) “Voto de Confianga”; e 5) “Ladeira
Abaixo”. O estudo acrescenta a discussao do processo da relagdo consumidor-marca analisando
as oscilagdes que ocorrem durante a relagdo e suas motivagdes, ¢ se difere por analisar o
processo desde o primeiro contato até a ruptura de forma dindmica e processual.

Palavras-chave: Amor a marca; Lovebrand; Comunidade de Marca; Divorcio de Marca
1 INTRODUCAO

Tudo comega quando se veem pela primeira vez. Pode ser em uma mesa de bar, junto a
um grupo de amigos, nas redes sociais ou na fila do supermercado. Surge interesse na fala, pelo
debate que promove ou apenas pela sua presenga. A conversa bate, os ideais e valores também.
A visao de mundo ¢ muito parecida, mas nao igual - gera mistério. Quando estdo juntos, se
sentem completos e poderosos, afinal, o sentimento ¢ mutuo e a reciprocidade leva a
intensidade. Quando menos esperam, esse lago foi concretizado para sempre. Contudo, o tempo
passa. Aquilo que parecia eterno nao se mostra tdo solido assim e, sem saber exatamente o
porqué, a paixdo cessa ¢ abre espaco para duvidas. A magia passou e as novas atitudes sao
motivos para o divorcio. Esse relato ¢ um preludio para o filme longa-metragem “A Historia de
um Casamento” (Marriage Story), dirigido por Noah Baumbach e produzido pela Netflix em
2019. A historia apresenta o processo de separagdo do casal protagonizado pelos atores Scarlett
Johansson e Adam Driver. No entanto, essa descrigdo também poderia caracterizar uma relacao
entre marca e consumidor que, assim como nas convivéncias interpessoais, atravessam fases,
geram emogdes e passam por constantes (re) avaliagdes. Por vezes, valores, atitudes e histérico
podem desviar o olhar apaixonado e transforma-lo em aversao, 6dio ou apenas indiferenca.
Assim como a relacdo exposta no filme, a interagdo entre marca e consumidor pode ser
analisada para entender como comegou e, mais importante, COmo OcCorreu O processo que
culminou no término.

Para tratar da separacdo entre consumidor € marca, ¢ necessario, no entanto, entender a
relagdo desenvolvida previamente ao rompimento. Essa relagdo, muitas vezes, ¢ pautada em
uma lovebrand, caracterizada pela capacidade de se conectar com consumidores em estagios
profundos a medida que fazem parte de suas identidades, passam a ter defensores de seus ideais,
além de gerarem tribos e simbolizarem um estilo de vida (AHUVIA, 2005). Pichler e
Hemetsberger (2008) caracterizam essa devo¢cdo como um estado de amor eterno, mas
ressaltam as davidas acerca dos motivos para terminar uma relagao que pode, por vezes, ter
sido construida por décadas.



Um estudo realizado por Yoon et al. (2006) identifica que, uma vez que os
relacionamentos interpessoais - amizade, namoro, casamento, por exemplo - possuem como
premissa a interagao de duas ou mais pessoas ¢ a relagcdo entre marca e consumidor nao se trata,
necessariamente, de uma relagdo entre dois seres humanos, esta pode ser traduzida em uma
relagdo parassocial. Este defende, ainda, que existe a configuragdo de uma relagao unilateral,
na qual uma parte possui demasiadamente mais contetido a respeito da outra em detrimento da
relagdo inversa. Contudo, apesar de a relagao parassocial ndo possuir balanceamento entre as
partes, notavelmente o individuo cré conhecer a marca com clareza e a inclui no seu estilo de
vida como um membro préximo. Esse fenomeno acontece por meio de uma estratégia de
tangibilizacdo de posicionamento utilizada por marcas, onde ocorre o antropomorfismo de
marca, de modo que, atribui-se caracteristicas humanas (LEVY, 1985), ou de personalidades a
essas marcas (AAKER, 1997).

Autores da separagdo entre consumidor € marca argumentam que alguns eventos na vida
do consumidor tendem a ser os maiores obstaculos para a retengao de clientes, e que estes sao
determinantes para a intensidade das movimentagdes de sentimento da relacdo (RYA; DECI,
2000). Isso porque tanto motivagdes internas como aquelas recebidas pelo ambiente (intrinsecos
e extrinsecos, respectivamente) sdo colocadas em andlise junto aos valores atuais do
consumidor buscando compatibilidades ou incongruéncias. Em linhas gerais, o saldo dessa
comparagao determina o préximo destino de sentimentos em relagdo a marca (SUSSAN et al.,
2012).

Com base nas complexidades dessas relagdes, o presente artigo objetiva analisar, pela
perspectiva do consumidor, a trajetoria das relagdes entre eles e suas lovebrands, considerando
as oscilagdes presentes desde o momento da identificagdo at¢ o momento de dissolucao do
relacionamento. Espera-se que os resultados gerados por este artigo sejam de utilidade para
marcas ja consolidadas e para aquelas que ainda pretendem atingir o seu publico pela primeira
vez. Em ambito mercadologico, o artigo ¢ relevante para compreender as agdes de marca para
atrair potenciais clientes, fidelizd-los e, por vezes, dissolver relacionamentos com
consumidores. As marcas, portanto, podem utilizar os insights provenientes da pesquisa para
fortalecer seus lagos bem como compreender os motivos de um rompimento, a fim de evita-los.
Na perspectiva académica, sera relevante contribuir para a convergéncia da discussao sobre o
tema em um mesmo artigo, uma vez que reune os processos de paixao, fidelidade e divorcio
por uma perspectiva do consumidor, compreendendo o inicio, meio e fim da relacao.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 LOVEBRAND E AMOR A MARCA

Muitas marcas passam pela vida dos consumidores, porém poucas delas conseguem
estabelecer uma ligagao emocional forte (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995). Brand love,
em portugués, amor a marca, ¢ definido como o afeto passional que o consumidor tem pelas
mesmas (CARROLL, 2006) para evidenciar o sentimento que este tem pela sua lovebrand.
Roberts (2011) foi pioneiro ao definir e nomear o sentimento de amor a marca, introduzindo o
conceito como lovemarks que posteriormente se popularizou como lovebrands.

Artigos como os de Langner ef al. (2015), abordam a semelhanca da relacdao afetiva
consumidor-marca e relagdes interpessoais. Esse mesmo tema ¢ tratado pelos autores Belk
(1988) e Kernan e Kleine (1993), acrescentando a analise de que o amor gerado ¢ utilizado para
transmitir identidade, validar rituais e gerar responsabilidade moral, ja& que valores éticos
encontrados no individuo sdo constantemente comparados aos transmitidos pela marca
(DALMAN et al., 2017). Individuos possuem a tendéncia de conectarem-se emocionalmente
com marcas a partir de uma comparagao com seus proprios valores (MAZODIER; MERUNKA,
2012) e, como os mesmos sao mutaveis ao longo da vida, alcangar satisfagdo e divulgar somente
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beneficios funcionais do produto nao ¢ mais suficiente para conquistar lealdade a longo prazo
(JONES; SASSER, 1995). Ademais, outros estudos da relacdo de lovebrands e seus
consumidores desenvolvem analises da importancia da determinagdo e fortalecimento de um
posicionamento de marca como um dos fatores importantes para atingir os seus objetivos de
marketing (MONTOYA-RESTREPO et al., 2018). A identificagdo do consumidor com a marca
¢ definida, portanto, como uma extensao da imagem que os consumidores tém de si mesmos
(BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006).

A percepcao do usuario em relagdo a marca pode variar positivamente entre satisfacao
e amor. Quando um consumidor se sente satisfeito com uma marca, ele espera reciprocidade e
comprometimento mutuo na relagao, assim como em casos de amizade interpessoais. Isso nao
prevalece nos casos de amor, uma vez que a relagdo advém de uma paixao unilateral e nao
necessita de mutualidade (LANGNER et al., 2015). Além disso, o amor a marca tende a ter
uma orientacao a longo prazo associada com medo e ansiedade de separagdo; emogdes que nao
sdo caracteristicas de marcas quando estas geram apenas satisfagdo (LANGNER et al., 2015;
ROSSITER, 2012).

Outro sentimento que pode ser protagonista da relacdo entre marca e consumidor,
quando as partes nao tiveram conexao suficientemente significativa, ¢ a indiferenca. Esta pode
ser considerada um sentimento neutro, porém pode também ser facilmente transformado em
sentimentos positivos ou negativos a depender das subsequentes interagdes com a marca ou por
influéncia externa a respeito da mesma por atuais usudrios (LEE et al., 2009).

Quando avaliadas negativamente pelos consumidores, marcas podem gerar sentimento
de aversao ou 6dio. A aversao a marca refere-se as ameagas aos valores pessoais do individuo
e, para que a aversao se transforme em 6dio, segundo Lee ef al. (2009), deve haver uma
incompatibilidade de valores e condutas consideradas inaceitaveis pelo consumidor. O 6dio,
por sua vez, ¢ o sentimento negativo extremo que pode gerar, de acordo com Bryson et al.
(2010), sentimento de ansiedade e vinganca e, muitos fatores podem ser catalisadores do deste
sentimento, como o residual da interagao de ambos ou um tempo prolongado de aversao. Os
sentimentos provenientes da relacdo consumidor-marca podem ser categorizados, portanto,
seguindo os espectros de sentimento e intensidade, conforme Quadro 1:

Quadro 1 — Sentimentos consumidor — marca

Sentimento/Intensidade Fraco Forte
Positivo Satisfacdo com a marca Amor a marca
Negativo Aversao a marca Odio 4 marca
Neutro Indiferenca Indiferenca

Fonte: Adaptado de Fetscherin e Heinrich (2014).

Estudos sobre o tema demonstram que o impacto do amor a marca em lealdade, baseia-
se na constante reafirmacdo do consumidor através de atitudes, o que resulta em maiores
propensoes de aceitar um prego premium (PARK et al., 2005). Fournier e Mick (1999) discutem
também sobre a relagdo a longo prazo de consumidor-marca, ¢ defendem a opinido de que a
relagdo de satisfacdo € possivelmente a mais duradoura, ja que nao ¢ fortemente afetada pelas
mudangas da vida do individuo e carrega uma relacdo menos intensa que o amor, sendo assim,
menos vulneravel.



2.2 DIVORCIO DE MARCA

O conceito de divorcio € descrito como a transi¢do de sentimentos positivos para
negativos ou neutros em uma relagdo marca-consumidor (HALL et al., 2016). O divorcio,
contudo, certamente nao ¢ uma atividade espontanea, mas parte de um processo (DUCK, 1982).
Assim como relacionamentos interpessoais, o divorcio entre marca-consumidor possui fases:
ruptura, declinio, desengajamento e dissolucdo, respectivamente (HALL et al., 2016). De
acordo com Hall et al. (2016), o estagio de ruptura caracteriza-se por falta de comunicacao e
disponibilidade. Diante disso, o consumidor pode identificar uma falta de personalidade,
competéncia e sinceridade por parte da marca. A proxima fase, denominada declinio,
caracteriza-se pela falta de confianga e o flerte com outras marcas, que pode gerar sentimento
de frustracdo, raiva, angustia pela separagdo e lembrancas nostalgicas. Em seguida, o
consumidor encontra-se em fase de desengajamento, na qual ocorre a perda de amor e a conexao
emocional que havia criado. Entre o desengajamento e a dissolugdo, sdo comparados valores
de marca com sua identidade pessoal a fim de entender as compatibilidades e, quando
incongruéncias sdo encontradas, segue-se para a fase de dissolugdo que pode ser caracterizada
por aversao e/ou 0dio a marca.

Fournier (1998) traca dois modelos para definir as possiveis causas do rompimento
dessa relagcdo: o modelo de entropia (quando a relagdo ndo possui manutencao constante) € o
modelo de estresse (quando algo da relagao nao agrada o consumidor, ou esta ¢ afetada por
fatores externos que nao dizem respeito a relagdo em si). O modelo de entropia pode ser
exemplificado com uma baixa performance da marca ou a falha em reforgar seus beneficios. Ja
o modelo de estresse pode ser exemplificado por diferentes estagios da vida, como mudanca de
localidade resultando na dificuldade de encontrar o produto.

Outros autores da separacdo entre consumidor e marca, como Sussan et al. (2012),
defendem que o divorcio de marca pode ocorrer por motivos intrinsecos ou extrinsecos e que
essa distingao determina o patamar que a relacdo estard no periodo seguinte. Motivagdes que
provém de uma agao do macroambiente, sdo considerados extrinsecos e geram divorcio entre
os lados porque o resultado da comparagao entre agdes da marca e valores do consumidor foram
negativos. Ja aqueles provenientes de mudancas internas do consumidor, sem interferéncia da
marca, sao considerados intrinsecos. De acordo com Deci ¢ Ryan (2000), mesmo que estas
sejam considerados dois tipos de motivacdes distintas, os mesmos estdo em continua
autorregulacao.

A relacao lovebrand-consumidor, ademais, pode ressignificar-se ao longo do tempo e,
eventualmente, resultar em separacao. Novas marcas, nesses momentos, podem auxiliar o
consumidor e tornarem-se as novas aliadas (DECI; RYAN, 2000). Contudo,
independentemente do conflito, tal separagdo nao significa que seja exatamente o fim da
relagdo, pois o consumidor ainda pode se sentir emocionalmente apegado (HEMETSBERGER
et al., 2019) e, por vezes, ambos podem evoluir a relacdo para um reencontro (AAKER et al.,
2004).

3 METODOLOGIA

Esse estudo teve como principal objetivo analisar, pela perspectiva do consumidor, a
trajetoria das relagdes entre eles e suas lovebrands considerando movimentagdes desde o
primeiro contato até a ruptura de forma dinamica. Neste sentido, realizou-se uma pesquisa de
natureza exploratéria. O estudo teve abordagem qualitativa que, por sua vez, ¢ definida por
Malhotra (2001) como uma pesquisa nao-estruturada e subjetiva, baseada em pequenas
amostras, que proporcionam insights € compreensao do contexto do problema que estd sendo
estudado. Para agregar maior confiabilidade e permitir uma visao holistica do estudo, utilizou-



se a triangulagdo de técnicas (EASTERBY-SMITH et al.,1999), sendo elas: a 1) entrevista em
profundidade; 2) foto-elicitacao; e 3) esbogo em grafico.

A entrevista em profundidade ¢ definida por Malhotra (2001) como uma entrevista nao-
estruturada, direta, pessoal, em que um unico respondente ¢ testado por um (a) entrevistador (a)
para descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sensagdes subjacentes sobre um topico. Para
viabilizar o estudo, foram entrevistadas 20 (vinte) pessoas entre 18 a 35 (trinta e cinco) anos de
idade, consideradas pelo IBGE (2019) como jovens e jovens adultos, conforme o Quadro 2. De
acordo com Santos e Fernandes (2011), diferentemente dos demais extratos populacionais,
aqueles considerados jovens estdo constantemente em busca por posses materiais que exaltam
suas identidades e utilizam marcas para suprir essa necessidade, o que torna a relagdo com a
marca parte da construcao identitaria do jovem. Para garantir que todas as etapas propostas
ocorressem de acordo com o esperado, além de permitir aprimoramentos, foi realizado um pré-
teste com 3 (trés) entrevistados.

Quadro 2 — Caracterizagao dos entrevistados

Cod. | Pseudonimo | Idade Renda Familiar Ocupacio Escolaridade
El Carlos 29 Acima de R$9.000,00 Analista Superior completo
E2 Carina 22 Acima de R$9.000,00 Analista Superior

incompleto
E3 Cintia 25 Acima de R$9.000,00 Empreendedora Superior
incompleto
E4 Valéria 31 De R$4.001 até R$ Gerente Pos-graduagio
9.000,00 completa
ES5 Fabio 26 Acima de R$ 9.000,00 Empresario Superior completo
E6 Mariana 21 De R$4.001 até RS Estagiaria Superior
9.000,00 incompleto
E7 Gustavo 30 De R$2.601 até R$ Auténomo Superior
4.000,00 incompleto
E8 Helena 27 De R$2.601 até RS Analista Superior
4.000,00 incompleto
E9 Mariella 21 Acima de R$ 9.000,00 Estagiaria Superior
incompleto

E10 Carla 22 Acima de R$ 9.000,00 Analista de RH | Superior completo
Ell Cassia 24 De R$2.601 até R$ Técnica Superior

4.000,00 incompleto

E12 Sabrina 22 De R$4.001 até RS Desempregada Superior

9.000,00 incompleto

E13 Flavia 20 Acima de R$ 9.000,00 Estagiaria Superior

incompleto




E14 Gilberto 22 Acima de R$ 9.000,00 Estudante Superior
incompleto
E15 Sandra 18 Acima de R$ 9.000,00 Estudante Superior
incompleto
El16 Arthur 23 De R$4.001 até RS Cirurgido Superior completo
9.000,00
E17 Pietra 22 Nao quis informar Estudante Superior
incompleto
E18 Renato 28 Nao quis informar Empreendedor | Superior completo
E19 Erica 20 Acima de R$9.000,00 Estudante Superior
Incompleto
E20 André 23 Acima de R$ 9.000,00 Analista Superior
incompleto

As entrevistas foram realizadas individualmente com um roteiro semiestruturado, que
consiste em uma conversa entre duas ou mais pessoas com o objetivo de investigar um tema e
agregar insumos para diagnéstico e consideragdes finais (ANDRADE, 2010). O roteiro
semiestruturado que guiou a conversa foi dividido em contextualiza¢dao e 5 (cinco) blocos. A
contextualizagdo conteve uma descri¢ao geral do estudo de forma acessivel aos entrevistados e
os seguintes blocos para agregar uma visao geral do tema e iniciar a conversa propriamente. Os
blocos seguintes transitam sobre os grandes topicos: marcas; amor a marca e relacionamento
apoés o término.

A segunda técnica utilizada foi a foto-elicitacdo que, de acordo com Hemetsberger
(2019), possui o intuito de estimular a lembranca e investiga-la com maior assertividade. Gillies
et al. (2005) e Collier (1957) defendem que emocdes e experiéncias sdo expressas mais
facilmente em formas visuais, além de fotos evidenciarem uma linguagem de emocdes e
significados (VILA, 2013).

Por fim, utilizou-se ainda do método de esbogo em grafico, inspirado no estudo de
Langner et al. (2016), que consiste no desenho de uma linha continua que represente a trajetoria
do entrevistado e seus sentimentos em relacdo a marca ao longo do tempo. O grafico onde a
linha deveria ser desenhada ¢ pré-estabelecido e mostrado ao entrevistado, no qual o eixo X
representa o tempo de relagdo com a marca (desde o primeiro contato até o momento atual) € o
Y, os seus sentimentos em relagdo a ela (podendo variar de uma valéncia negativa a positiva:
odio, aversao, indiferenga, satisfacdo e amor), baseado nas categorias de mensuragdo de
sentimento (ROSSITER, 2012).

Os entrevistados foram contatados e questionados sobre a possibilidade da realizagao
de entrevista em profundidade. Para que pudessem participar, era necessario atender alguns pré-
requisitos: 1) Possuir idade condizente com a faixa etaria pré-estabelecida; 2) Ja ter vivenciado
amor e separagao com alguma marca; e 3) Ter disponibilidade de apresentar uma imagem que
representasse o amor na época de maior conexao. Em seguida, uma reunido foi realizada via
plataformas digitais de reunides e estas foram gravadas com o consentimento dos entrevistados
para futura transcri¢ao e analise.

Os dados foram coletados em audio e transcritos fielmente para um documento para que
pudessem ser analisados com facilidade. A coleta resultou em um total de 10h50 (dez horas e
cinquenta minutos) de gravagdo e 215 paginas de transcricdo com espacamento simples entre
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linhas. Depois de transcritos, os dados foram analisados por meio da técnica de andlise de
conteudo que, segundo Bardin (2011), ¢ caracterizada por um conjunto de instrumentos
metodoldgicos que se aplicam a discursos extremamente diversificados. O material analisado
foi recolhido e qualificado em unidades de codigos pré-determinados e emergentes pelos
pesquisadores, conforme o Quadro 3:

Quadro 3 — Categorias de analise, unidades de contexto e unidades de registro

CATEGORIAS DE UNIDADES DE UNIDADES DE REGISTRO
ANALISE CONTEXTO

- Nostalgia

- Influéncia externa

- Personalidade da marca
Amor a marca Motivagdes para amar - Missdo e valores alinhados

- Desempenho de produto

- Status

- Acdo de Marca

- Acompanhar em fases dificeis
- Momentos importantes

- Personalidade contraria

- Nostalgia negativa

- Fidelidade a concorréncia
- Contra seus principios

- Problemas de saude

- Problemas de servigo

- Desempenho de produto
Divorcio de Marca Motivagdes para divorciar - Mudanga de estilo de vida
- Percepgao sobre o dinheiro
- Amadurecimento Pessoal

- Mudanga de posicionamento de
marca

- Publicidade enganosa

- Falta de reconhecimento

- Odio

- Aversdo

- Indiferenca
Relagdo apds o término Memoria da experiéncia - Nostalgia negativa
- Nostalgia positiva
- Vergonha

- Tristeza

- Arrependimento

Fonte: Autoral.

Bardin (2016) define unidade de registro como a parcela do conteudo comum entre o
material recolhido. Estes sdo agrupados a fim de categorizar e agrupar experiéncias similares
para entdo, buscar padrdes. A unidade de contexto, por sua vez, ¢ descrita pelo mesmo autor
como a classificacdo dada ao agrupamento de unidade de registro, facilitando a compreensao e
analise posterior.



4 ANALISE DE DADOS

Nesta se¢do, realizou-se uma analise do desenvolvimento de trajetorias de amor ao
divorcio entre consumidores € marcas desde o primeiro contato até o momento da entrevista.
As 20 (vinte) experiéncias descritas foram avaliadas e agrupadas em padrdes similares de
comportamento, o que permitiu o desenvolvimento de 5 (cinco) diferentes trajetorias. O
primeiro contato com as lovebrands determinou o sentimento que o consumidor tinha em
relagdo a elas e deu inicio a sua trajetoria parassocial, como defende Yoon ef al. (2006).

Assim como Langner et al. (2016) reforgam em seu estudo, o primeiro contato com
futuras lovebrands iniciou-se no presente estudo, majoritariamente, em ambito neutro ou
positivo. O fator de maior relevancia que fez os consumidores se aproximarem das marcas
foram influéncias externas como midiaticas, familiares ou de amizades, como, por exemplo,
citado por Gustavo(E7) que conheceu a marca de refrigerante por meio de uma propaganda
televisiva em um encontro familiar: “Eu posso dizer que foi uma propaganda de antigamente,
(...) ela fazia muitas propagandas de Natal, que usavam os ursos polares assim nas propagandas,
e eram propagandas que na minha época chamavam muita atengdo." Os entrevistados
comecgaram seus relacionamentos com sentimentos neutros ou positivos, revelando que pode
ser um ponto de partida importante para as marcas que almejam se tornar lovebrands.

A ascensdo do relacionamento entre marca e consumidor ocorreu, principalmente, por
trés fatores: status, desempenho do produto ofertado e rituais. A visdo que outras pessoas
tinham dos consumidores ao fazer uso desses produtos foi fator decisivo para a continuidade
positiva da relagdo, alinhados com os estudos de Ahuvia (2005), que dissertam sobre a
importancia da criagdo de “identificacdo de grupo” para o desenvolvimento do relacionamento
em questdo, conforme o relato de Mariella (E9): “Foi a moda da época. Todo mundo usava e,
por todo mundo usar, vocé automaticamente usava, né¢?” Entrevistados como Valéria (E4) e
Féabio(ES), por exemplo, alegaram que as suas marcas estavam em evidéncia entre os jovens e
1ss0 os faziam sentir confiantes e traziam senso de pertencimento a um grupo exclusivo: “Eu
gosto do senso de identidade da marca da Adidas. Me da um senso de pertencimento, tipo assim,
de um estilo especifico” (Valéria, E4); e “Acho que um fator com certeza era a moda da época,
sabe? A modinha era Abercrombie e disso ndo tinha como fugir” (Fabio, ES).

Shin e Back (2018) argumentaram em seus estudos, que além dos aspectos emocionais,
os beneficios funcionais sao também importantes para criagdo de uma relacao de fidelidade. O
desempenho diferenciado do produto foi fator crucial para Flavia (E13) e Carlos (E1) manterem
a relacdao positiva depois do primeiro contato, ja que valorizaram os beneficios funcionais
basicos que os produtos/servigos promoviam: “(...) bem provavel que as minhas preferéncias
sejam sempre Zara pela qualidade do material (das roupas) que entregam, isso supera tudo.”
(Flavia, E13); “Acima de tudo, gostava do porto Ipiranga porque como sou viciado em carro e
tudo que tem a ver com isso, valorizo uma boa gasolina” (Carlos, E1).

Por fim, o agente que interferiu mais na decisdo dos entrevistados para criagao do
sentimento de brand love, defendido por Peng et al. (2007) ¢ caracterizado por meio dos seus
aspectos complexos e dinamicos de conexdo com marcas, foi a rotina envolvida no consumo.
Belk (1998) e Kernan e Kleine (1993) confirmam que o amor que o consumidor constrdi com
a marca ¢ aplicado, de modo que eles se identifiquem e criem rituais, tendo uma
responsabilidade moral como consequéncia para si. Cassia (E11) ilustra o desenvolvimento de
rituais ao relatar a autoindulgéncia com a marca de chocolates Snickers ap6s momentos de
tensao e Sabrina (E12), conforme Figura 1, compartilha um ritual de familia em épocas festivas:

“Entdo, acho que eu consumia em momentos estressantes (...) € eu ndo sou uma pessoa
de trocar de marcas entdo depois que eu consumi e gostei, nunca mais parei! Ele era
meu conforto e recompensa.... Na prova pratica do 1 ano eu era novata em laboratdrio,
estava super nervosa. Nesse ano minha professora era muito rigida! Mulher
inteligentissima mas terrivel para ensinar... fui a Gnica que tirou 10 na prova e depois
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que sai da prova, tive que comprar um chocolate e foi um momento muito engragado
porque tive tanto medo e senti que, por isso, merecia uma recompensa maior!
(Céssia)

“Essa é uma foto do meu aniversario de 2 anos. Nesses momentos a gente consumia
Coca-Cola como se ndo houvesse amanha! Como nunca fomos uma familia de grande
poder aquisitivo, os refrigerantes eram luxo ¢ eram simbolos de momentos alegres!
Eu e meus primos contdvamos os dias para o proximo encontro porque sabiamos que
teria bastante refrigerante na mesa.” (Sabrina)

Por meio das entrevistas, foi possivel identificar um fator determinante para a chegada
ao apice da relagao: o saldo positivo da comparagao entre os valores do consumidor e aqueles
propagados pela marca. Assim como Bagozzi e Dholakia (2006) alegam, o consumidor faz uma
comparagdo entre a sua autoimagem e aquela transmitida pela marca, buscando elevar o
patamar de adoragdo. O grau de conexao dos entrevistados, portanto, chegou ao amor pelo fato
de as marcas tornarem-se extensoes das suas personalidades e estes passarem a expressar 0s
ideais dos quais eles se identificavam ou queriam propagar (MAZODIER; MERUNKA, 2012).
Cintia (E3), por exemplo, acreditava que a marca Adidas denota reflexos de maturidade e
ascensao economica (Figura 1) e, enquanto Carina (E2) e Carla (E10) acreditavam que as
marcas de vestuario Farm e Rosa Cha seriam boas opgdes para representarem seus valores
étnicos e de estilo de vida. Neste sentido, as relagdes chegaram em um patamar considerado
pelos entrevistados como "amor verdadeiro".

Figura 1 — Fotos fornecidas pelos entrevistados.

Fonte: Fotos fornecidas pelos(as) entrevistados(as)

No entanto, momentos carregados de emog¢ao que ocorrem durante o relacionamento
entre consumidor e sua marca também moldam suas trajetdrias. No caso, como alega Hall ef al.
(2016), o divorcio de marca, caracterizado por movimentagdes para sentimentos neutros ou
negativos, passa por fases de ruptura, declinio, desengajamento e dissolugdo em tempos e com
intensidades diferentes. Para melhor capturar a natureza do fendmeno, os entrevistados também
representaram suas trajetorias de sentimentos com as suas antigas /ovebrands mediante esbogos
graficos realizados com base no estudo de Langner ef al. (2016). A partir desses esbogos, foram
identificados 5 padrdes de trajetoria: 1) Reviravolta; 2) Entre Trancos e Barrancos; 3) Amor de
Verao; 4) Voto de Confianga; e 5) Ladeira Abaixo, conforme ilustrado na Figura 2. Esse
agrupamento foi utilizado como método de analise a fim de identificar como transicoes de
sentimento que ocorrem ao longo do relacionamento podem seguir diferentes padrdes:

e A Trajetoria 1, denominada "Reviravolta", ¢ aquela em que os consumidores, apos
vivenciarem amor com suas marcas, tiveram queda quanto aos sentimentos, mas
tentaram retornar ao grau de amor e perdoa-las. Sem sucesso, os sentimentos se
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estagnaram em nivel de indiferenca, que eventualmente sofreu queda até atingir o
sentimento de ddio. Uma tipica ilustragdo dessa trajetoria € a quebra de expectativa de
Renato (E18) com a marca Nubank: “[...] quando eu comecei a usar, eu amei de cara!
Achei que seria um processo facil, mais pratico, mas demorou para eu ter problemas.
[...] eles até foram resolvidos, mas logo em seguida me frustraram outra vez com um
cartdo negado e entdo eu desisti.”

A Trajetoria 2, intitulada "Entre Trancos e Barrancos", ¢ determinada por historias que
tiveram grandes oscilagdes de sentimentos apds chegar a etapa maxima de adoragao.
Apesar de, por vezes, essas variagdes conduziram as relagdes a estdgios negativos
intensos, as marcas foram perdoadas e encontram-se no momento atual, em niveis de
sentimentos de indiferenca, satisfacdo ou amor. Uma descrigao dessa trajetoria pode ser
relatada por Gilberto (E14) ao afirmar que “(...) foi uma novela de idas e vindas de
sentimentos pela Uliving. Eles me frustraram e o tombo foi grande ja que eu era fa
numero um da marca! (...) eu espero que a marca leve isso como aprendizado, sabe?
Para um futuro dela mesmo. Perdoei, mas agora ¢ cada um pro seu canto e seguimos
certos.”

Na Trajetoria 3, "Amor de Verdo", os relatos sdo iniciados a partir de satisfagdo e
indiferenca, evoluem para vivéncias de amor intenso e, com o tempo, ocorre uma queda
suave para a neutralidade, em um patamar de indiferenca. As experiéncias de Erica
(E19) e Mariana(E6) com o desapego da marca exemplificam bem essa trajetoria: “(...)
e como com o passar do tempo ficou dificil acessar essa marca, eu acabei deixando de
lado e hoje sou indiferente.” (Erica, E19); “(...) para ter um sentimento negativo,
acredito eu, que teria que ter havido algum problema ou polémica e s6 nao teve nada eu
simplesmente esqueci, sabe? Passei pro proximo” (Mariana, E6).

A Trajetéria 4, “Voto de Confianga”, agrupa experiéncias que também viveram o
periodo de amor intensamente, porém experienciaram sentimentos negativos ao final da
relagdo apds uma tentativa falha de resisténcia, buscando uma retomada a estagios
maiores de adoracao. Pietra (E17) exemplifica essa trajetoria: “Eu amei a marca quando
vi que ndo podia viver sem uma nova cole¢ao que langavam! (...) comecei a ver que as
novas cole¢des depois de um tempo, foram ficando iguais e me frustrei. Tentei comprar
mais coisas por mais tempo e dar essa confianga pra marca, mas como nada mudou,
decidi tirar ela da minha vida.”

Por fim, a Trajetoria 5, nomeada Ladeira Abaixo, relata casos de amor ou grande
satisfacdo que terminaram em 6dio sem relutdncia. O sentimento sofreu uma queda
constante, e os individuos que vivenciaram essa relacdo ndo tentaram em nenhum
momento retomar o que uma vez sentiram pela marca. Valéria (E4) expOs a sua
experiéncia com o restaurante Madero, que exemplifica essa trajetoria: “(...) vi que
realmente era uma marca que eu me identificava bastante porque depois que eu conheci
melhor, eu fiquei com vontade de compartilhar com todo mundo, mas depois que eles
publicaram conteudos que colocavam a economia na frente da satide publica, eu
simplesmente nunca mais quis olhar para nada da marca, nunca olhei pra tras.”
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Figura 2 — Trajetorias de relacionamento com lovebrands

Trajetoria 1: Reviravolta

Trajetoria 2: Entre Trancos e Barrancos
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Além de apenas atingir o patamar de amor nessa relacao, pode-se perceber a necessidade
de nutri-la de forma frequente para que nao haja desengajamento ou ruptura, o que sinaliza a
semelhanga com relacionamentos interpessoais, como descrito por Ahuvia (2005). O motivo
que sustentou o sentimento em patamar de amor foi, para todos os entrevistados, fruto das
experiéncias compartilhadas entre as duas partes da relagdo. Os entrevistados Helena (ES),
Flavia (E13), Gilberto (E14), Sandra (E15), Sabrina (E12) e Carla (E10) proativamente
engajaram outros individuos no momento de compra ou consumo do produto/servigo,
compartilhando experiéncias e agregando positivamente para a manutenc¢ao da relagdo de amor.
Helena (E8), por exemplo, envolveu um colega em uma competicdo da sua academia de
spinning ¢ Gilberto (E14) relatou diversas experiéncias com colegas da sua residéncia
estudantil, o que fortaleceu a relagdo em nivel de amor. Outra maneira de fortalecer a relagao
foi por meio de viagens internacionais, como Erica (E19), Fabio(E5) e André(E20) que amavam
marcas de vestuario. A expectativa de visitar as lojas mais vezes, a saudade que sentiam quando
ndo estavam por perto e a sensagdo de novos ares quando se relacionavam, contribuiram para
que o amor se tornasse ainda mais intenso.

Percebe-se que Gilberto (E14), Helena (ES8), Cintia (E3) e Flavia (E13), que viveram
experiéncias relevantes, intensas e conectadas com o seu momento atual de vida romperam com
suas marcas, mas consideraram o perddo, ja que se encontravam apegados a elas
(HEMETSBERGER et al., 2019), que sao os casos da Trajetoria "Entre Trancos e Barrancos".
Deve-se mencionar que, mesmo perdoadas, as marcas deixaram cicatrizes em consumidores
como Flavia (E13):” (...) fiquei mais atenta e na retaguarda... ndo queria passar por isso de
novo. Dependendo das proximas experiéncias eu posso sim amar outra vez e estou dando
chances." Ja pessoas que amaram marcas de produtos ou servigos € nao desenvolveram fortes
conexodes emocionais, como Carlos (EO1) com o posto de gasolina Ipiranga e Renato (E18) com
banco digital Nubank, apesar da relutancia inicial, identificaram facilmente a necessidade de
ruptura quando perceberam que nao haveria manutencao da relagcdo por parte das empresas.
“Depois que eu tive todos esses problemas, chegou uma hora que eu cansei de ser mal
atendido”, afirma Carlos (E1) sobre a sua relagdo com o posto Ipiranga. Isso resultou, de forma
grafica, em uma queda constante para o espectro negativo dos sentimentos, conforme Trajetéria
1.

Nota-se, nos relatos, que os motivos de qualquer variacado de sentimento da relagdo
podem ser classificados como: extrinsecos ou intrinsecos como descrito por Andreasen
(1984).0s individuos que se divorciaram de suas marcas por motivos intrinsecos, como André
(E20) e Sandra (E15) que desenvolveram estilo de vestudrio préprio e deixaram de consumir as
marcas Abercrombie e Dress, respectivamente, ¢ Arthur(E16) que optou por substituir a marca
Samsung uma vez que se permitiu conhecer outras ao longo do seu amadurecimento, tendem a
concluir seus relacionamentos em patamares positivos ou neutros. Ja divorcios por motivos
extrinsecos, como Valéria (E4), que se sentiu pessoalmente ofendida pelo posicionamento do
Madeiro frente a pandemia do Covid-19 e Carla(E10) que concluiu que a marca de vestuario
Farm fazia uso de outras culturas para beneficio proprio sem respaldo, tendem a concluir em
6dio ou aversdo. E possivel identificar que nesses casos, nio houve agdes das companhias para
se redimirem com seus consumidores e pela quebra de expectativa e confianca, as marcas nao
foram perdoadas, conforme ratificado por Kennedy e Guzman (2019) quando se trata de
motivos extrinsecos.

Ao serem questionados quanto as memdarias do relacionamento que tiveram com suas
respectivas marcas, bem como o sentimento atual que estes possuem em relagdo a marca em si,
Cintia (E3), Helena (E8) e Flavia (E13) citaram a nostalgia positiva quando lembram das suas
experiéncias. Elas tiveram suas relacdes escalonadas para amor bem como para niveis negativos
fortes subsequentemente de forma répida e intensa. Apesar disso, perdoaram suas marcas,
retomando e alcangando patamares positivos de sentimento, o que condiz com o estudo de
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Aaker (2004), que ressalta o fato de que nem todo divorcio ¢ definitivo e eventualmente pode
haver reencontros.

Por outro lado, alguns entrevistados nao se sentiram da mesma forma e ainda possuem
memorias como arrependimento, vergonha, vinganca e tristeza quando colocam suas
experiéncias com a marca em analise. Essa vivéncia condiz com o estudo de Bryson et al.
(2010), que relata a tendéncia desses sentimentos em consumidores que passaram por diferentes
periodos de observacao da relagdo e a concluiram em termos negativos intensos. No seu relato,
Sabrina (E12) revela a reflexao dela e de seus familiares, frente a marca Coca-Cola: ““(...) nos
perguntamos até hoje como ¢ que a gente tomava isso com tanta frequéncia”.

O sentimento atual dos entrevistados sobre a marca ¢ majoritariamente negativo. Os
participantes citaram que sentem receio, 0dio e indiferenga pelas marcas, comumente
repercutindo mensagens negativas sobre a mesma para evitar que outros se frustrem como tal.
Valéria (E4) afirma sobre o restaurante Madero: “(...) eu tenho aversao e vergonha (...),
vergonha de ter sido uma porta voz da marca”. Aqueles que possuem sentimentos positivos
sobre a marca sao justamente Cintia (E3), Helena (E8) e Flavia (E13) que perdoaram suas
marcas mesmo apds intensa, porém rapida, frustracdo. Flavia (E13) relata brevemente a sua
trajetoria:

[...] Antigamente, a Zara era uma marca que me trazia satisfacdo e admiragao.
Nossa relagdo foi caminhando rumo ao amor conforme a minha autonomia de
dinheiro foram aumentando. Quando me frustrei por conta da experiéncia com
o aplicativo da marca, cheguei até o 6dio! Foi quando contei para todo mundo
na inten¢do de ndo deixar que outras pessoas passem pela mesma coisa. A
relag@o foi melhorando porque gostava mesmo dos produtos e ela foi voltando
para termos positivos. Hoje, sinto que estou no caminho para amar a marca e
esquecer o que aconteceu.

5 CONCLUSOES

O objetivo do artigo consistiu em analisar, pela perspectiva do consumidor, a trajetoria
das relagdes entre eles e suas lovebrand, considerando as oscilagdes presentes desde 0 momento
da identificagdo até o momento de dissolu¢do de forma dindmica. Para atingir os resultados da
pesquisa, foi utilizada abordagem exploratoria qualitativa com uma triangulacao de técnicas
envolvendo entrevistas em profundidade, foto-elicitagdo e esbogo em grafico, com dados
posteriormente analisados por meio da técnica de analise de contetido.

A partir dos resultados, foram desenvolvidas 5 (cinco) trajetorias desenvolvidas: 1)
Reviravolta; 2) Entre Trancos e Barrancos; 3) Amor de Verao; 4) Voto de Confianca e 5)
Ladeira Abaixo. Nesse escopo, € possivel identificar a semelhanga devido a complexidade e
volatilidade entre relacionamentos interpessoais e consumidor-marca. Além disso, revelou-se a
importancia do primeiro contato para marcas que desejam atingir o patamar de lovebrands. Para
que esse primeiro contato se solidifique em uma relagdo de amor, ¢ necessaria a manutengao
frequente por parte das marcas para que valores e expectativas estejam alinhados. Criar
experiéncias com seus consumidores e grupos de referéncia contribui para cultivar sentimentos
mais intensos pois sao combustiveis para que as relacdes se consolidem. O consumidor percebe,
nesse momento, a marca como extensao de si € a usa como porta voz da sua personalidade para
si, outros individuos e grupos.

Além disso, mostrou-se imprescindivel a retratacdo e correcdo dos erros que

culminaram no divorcio por parte das empresas, para evitar que os sentimentos dos
consumidores atingissem o sentimento de 6dio, sem possibilidade de perdao. Marcas que
cultivam experiéncias com os consumidores, acompanhando-os em momentos importantes ou
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dificeis, nos casos de divorcio, sdo términos pacificos em que hd maior chance de perdao. Nota-
se, no entanto, que divorcios culminados por motivos intrinsecos tendem a concluirem seus
relacionamentos em patamares positivos ou neutros, ja os extrinsecos, por sua vez, em espectros
negativos.

Uma vez que as contribuigdes do presente estudo retnem os processos de paixao,
fidelidade e divorcio por uma perspectiva do consumidor, compreendendo o inicio, meio e fim
da relagdo, marcas podem usar as analises das trajetorias dindmicas como ferramenta para
compreender seus relacionamentos de amor com a marca ou criar conexdes que almejam esse
patamar. Além disso, o artigo traz consideracdes a respeito das acdes de marca para atrair
potenciais clientes, fideliza-los e, por vezes, prevenir dissolugdes de relacionamentos.

O presente artigo apresenta algumas limitagdes quanto ao seu desenvolvimento. A
diversidade da amostra, o viés de recéncia e a maior valorizagao de sentimentos recentes podem
ser considerados limitacdes para o estudo. Uma vez que 15 (quinze) entrevistados (75% da
amostra) eram membros de classe econdmica similar (renda familiar acima de 4 mil reais) e
majoritariamente jovens de 18 (dezoito) a 23 (vinte e trés) anos. Ademais, apesar de recursos
como foto-elicitagdo, nem sempre os entrevistados eram capazes de aprofundar analises com
tanta clareza visto que haviam vivido as experiéncias a tempos passados, além de valorizarem
sentimentos recentes com mais intensidade por terem experienciado ha menos tempo.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a selecdo de outros estratos populacionais
especificos de geragdo e/ou classe econOmica para garantir informagdes com maior
assertividade. Além disso, aconselha-se considerar a distdncia entre a experiéncia que sera
relatada e o momento presente, para que haja o aprofundamento nas entrevistas e analises, ¢
ndo haja priorizagdo de sentimentos ao decorrer dos relatos e, consequentemente, das
conclusoes.
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