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O AMOR PELA CIDADE NATAL EM MIGRANTES OCUPACIONAIS: uma analise
pela lente do brand love multinivel

1. INTRODUCAO

O Brasil apresenta um cendrio migratério interno complexo, com constantes
movimentagdes populacionais que redefinem o mapa demografico nacional. Segundo o IBGE
(2023), os fluxos migratdrios internos continuam sendo fatores-chave na reconfiguracao
espacial da populagao brasileira. O Censo Demografico de 2022 revelou que 19,2 milhdes de
brasileiros vivem em regides diferentes daquelas em que nasceram, sendo que 10,4 milhdes
desses migrantes (54%) sdo nordestinos, dos quais 65,5% (6,8 milhdes) residem atualmente na
Regido Sudeste, evidenciando a historica atragdo econdmica desse polo regional. Bahia e Minas
Gerais foram as unidades da federacdo que mais perderam naturais ao longo da historia, com
3,4 e 3,5 milhdes de pessoas, respectivamente, vivendo fora de seus estados de origem (IBGE,
2025).

Os fluxos migratérios contemporaneos manifestam-se em diversas modalidades:
definitivas, temporarias, circulares e de retorno (MASSEY et al., 1993). A migracao de retorno
tem ganhado destaque no Brasil, especialmente em contextos de crise econdomica, quando
motivos emocionais também influenciam o regresso dos migrantes as suas cidades natais
(BRITO; CARVALHO, 2020). A migragdo ocupacional, motivada por decisdo do empregador
(PEIXOTO, 2004), representa um recorte interessante para analise dos vinculos afetivos, pois
combina fatores pragmaticos e emocionais. Embora tradicionalmente os estudos migratdrios
tenham se concentrado em fatores econdmicos, pesquisas recentes destacam a importancia das
dimensdes emocionais e afetivas nos processos decisorios migratorios (CUNHA, 2020). A
visao tradicional das migragdes como fendmenos puramente econdmicos vem sendo contestada
por abordagens que reconhecem o papel central das emogdes e vinculos afetivos (SILVA;
OLIVEIRA, 2021). As decisoes de migrar, permanecer ou retornar envolvem negociagoes entre
aspectos racionais e sentimentos profundos, relacionados a identidade territorial, memoria
afetiva e redes sociais (SANTOS, 2022). Estudos internacionais demonstram que o "amor pelos
lugares" pode atuar tanto como fator de atracdo quanto de retencdo, influenciando padrdes
migratérios e comportamentos pos-migragao (JONES; WILLIAMS, 2023).

Uma lacuna percebida refere-se a aplicagdo da Brand Love Theory (BLT), oriunda do
marketing, que oferece estruturas robustas para compreender como os vinculos emocionais se
formam e influenciam comportamentos (CARROLL; AHUVIA, 2006) e sua adaptagdo ao
contexto urbano-territorial pode contribuir para analise dos lagos entre pessoas e lugares,
especialmente em contextos migratorios. O modelo das quatro camadas proposto por Aro,
Suomi e Gyrd-Jones (2023) permite analisar esses vinculos em diferentes niveis: individual
(micro), organizacional (meso), comunitario (macro) e societal (mega).

Este estudo busca compreender como o amor pela cidade se manifesta em migrantes
ocupacionais, adaptando a BLT ao contexto geografico e migratorio brasileiro. A pesquisa visa
contribuir tanto para a literatura migratoria quanto para a gestdo de politicas publicas e
estratégias de desenvolvimento regional, integrando dimensdes emocionais e identitarias as
analises de movimentos populacionais

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Brand Love Theory



A Brand Love Theory (BLT) esta estabelecida no campo dos estudos de marketing como
um importante construto para compreender as relagdes profundas, apaixonadas e duradouras
que os consumidores desenvolvem com determinadas marcas, extrapolando a mera satisfagao
ou lealdade transacional (SCHIFFMAN; KANUK, 2000; SHIMP; MADDEN, 1988). Este
campo reconhece que as marcas podem se tornar objetos de afeto intenso, comparavel ao amor
interpessoal, desempenhando importante papel na vida e identidade dos consumidores
(CARROLL; AHUVIA, 2006).

O modelo seminal de Carroll e Ahuvia (2006) define o brand love como o grau de apego
emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por uma marca especifica. Este
modelo cléssico delineia o construto a partir de dimensdes centrais, como a paixao pela marca,
0 apego, a avaliagcdo positiva, as emogdes positivas em resposta 2 marca e a disposi¢do para
declarar esse amor. As dimensdes propostas - cognitiva, afetiva e comportamental - encontram
paralelos em outros estudos sobre o tema. A dimensdo cognitiva alinha-se a conceitos como a
autoidentificagdo com a marca, onde o consumidor integra a marca a sua propria identidade
(ALBERT; MERUNKA; VALETTE-FLORENCE, 2008). A dimensao afetiva manifesta-se
através de sentimentos intensos e paixao, sendo o nucleo do construto de brand love (BATRA;
AHUVIA; BAGOZZI, 2012). A dimensdao comportamental refere-se a acdes proativas do
consumidor, como a defesa da marca contra criticas e a lealdade, que se traduz em recompra e
na promog¢ao boca a boca positiva (WALLACE; BUIL; DE CHERNATONY, 2014).

Os antecedentes identificados por Carroll e Ahuvia (2006), como o carater hedonico do
produto e a capacidade da marca de servir a autoexpressdo, € seus consequentes, como a
lealdade e o boca a boca positivo, estabeleceram as bases para pesquisas subsequentes. Albert,
Merunka e Valette-Florence (2008) identificaram, em um contexto cultural europeu, dimensdes
como idealizagdo, intimidade, prazer, sonho, memorias e singularidade. A existéncia de
multiplas dimensdes evidencia que o brand love ndo ¢ um fendmeno monolitico, mas um
construto multifacetado cuja manifestacdo pode variar cultural e contextualmente. A introducao
de estudos sobre o Brand Hate enriquece ainda mais essa perspectiva, demonstrando que a
relacdo consumidor-marca ¢ dialética (ZARANTONELLO et al., 2016).

Batra, Ahuvia e Bagozzi (2012) expandiram a compreensao do brand love para um
modelo de ordem superior com sete elementos centrais, incluindo a integracdo eu-marca,
comportamentos movidos pela paixdo, conexdao emocional positiva, relacionamento de longo
prazo, valéncia de atitude geral positiva, certeza e confianga na atitude, e a antecipagdo de
sofrimento com a separacao. A culminagao dessa trajetoria evolutiva € a proposta de um modelo
socioecoldgico por Aro, Suomi e Gyrd-Jones (2023), que representa uma sofisticada abordagem
para a compreensdao contextual do brand love. Os autores propdem um modelo de quatro
camadas: micro-camada (experiéncias individuais), meso-camada (grupos sociais proximos
e comunidades de marca), macro-camada (dindmicas intergrupais e subculturas mais amplas),
¢ mega-camada (contexto societal e cultural mais amplo).

Este modelo oferece uma compreensdao holistica, reconhecendo que as relagdes
profundas com as marcas sdao co-criadas e sustentadas ndo apenas por processos psicoldgicos
individuais, mas também por um complexo entrelagamento de influéncias sociais e culturais
(ARO; SUOMI; GYRD-JONES, 2023).

2.2 Fatores subjetivos na decisdo migratoria

A mobilidade populacional interna no Brasil ¢ um fendmeno de grandes proporgdes,
com a migracdo ocupacional desempenhando um papel relevante (SILVA; LEME, 2021).
Historicamente, os fluxos migratorios foram dominados por um modelo centro-periferia, com
a Regido Sudeste consolidada como o principal polo de atragdao devido ao desenvolvimento
econémico desigual (BAENINGER; DEMETRIO; DOMENICONI, 2020). Contudo, dados
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recentes indicam uma reconfiguracdo desses padrdes, com uma maior diversificagdo dos
destinos ¢ uma crescente valorizacdo de fatores ndo econdmicos no processo decisério do
migrante (OJIMA, 2022; IPEA, 2023).As tltimas décadas revelaram uma mobilidade mais
complexa e multidirecional. A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua (PNAD
Continua) aponta que, embora o Sudeste ainda concentre um volume expressivo de migrantes,
regides como o Centro-Oeste e o Norte tém aumentado sua participacdo nos fluxos inter-
regionais, impulsionadas por vetores como a expansdo da fronteira agricola e projetos de
desenvolvimento (IBGE, 2023). Observa-se um crescimento da migracdao de retorno,
especialmente para a Regido Nordeste, e uma crescente atratividade de cidades de médio porte,
que se destacam por oferecer um balanco percebido como mais favoravel entre oportunidades
de emprego, menor custo de vida e melhor qualidade de vida (IBGE, 2024; IPEA, 2023).

Tradicionalmente, a decisdo de migrar ¢ explicada por fatores econdmicos, como o
diferencial salarial e a busca por mercados de trabalho mais dindmicos (IPEA, 2022).
Entretanto, fatores nao econdmicos, frequentemente associados a dimensdes emocionais € a
busca por bem-estar, ganham peso crescente. A seguranga publica, o custo de vida, o acesso a
servicos de saude e educagdo de qualidade, a infraestrutura urbana, as amenidades ambientais
e a percep¢do de um ambiente social mais acolhedor sdo cada vez mais ponderadas,
especialmente por migrantes qualificados (MARTINE; ALVES, 2021).

A aversdo aos "custos de congestionamento" das grandes metropoles, como transito
intenso, poluigdo e estresse, também impulsiona a busca por alternativas em cidades menores
(PEREIRA; CAZZOLATO, 2023). A decisdo de partir ¢ frequentemente mediada por uma
tensao com o desejo de ficar, um conflito profundamente influenciado pelos vinculos afetivos
com o lugar de origem, um fendémeno conhecido na literatura como apego ao lugar (place
attachment) (SCANNELL; GIFFORD, 2010). Estudos sobre a migra¢ao de jovens no Brasil
apontam que, embora anseiem por oportunidades de trabalho e lazer indisponiveis em suas
comunidades, eles ndo desejam abandonar suas raizes, familias e memorias (SANTOS, 2022).
Essa ligacdo afetiva com o lugar e com as pessoas da comunidade de origem opera como um
"custo de troca emocional", conceito andlogo aos custos de troca (switching costs) do marketing
(KOTLER; KELLER, 2018).

Este balango entre o pragmatismo econdmico e as aspiragdes por bem-estar e realizagdo
pessoal sugere que a decisdo migratoria se assemelha a uma decisdo de consumo de alta
implicacdo. O processo de ponderar atributos funcionais (emprego, custo de vida) e
heddnicos/simbolicos (qualidade de vida, ambiente social, identidade do lugar) ¢ analogo ao
processo de decisdo de compra de um produto de alto envolvimento (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Nesse sentido, a cidade torna-se um "produto" complexo, € o migrante, um "consumidor"
que avalia qual "marca-cidade" oferece o melhor conjunto de beneficios para seu projeto de
vida.

2.3 Adaptacao da BLT ao contexto territorial

A transposi¢cao da BLT para contextos territoriais representa uma oportunidade tedrica,
especialmente nos campos da geografia cultural, marketing territorial (KOTLER; GERTNER,
2002) e estudos urbanos (ANHOLT, 2006). Essa adaptacao envolve reinterpretar principios
emocionais subjacentes ao amor por marcas, aplicando-os a lugares e cidades. A personificacao
de territérios, combinada com experiéncias memoraveis, atua como mediadora entre percepgoes
objetivas e formacdo de afeto duradouro (REITSAMER; BRUNNER-SPERDIN, 2021)
Narrativas coletivas emergem de maneira descentralizada, produzidas por multiplos agentes e
disseminadas por redes sociais € eventos comunitarios, processo analogo a formacdo de
"comunidades imaginadas" (ANDERSON, 1983). Sua aplicagdo apresenta diferencas
metodoldgicas importantes. A pluralidade de atores envolvidos e a natureza intangivel de
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fatores emocionais exigem adaptacdes contextuais (ALMEIDA, 2018). A escala territorial varia
desde bairros até paises, demandando contextualizagdes cuidadosas. Além disso, a
instrumentalizagdo politica e comercial requer abordagem critica, considerando interesses em
jogo e assimetrias de poder subjacentes a construgao de identidades territoriais (CRESSWELL,
2010).

Ao considerarmos marcas e cidades como objetos de amor, vemos tanto similaridades
quanto diferengas. Ambas geram emogdes positivas (paixao, orgulho, nostalgia) (SCANNELL;
GIFFORD, 2010), tornam-se parte da autoidentidade do individuo e inspiram lealdade e
promogao ativa (SCANNELL; GIFFORD, 2010). Contudo, cidades sdo entidades organicas,
multifacetadas e policéntricas, com multiplos stakeholders e dinamicas sociais complexas,
tornando sua "gestdo de marca" mais desafiadora (ANHOLT, 2006). O vinculo com uma cidade
¢ frequentemente formado ao longo da vida, enraizado em experiéncias de socializagdao
primaria, e tende a ser mais existencial do que transacional (PROSHANSKY; FABIAN;
KAMINOFF, 1983). Para capturar a complexidade contextual do amor territorial, propde-se a
adaptacao do modelo socioecologico de quatro camadas de Aro, Suomi e Gyrd-Jones (2023) ao
contexto urbano, permitindo analisar como o amor pela cidade natal ¢ formado e influenciado
por multiplos niveis de interagdo:

i. Micro-camada (Individual): experiéncias diretas e pessoais do individuo com a

cidade. Inclui memdrias afetivas da infancia, vivéncias, percepgdes sensoriais do

ambiente, o sentimento de seguranga e as rotinas cotidianas que construiram o primeiro
senso de pertencimento (TUAN, 1977). A identidade de lugar ¢ moldada nesta camada

(PROSHANSKY; FABIAN; KAMINOFF, 1983).

ii. Meso-camada (Grupos Sociais ¢ Comunidades): influéncia das intera¢des sociais e

dos grupos de referéncia. Envolve os lagos familiares e de amizade enraizados na

cidade, a participacdo em comunidades locais e as praticas sociais compartilhadas que

reforcam a identidade coletiva (ALTMAN; LOW, 1992).

iii. Macro-camada (Intergrupal e Subcultural): dinamicas intergrupais e as subculturas

mais amplas que moldam a percepg¢do e o amor pela cidade. Inclui a identidade regional,

areputacao da cidade em comparagdo com outras ¢ a afiliagdo a subculturas especificas

(ANHOLT, 2006).

iv. Mega-camada (Societal e Cultural): contexto societal e cultural mais amplo. Inclui

narrativas nacionais sobre a cidade, seu papel historico, valores culturais dominantes

associados a ela e representagdes mididticas (MASSEY, 2005).

A BLT, ao oferecer base tedrica solida para compreender relagdes entre individuos e
marcas, apresenta potencial aplicacdo a contextos ndo convencionais, como cidades. Sua
evolugdo para perspectivas multiniveis amplia a teoria original para escalas geograficas e
sociais mais complexas, tornando possivel entender € mensurar o amor por cidades de forma
equitativa e sustentdvel (MASSEY, 2005).

2.4 Implicacgdes da aplicacio da BLT a contextos territoriais

Alguns pilares do amor a marca, intrinsecos a sua formulacao original, podem ndo se
aplicar integralmente quando o objeto de afeto ¢ uma cidade. O relacionamento com marcas &,
em sua esséncia, voluntdrio e caracterizado pela facilidade de substituicdo; consumidores
podem "trocar de marca" com relativa liberdade e baixos custos (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). Em contraste, o vinculo com uma cidade natal, especialmente para migrantes, envolve
raizes familiares, lagos identitarios e senso de pertencimento. A "troca" de cidade (a migracao)
¢ um processo de alta implicacdo, carregado de custos emocionais, sociais € simbolicos que
extrapolam a légica transacional do mercado (MARTINE; ALVES, 2021).



Muitas manifestagdes do brand love, como a recompra, a defesa ativa da marca e a
promogao boca a boca, sao centradas em comportamentos de consumo e lealdade transacional
(CARROLL; AHUVIA, 2006). No contexto de cidades, o vinculo ndo ¢ mediado por transagdes
mercadologicas diretas, mas por experiéncias de vida, memorias afetivas e relagdes
interpessoais. A lealdade a cidade se manifesta de formas distintas, como a manutencao de lagos
com a comunidade de origem, a participacdo em festas tradicionais ou o planejamento de um
eventual retorno (SANTOS, 2022). Embora cidades possam servir como plataformas para a
autoexpressao e a construcao da identidade pessoal (CRESSWELL, 2010), a logica de status
frequentemente associada ao consumo de luxo pode se manifestar de maneira diferente quando
se trata de pertencimento territorial. Em contextos de origem humilde ou cidades pequenas, a
relagdo com o lugar ¢ menos aspiracional e mais profundamente identitaria, ligada a
ancestralidade e a comunidade (ANDERSON, 1983).

Para que a BLT seja aplicada de forma criteriosa ao estudo do amor pela cidade natal,
sd0 necessarias adaptagdes conceituais. A cidade ndo deve ser concebida como um produto ou
servigo, mas como um espaco vivido (TUAN, 1977), carregado de multiplas camadas de
significados historico, cultural, social, afetivo e politico. O modelo deve considerar dimensdes
como a memoria coletiva, as redes sociais e comunitarias, a identidade territorial ¢ o sentimento
de pertencimento, entrelagadas as dimensdes do brand love. Essas adaptagdes conceituais
implicam reconhecer que a lealdade a cidade se expressa por meio de praticas que reforcam o
vinculo, mesmo na auséncia fisica. Isso inclui a manutencdo de lacos afetivos e sociais, a
participagdo simbolica em eventos e tradi¢gdes, e o desejo de contribuir para o bem-estar do
lugar de origem, configurando uma lealdade que vai além do consumo (OJIMA, 2022).

Essa aplicacdo também impde a necessidade de adaptagdes metodoldgicas especificas.
As entrevistas e analises qualitativas devem ser desenhadas para captar as dimensoes subjetivas,
emocionais e coletivas do apego a cidade, indo além de perguntas inspiradas unicamente no
consumo de marcas (CRESWELL, 2014).

3. METODOLOGIA
3.1 Analise tematica reflexiva

A Andlise Tematica Reflexiva (ATR), conforme delineada por Braun e Clarke (2006;
2012; 2019), ¢ uma abordagem robusta e amplamente reconhecida na pesquisa qualitativa. Seu
propésito € identificar, analisar e reportar padrdes (temas) dentro dos dados. A natureza
reflexiva da ATR sublinha a participagdo ativa do pesquisador na interpretacdo dos dados,
reconhecendo que a subjetividade do analista ¢ um componente essencial na constru¢do do
significado (BRAUN; CLARKE, 2021). A ATR ¢ adequada para estudos que buscam uma
exploragdo das nuances das respostas dos participantes, desvendando as complexidades de suas
experiéncias e sentimentos (BRAUN; CLARKE, 2006). Sua flexibilidade metodoldgica
acomoda a diversidade de perspectivas e a natureza idiossincratica das experiéncias individuais,
sem se prender a um referencial teérico especifico (BRAUN; CLARKE, 2019). Isso permite
que os temas emerjam diretamente dos dados, em vez de serem impostos por categorias
predefinidas (KING, 2004). A énfase na reflexividade assegura a transparéncia das
interpretagdes e a consideracgdo ativa do posicionamento do pesquisador no processo analitico
(BRAUN; CLARKE, 2021).

O processo da ATR segue seis fases distintas, propostas por Braun e Clarke (2006; 2012;
2019) comegando pela imersao profunda no material, incluindo transcri¢do de entrevistas e
leituras repetidas dos textos, com anotacdes de ideias e observagdes preliminares. O objetivo €
obter compreensao intima e abrangente do conteido antes da andlise formal (BRAUN;
CLARKE, 2021). Analise sistemdtica, examinando o conjunto de dados e aplicando codigos
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(etiquetas concisas) a trechos relevantes para a pergunta de pesquisa. Este processo € inclusivo,
garantindo que todos os extratos de dados pertinentes sejam codificados (BRAUN; CLARKE,
20006). A terceira fase faz a transicao do nivel dos codigos para o nivel dos temas. Codigos sdo
revisados e agrupados em potenciais temas (padrdes de significado mais amplos). O
pesquisador organiza os dados para construir uma narrativa, utilizando ferramentas como mapas
mentais ou tabelas (BRAUN; CLARKE, 2012).

Na etapa seguinte acontece o refinamento em dois niveis. Primeiro, extratos de dados
codificados sao lidos dentro de cada tema para coeréncia. Segundo temas sao avaliados em
relacdo ao conjunto de dados completo para garantir representacdo adequada das narrativas.
Isso pode levar a fusao, divisdo, descarte ou criagdo de novos temas, resultando em um "mapa
tematico" robusto (BRAUN; CLARKE, 2021). Na quinta etapa, cada tema ¢ definido e
nomeado. O pesquisador elabora andlise detalhada, articulando sua esséncia, significado e
conexdao com outros temas. Nomes devem ser concisos, informativos e cativantes (BRAUN;
CLARKE, 2006). Por ultimo, a transformacao dos temas e andlises em narrativa académica
coerente. Inclui apresentacdo de cada tema, apoiado por extratos de dados (citagdes diretas)
como evidéncia, e contextualizacdo dos achados em didlogo com a literatura existente,
respondendo a pergunta de pesquisa (BRAUN; CLARKE, 2021).

3.2 Estratégias de coleta

A coleta de dados, realizada em julho de 2025, empregou entrevistas semiestruturadas
em profundidade com migrantes ocupacionais, on-line e gravadas em video apés TCLE digital.
Essa abordagem permite explorar experiéncias e percepgdes, cobrindo tdpicos essenciais
(FLICK, 2009). O roteiro (Anexo I) investigou o amor pela cidade natal, alinhado as camadas
micro (experiéncias individuais), meso (grupos sociais), macro (dinamicas intergrupais) € mega
(contexto societal). As perguntas buscam narrativas detalhadas sobre a trajetdria migratéria e o
vinculo emocional e social com a origem (RIESSMAN, 2008). Topicos incluem memorias
(SCANNELL; GIFFORD, 2010), sentimentos de “diferenca” (CRESSWELL, 2010), influéncia
de lacos sociais (PROSHANSKY; FABIAN; KAMINOFF, 1983), e identificagdo com o “jeito
de ser” local (KOTLER; GERTNER, 2002). Essa estrutura permite a emergéncia de temas e a
investigacao direcionada (FLICK, 2009). Transcritas para analise textual, a confidencialidade
e o anonimato foram garantidos por codigos, e os dados usados exclusivamente para fins
académicos, conforme principios éticos.

3.3 Contexto dos participantes

A pesquisa abordou 12 potenciais respondentes, utilizando uma estratégia de
recrutamento que incluiu indicagdes da rede de contatos dos autores, convites em grupos de
WhatsApp e abordagens diretas no LinkedIn. Empregou-se a técnica de snowball sampling
(GOODMAN, 1961), onde os proprios entrevistados indicavam novos participantes, buscando-
se diversidade de perfis (LINCOLN; GUBA, 1985). O processo foi interrompido apods seis
entrevistas, quando ndo emergiram novos dados, definindo a saturacdo teorica (GLASER;
STRAUSS, 1967). Essa abordagem garantiu a diversidade de perspectivas sem repeti¢des
tematicas significativas, assegurando a captura das principais dimensdes pelo modelo de brand
love em quatro camadas (ARO; SUOMI; GYRD-JONES, 2023) e permitindo a aplicagao
consistente da metodologia de analise tematica (BRAUN; CLARKE, 2012).

Participaram da pesquisa seis migrantes ocupacionais. O grupo € composto por
profissionais estabelecidos em suas carreiras, com trajetdrias de migragdo variando de 7 a 26
anos fora da cidade natal. O perfil dos participantes ¢ majoritariamente masculino (quatro
homens) e apenas um autodeclarado pessoa negra. Os entrevistados sdo migrantes de cidades
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como Belo Horizonte e Juiz de Fora, e de cidades de pequeno porte do interior de Minas Gerais,
como Leopoldina e Sao Pedro dos Ferros. Suas cidades de destino também variam, abrangendo
desde outras localidades menores em Minas Gerais até metropoles como Sao Paulo, o que
enriquece a analise com diferentes contextos de adaptacdo e manutengao de vinculos.

Tabela 1: Perfil dos respondentes.

ID Idade Estado civil Ocupacio Cidade Natal Cidade Tempo fora
Atual (aprox.)

El 45 Solteiro Engenharia Juiz de Fora Belo 27 anos
Horizonte

E2 42 Solteiro Publicidade Belo Horizonte Campinas 7 anos

E3 58 Solteiro Servidor Piblico  S@o Pedro dos Ferros  Belo 26 anos
Horizonte

E4 41 Solteiro Servidor Piblico  Leopoldina Belo 15 anos
Horizonte

E5 52 Casado(a) Marketing Conselheiro Lafayete Sete 17 anos
Lagoas

E6 41 Casado(a) Riscos Belo Horizonte Sao Paulo 11 anos

Corporativos

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

As entrevistas revelam um espectro diverso no relacionamento dos respondentes com
suas cidades de origem, categorizado em perfis distintos. Enquanto um tipo de perfil vé a cidade
natal como um reduto familiar e afetivo, representando tranquilidade e identidade auténtica, em
contraste com a vida urbana, em oposi¢ao, outro reconhece a cidade natal como base, mas a
considera limitada em oportunidades profissionais, sendo necessario deixa-la para alcangar
novas ambig¢des. Para este grupo, o retorno profissional ndo ¢ cogitado, mas a defesa do valor
e da cultura da cidade de origem permanece forte. Entre esses extremos, o perfil "Base Dupla"
mantém uma conexao ativa com a cidade natal, vivenciando-a como um segundo lar e
transitando entre elas, com extensas redes sociais em ambos.

3.4 Analise dos dados

A analise de dados seguiu as seis fases da ATR, conforme proposto por Braun e Clarke
(2006, 2012, 2019). O processo foi iterativo e recursivo, guiado pelo arcabougo tedrico do
modelo de quatro camadas (micro, meso, macro € mega), que serviu como lente para organizar
e interpretar os temas emergentes. Na fase inicial, todas as transcrigdes das entrevistas foram
lidas e relidas para familiarizacdo com os dados (BRAUN; CLARKE, 2006, 2021). Este
processo permitiu uma compreensdo abrangente das narrativas individuais e dos contextos, a
busca por uma visdo geral das informagdes, identificacao de ideias-chave, padrdes recorrentes
e nuances das experiéncias, sem preocupacao inicial de codificagdo formal. Esta etapa foi critica
para desenvolver uma primeira impressao sobre a riqueza e a complexidade dos dados
(CRESWELL, 2014).

Apos a familiarizagdo, procedeu-se a geracdo de codigos iniciais. Este processo
envolveu a leitura sistematica de todas as transcri¢des, identificando e rotulando segmentos de
texto relevantes. A codificagao inicial foi inclusiva, garantindo que nenhum dado significativo
fosse negligenciado (BRAUN; CLARKE, 2006). Os codigos foram gerados de forma
predominantemente indutiva, emergindo diretamente dos dados, permitindo que as vozes dos
participantes guiassem a analise (GIBBS, 2018). Cada c6digo representava uma ideia, conceito
ou caracteristica recorrente, funcionando como um roétulo conciso para o conteido semantico
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ou latente. Este processo resultou em uma lista de 78 codigos, blocos de construgao
fundamentais para a formagao dos temas (BRAUN; CLARKE, 2021).

Tabela 2: Exemplos da categorizagdo na segunda fase.

Exemplos de Codigos Iniciais Trechos das Entrevistas (Fonte)
Familia como base e principal vinculo  "naturalmente, ¢ a familia assim, sabe porque é, acaba sendo a
com a cidade natal base, né?" (E1)

Associacdo da cidade natal com familia "Eu penso muito em, em familia, amigos, né?" (E2)
€ amigos

Sentimento de conexo e identificagdo  "...0 que eles gostam, o que eles querem ¢é o que eu gosto € o que
com o0s conterraneos eu quero também, sabe?" (E3)

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Na terceira fase, buscou-se temas a partir dos 78 cddigos iniciais. Este momento da
analise consiste em agrupar os codigos em temas potenciais que representem padroes de
significado relevantes para a pergunta de pesquisa (BRAUN; CLARKE, 2006). Os codigos
foram revisados, comparados e organizados com base nas semelhancas e relagdes, buscando
construir um conjunto de temas candidatos que capturassem as experiéncias dos participantes.
Foram identificados sete temas provisorios, seus subtemas ¢ um “Estoque/Miscelanea” para
cddigos sem encaixe claro. Ferramentas de visualizagdo foram utilizadas para mapear as
conexoes entre codigos e temas emergentes (Figura 1), iniciando a constru¢ao de uma narrativa
analitica coerente (BRAUN; CLARKE, 2012). Este processo interativo permitiu o refinamento
constante dos temas, garantindo que a estrutura tematica final estivesse firmemente ancorada
nos relatos dos entrevistados.

Figura 1: Mapa tematico inicial.

Visées de futuro  Oportunidades profissionais
e no & mobilidade

Orgulhoci Contexto politico Localidade e puragio & movilidade
quino-civico Semidta— tempo-de residéncia  resicencial
Mapa Tematico-Fase 3
Foltias pficas (Temas/,P(bvjsérios)
v L

S
%

e

rasptacio e prsonsiasce__ Misceldriea / Identidade cultural coueipore
e ool e oeue provis6rio < auto-narrativa

Coesao social
e comtinidade

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A fase de revisao dos temas foi critica para a qualidade e validade da pesquisa, seguindo
a ATR (BRAUN; CLARKE, 2006). Primeiramente, verificou-se a coeréncia interna dos
codigos e a representatividade dos dados. Em seguida, avaliou-se a disting@o e ndo sobreposi¢ao
entre os temas, assegurando que cada um capturasse uma faceta tnica. Temas foram refinados,
divididos ou combinados, como “Vinculos Sociais e Comunitarios” que englobou “Vinculos
familiares e afetivos” e “Coesdo social e comunidade”. Codigos foram realocados, como
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“Motivagdes de migracao” para “Migragdo e Mobilidade” (Figura 2). Essa revisdo garantiu que
os temas representassem de forma precisa e fidedigna os padrdes de significado nas narrativas
(BRAUN; CLARKE, 2021).

Figura 2: Mapa tematico em desenvolvimento.

Projetos de Vida
& Retorno

Mapa Tema

co - Fase 4
(Temas Refinados)

Contextos Polfticos Identidade Cultural
& Midiaticos rativays:

comparadas

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘
aaaaaaaa

Fonte: Elaborada pelos autores (2025).

Com o mapa tematico finalizado, cada tema foi formalmente definido e nomeado, com
uma analise detalhada de sua esséncia e historia na narrativa geral. Nomes concisos €
informativos foram escolhidos. Temas sobre lagos sociais foram agrupados na "Meso-camada",
definida pelo papel central das redes de apoio na manutengdo do vinculo afetivo com a cidade
natal, e assim para cada camada.

Figura 3: Mapa tematico final.

Mapa Temitico - Fase 5

Politica & gesto local (Temas finais)

Micro-camada
Eu Sou Daqui
(ideritidade)

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A fase final consistiu na escrita da analise, apresentada no capitulo 4, transformando os
temas em uma narrativa académica coerente. Extratos de dados representativos foram
selecionados para sustentar a analise e ilustrar as experiéncias dos participantes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS



4.1 MICRO-CAMADA: experiéncias pessoais e memorias afetivas

A micro-camada representa o nivel mais intimo da relagdo do individuo com sua cidade
natal. E aqui que se formam os alicerces do afeto, a partir de vivéncias diretas, sensa¢des e da
constru¢do do primeiro senso de pertencimento e identidade (TUAN, 1977). A analise das
entrevistas revelou que, para os migrantes ocupacionais, essa camada ¢ a principal fonte de
nostalgia e o pilar que sustenta o vinculo afetivo a distancia. Os temas que emergiram nesta
camada foram agrupados em “Lugar e Memoria” e “Identidade Cultural”. O tema Lugar e
Memoéria demonstra como o vinculo com a cidade natal ¢ profundamente ancorado em
lembrangas de locais especificos e em uma rotina que foi rompida pela migragdo. As memorias
ndo sdo apenas recordacdes passivas, mas elementos ativos que definem a relacdo de
pertencimento. A praga da cidade, por exemplo, ¢ evocada como um espago de socializacao
primordial, como relata E3: "...a gente se encontra. Encontrava sempre na Pracinha, né?". Da
mesma forma, pontos de encontro iconicos, como para El: "o famoso relogio da cidade",
funcionam como ancoras espaciais da memoria coletiva e afetiva do grupo.

A vida académica e cultural também se mostrou um forte componente na construcao
dessas memorias. E1 recorda com carinho o periodo na universidade e as visitas a espagos
culturais, que contribuiram para a formag¢ao de uma identidade positiva com o lugar: "...ir ao
aos museus da cidade, como o museu Mariano Procopio. Porque tem uma histéria muito
bonita...". Essas memorias, carregadas de afeto, sdo recorrentes e atuam como um contraponto
a vida na cidade atual, como expressa E2: "essas memorias assim que que me marcam e que eu
penso o tempo inteiro mesmo, de fato...". A experiéncia na cidade de destino, por contraste,
frequentemente intensifica a percepc¢do do que foi perdido. A maioria dos entrevistados relatam
um sentimento de ndo pertencimento ou deslocamento no novo local. E2 descreve sua relagao
com a cidade atual como transitoria: "...aqui eu eu meio que sou uma turista, sabe?... Eu nao
me sinto no meu lar assim...". Um sentimento que ecoa a ideia de que a cidade de destino precisa
superar um "custo de troca emocional" para gerar um novo senso de pertencimento
(CRESSWELL, 2010).

O tema Identidade Cultural revela como a cidade natal ¢ um componente central na
auto-narrativa dos migrantes. A origem nao ¢ apenas um dado geografico, mas uma parte
fundamental de quem eles sdo, como afirma E4: "eu fago questdo de contar pra todo mundo...
isso ¢ parte, né? Um componente da minha identidade, da minha origem...". Essa fusdo entre a
identidade pessoal e a identidade do lugar ¢ tao profunda que, para E3, "as pessoas e a cidade ¢
uma coisa sO, sabe?". Essa forte identificagdo se manifesta em um sentimento de maior
autenticidade quando retornam a cidade natal. Longe das pressdes e da necessidade de
adaptagdo da cidade grande, que "obrigou a ser um pouco mais dura", os migrantes sentem que
podem ser eles mesmos. Como descreve E3: "Quando eu t6 14, eu sou mais relaxada, mais solta,
eu sou mais eu...".

A cidade natal se torna, assim, um "porto seguro emocional" (E5; E6), um lugar de
reencontro consigo mesmo e de seguranca e liberdade plena. Este achado corrobora a nocao de
identidade de lugar de Proshansky, Fabian e Kaminoft (1983), onde o ambiente fisico se torna
parte da socializa¢ao do eu.

4.2 MESO-CAMADA: redes familiares e de amizade

A meso-camada analisa como os grupos sociais préximos e as comunidades influenciam
o amor pela cidade natal. Conforme apontado por Altman e Low (1992), os lacos sociais e as
praticas compartilhadas reforcam a identidade coletiva e o apreco pelo lugar. A anélise revelou
que, para os migrantes, a familia e os amigos sdo os principais vetores de manutengao do
vinculo afetivo, funcionando como a "comunidade imaginada" (ANDERSON, 1983) que nutre
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o sentimento de pertencimento a distdncia. O tema central identificado nesta camada foi
Vinculos Sociais e Comunitarios. Este tema evidencia que a familia ¢, de forma quase unanime,
o principal elo com a cidade de origem. A associacdo ¢ imediata e fundamental, como sintetiza
E1: "naturalmente, ¢ a familia assim, sabe porque ¢, acaba sendo a base, né?".

A cidade natal ¢ percebida como um "reduto familiar" (ES), e ¢ a saudade desse convivio
que emerge como o sentimento mais forte quando estao longe. A presenga da familia ndo apenas
ancora o migrante ao seu local de origem, mas também intensifica o afeto pela cidade em si,
como aponta E2: "...os lagos que eu tenho ai eles... fazem com que eu... tenha carinho ainda
maior pela cidade". Além da familia, a coesdo social com os conterraneos desempenha um
importante papel. Os entrevistados relatam um sentimento de conforto, acolhimento e
identificacdo imediata quando estdo entre pessoas da mesma cidade. H4 uma percep¢ao de que
compartilham dos mesmos valores € modo de vida: "...o que eles gostam, o que eles querem ¢
0 que eu gosto e o0 que eu quero também, sabe?".

Essa conexao ¢ tdo marcante que se torna um diferencial em relagdo a outras interagdes
sociais. E6 descreve vividamente a diferenga no tratamento entre um mero visitante e um
conterraneo: "...quando ¢ uma pessoa que ¢ de BH, 'Vem c4, senta aqui do meu lado, vamos
conversar'"'. Esse sentimento de comunidade e reconhecimento mutuo contrasta fortemente com
a percepcao de anonimato e distanciamento social na cidade grande, onde "a gente ndo conhece
o vizinho da gente..." (E3). A cidade natal ¢ idealizada como um lugar de acolhimento
generalizado, onde "todo mundo te conhece, todo mundo para pra conversar" (E3). A
manuten¢do desses lacos € tdo vital que, para muitos, eles sdo a principal, e as vezes unica,
razao para manter o vinculo com a cidade, como afirma E4: "os meus lagos sociais assim sao o
que preponderantemente ainda me ligam a cidade, né?".

A forca desses vinculos ¢ tal que a condi¢do para um rompimento definitivo com a
cidade natal estd diretamente atrelada a perda dessas conexdes, seja pela migracdo de toda a
familia ou pela perda completa dos lagos afetivos. Isso reforga o conceito de "custo de troca
emocional" (KOTLER; KELLER, 2018), onde os lagos sociais representam uma barreira para
o desligamento total do lugar de origem.

4.3 MACRO-CAMADA: dinamicas intergrupais e regionais

A macro-camada do amor pela cidade natal se manifesta nas dindmicas que posicionam
a cidade e seus habitantes em um contexto mais amplo, envolvendo comparagdes, rivalidades
e a construgio de uma identidade subcultural ou regional. E neste nivel que a reputacio da
cidade e o orgulho de pertencimento sao ativados em relacao a "outros", sejam eles de cidades
vizinhas ou de grandes metropoles. A andlise revelou dois temas centrais que operam nesta
camada.

O tema “Oportunidades Profissionais e Mobilidade” destaca como a percepcdo da
cidade natal ¢ fortemente moldada por sua capacidade (ou incapacidade) de oferecer um futuro
profissional. A decisdo de migrar, embora enraizada em fatores econdmicos, ¢ aqui interpretada
como uma avaliacdo da "marca-cidade" no mercado de trabalho. Para muitos, a cidade de
origem ¢ percebida como um local de oportunidades limitadas, o que torna a saida uma
necessidade para o crescimento. E3, por exemplo, descreve sua cidade de forma categorica: "E
uma cidade muito pobre, ¢ uma cidade que ndo tem recurso... todo mundo que quiser crescer...
tem que sair de 14". Essa percepc¢ao ¢ um dos principais antecedentes da migragao ocupacional.

A migragdo, por sua vez, funciona como uma experiéncia que transforma o individuo,
ampliando suas ambicdes e horizontes, como relata E6: "...tive a oportunidade de ir para Sao
Paulo, um gatilho, olha, vocé tem potencial, voc€ pode chegar mais longe". Essa transformacao
cria uma barreira significativa para o retorno. Os migrantes passam a sentir um desajuste
profissional e financeiro com a realidade da cidade natal, tornando o regresso inviavel no
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presente. A fala de E6 ¢ eloquente a esse respeito: "Talvez eu ndo encaixe mais na estrutura da
cidade... de estrutura salarial...". A cidade natal, embora amada, possui uma "marca"
profissional que ndo compete mais com as aspiracdes do migrante.

Ja o tema “Identidade Regional e Comparacdes” mostra como o amor pela cidade se
traduz em um orgulho ativo e, por vezes, defensivo. Essa identidade ¢ frequentemente
construida em contraste com percepgdes e esteredtipos externos. E1 menciona a brincadeira de
que sua cidade ¢ um "bairro afastado do Rio de Janeiro", enquanto E2 fala da imagem genérica
do "jeito mineiro" que os outros adoram. Diante disso, os migrantes se tornam embaixadores
de sua cultura, fazendo questao de apresentar a gastronomia e outros marcadores culturais como
elementos centrais e distintivos da identidade local.

Essa dindmica comparativa também se manifesta em uma avaliagdo critica da propria
cidade em relacdo a outras. E4 lamenta que sua cidade natal ficou "alguns passos atras”,
enquanto E6 avalia positivamente a infraestrutura de Belo Horizonte por ser "uma cidade muito
bem estruturada". Essas comparagdes, que geram orgulho ou frustragdo, sdo centrais para a
constru¢do de uma identidade competitiva, como teorizado por Anholt (2006) no campo do
place branding. O amor, aqui, ndo € cego; ele ¢ constantemente pesado € medido em relagao
ao "outro", refor¢cando ou enfraquecendo o vinculo dependendo do resultado dessa comparagao.

4.4 MEGA-CAMADA: narrativas culturais e contexto societal

A mega-camada ¢ o nivel mais amplo de analise e abrange como o amor pela cidade ¢
influenciado por narrativas nacionais, pelo seu papel historico, por representacdes midiaticas e
por estruturas politicas e sociais que extrapolam o local. E aqui que o vinculo afetivo individual
se conecta a discursos e forcas que moldam a sociedade como um todo. Os temas que emergiram
nesta camada foram Contexto Politico e Midia e Percepgdes de Desenvolvimento e Sociedade.

O tema Contexto Politico e Midia revela como os migrantes percebem sua cidade de
origem no cendrio nacional. Uma queixa recorrente ¢ a invisibilidade midiatica. E4 afirma
categoricamente: "Eu ndo costumo vé-la retratada na midia...", um sentimento ecoado por E2,
que atribui o fato ao foco da midia no "eixo... Sao Paulo e Rio". Essa auséncia de representagcao
contribui para uma sensagdo de que a cidade ¢ desconhecida e sem destaque no panorama
nacional. Por outro lado, quando a cidade aparece na midia, o evento ¢ marcante ¢ memoravel,
como na experiéncia Unica relatada por E3.

A percepcao sobre a politica também opera nesta camada. Os entrevistados demonstram
uma consciéncia critica sobre como as estruturas politicas mais amplas afetam suas cidades. Ha
uma critica a sobreposicao de interesses partidarios sobre os da populagdo e a percepgao de que
o desenvolvimento local esta refém do cendrio politico do momento. Essa consciéncia se
conecta, por vezes, ao papel historico da cidade na narrativa nacional. E1, por exemplo, resgata
o destaque de sua cidade na articulagdo do golpe de 1964, demonstrando como a percepgao
local ¢ também nutrida por eventos de significado nacional, alinhando-se a ideia de que o
significado de um lugar ¢ construido por sua inser¢cdo em eventos de grande escala.

Finalmente, o tema Percepcdes de Desenvolvimento e Sociedade engloba como os
participantes situam suas cidades dentro de tendéncias sociais e econdmicas mais vastas.
Alguns relatos alinham-se a uma narrativa de declinio e esquecimento, como o de E3, que
concorda com a imagem de um "Brasil profundo, né? Aquele Brasil que est4 14 esquecido..." e
observa o declinio populacional de sua cidade. Essa visao reflete os complexos fluxos
migratdrios que reconfiguram o mapa demografico brasileiro.

Em contraste, outros participantes percebem um momento de progresso e
desenvolvimento, identificando potenciais na agroindustria, educacao ou logistica, o que sugere
que politicas de desenvolvimento regional podem, de fato, alterar a percepgao e a atratividade
de um lugar. De forma interessante, a analise nesta camada também revela uma critica a valores
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societais mais amplos. E6 lamenta a perda da afetividade e o individualismo nas grandes
cidades, reforcando a "marca" da cidade natal como um reduto de um capital humano e social
mais auténtico e acolhedor, o maior ativo do lugar, nas palavras dele: "O povo ¢ maravilhoso e
eu acho que vocé tendo o povo, falta muito pouco". O amor pela cidade, portanto, ¢ também
uma forma de resisténcia a tendéncias sociais percebidas como negativas no mundo
globalizado.

5. CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

A andlise dos dados, estruturada a partir do modelo das quatro camadas de Aro, Suomi
e Gyrd-Jones (2023), permite concluir que o amor pela cidade natal em migrantes ocupacionais
¢ um fendmeno multinivel, cujas manifestacoes e intensidade sdo resultado da interagdo
dindmica entre diferentes escalas de experiéncia. O modelo se mostrou uma ferramenta analitica
robusta para desvelar a complexidade do apego territorial.

A Micro-camada emergiu como o alicerce fundamental do vinculo, onde as memorias
afetivas, as experiéncias sensoriais € a constru¢do de uma identidade de lugar primaria formam
um "porto seguro" emocional. E nesta camada que a cidade é concebida como um espago vivido
e auténtico, cuja nostalgia ¢ frequentemente intensificada pelo contraste com a experiéncia de
deslocamento e anonimato na cidade atual. A Meso-camada funciona como o principal agente
de manutencao e refor¢co desse amor a distancia. As redes familiares e de amizade sao os vetores
que mantém a "comunidade imaginada" da cidade natal viva e presente. Esses lacos sociais nao
apenas intensificam o afeto pelo lugar, mas também representam um elevado "custo de troca
emocional", que dificulta um rompimento definitivo com as origens.

Na Macro-camada, o amor pela cidade adquire um carater comparativo e defensivo. A
identidade regional ¢ ativada em contraste com outras cidades, e o orgulho local se manifesta
na defesa contra esteredtipos e na exaltagio de marcadores culturais, como a gastronomia. E
também nesta camada que a avaliacdo pragmatica da "marca-cidade" em termos de
oportunidades profissionais cria a principal tensdo para o migrante. A decisdo de partir e,
sobretudo, de ndo retornar, ¢ majoritariamente justificada pela percep¢ao de que a cidade natal
ndo oferece as condi¢des para a realizacdo das ambicdes profissionais desenvolvidas apds a
migracao. Por fim, a Mega-camada contextualiza o sentimento local dentro de narrativas
societais e culturais mais amplas. A percepcao da cidade ¢ influenciada por sua representagao
na midia nacional, por seu papel na histéria do pais e pelas politicas publicas que a impactam.
Enquanto as camadas Micro e Meso nutrem um vinculo afetivo profundo e duradouro, as
avaliagdes pragmaticas da camada Macro e as influéncias contextuais da camada Mega
justificam a permanéncia do migrante em outro lugar. O estudo revela que ¢ possivel amar
intensamente um lugar e, a0 mesmo tempo, reconhecer que ele ndo se encaixa mais no projeto
de vida atual, explicando a complexa relagao de afeto e distdncia que caracteriza a experiéncia
do migrante ocupacional.

Esta pesquisa investigou as manifestagdes do amor pela cidade natal em migrantes
ocupacionais, utilizando como arcabouco tedrico uma adaptagdo da BLT para o contexto
geografico e socioldgico. O estudo revelou que o vinculo afetivo com o lugar de origem
constitui um fendmeno multidimensional e complexo, que transcende a nostalgia superficial e
se estrutura em camadas interconectadas de experiéncia e significado. A analise demonstrou
que as decisdes migratorias nao podem ser compreendidas apenas sob a Otica econdmica ou
demogréfica, mas devem incorporar as dimensdes emocionais e subjetivas que influenciam
profundamente as escolhas de partir, permanecer ou retornar.

Essa constatagdo carrega implicagdes importantes para a formulacdo de politicas
publicas e estratégias de desenvolvimento regional. O capital afetivo que une os individuos a
seus lugares de origem representa um recurso valioso que, quando devidamente reconhecido e
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mobilizado, pode contribuir significativamente para o bem-estar das populagdes e para a
construcao de identidades locais auténticas. Iniciativas de atracao e retencao de talentos, bem
como estratégias de place branding, podem alcancar maior efetividade ao dialogarem com as
narrativas e valores que os proprios residentes e sua didspora atribuem ao lugar.

Do ponto de vista tedrico, a pesquisa oferece uma contribuicio metodologica
significativa ao transpor a BLT do campo comercial para a andlise de fenomenos geograficos e
sociologicos. Esta aplicagdo interdisciplinar ndo apenas valida a robustez do modelo de quatro
camadas em contextos nao comerciais, mas também oferece um arcabougo analitico inovador
para os estudos migratérios. E fundamental reconhecer as limitacdes inerentes a este estudo. A
natureza qualitativa da pesquisa, com apenas seis participantes, restringe a possibilidade de
generalizagdes estatisticas. O perfil socioecondomico pouco diverso dos entrevistados e a
estratégia de recrutamento por "bola de neve" podem ter introduzido vieses de selecdo que
limitam o escopo das conclusdes. A diversidade de perfis identificados na pesquisa reforca a
inexisténcia de uma narrativa Unica sobre a experiéncia migratéria. Cada trajetéria revela
singularidades e significados subjetivos que desafiam generalizacdes simplistas. Essa
pluralidade de experiéncias sublinha a necessidade de uma abordagem mais humanizada e
sensivel aos estudos migratorios.

Essas limitagdes abrem caminhos promissores para futuras investigacdes. Estudos
quantitativos com amostras maiores ¢ mais diversificadas poderiam testar a prevaléncia das
relagdes identificadas entre as quatro camadas, enquanto pesquisas com outros perfis
migratérios permitiriam comparagdes mais abrangentes. Este trabalho contribui para uma
compreensdo mais nuangada da mobilidade populacional no Brasil contemporaneo, revelando
que, por tras dos dados estatisticos e dos indicadores econdmicos, existem histdrias individuais
de amor, perda e negociagdo continua com o conceito de lar. Compreender essas dimensoes
afetivas ndo apenas enriquece o conhecimento académico sobre migrag¢ao, mas também oferece
subsidios para politicas e praticas mais eficazes e sensiveis as necessidades humanas
fundamentais de pertencimento e identidade territorial.
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