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Resumo

0 uso do termo “amor” para descrever uma emocdo sentida por um ser humano tem sido usado pelo marketing, sob a forma do
conceito “Brand Love”. Este representa um forte sentimento amoroso e uma relagdo duradoura e altamente emocional entre um
consumidor e uma marca. Dada a importancia da tematica em questio, este estudo tem como objetivo de investigacdo abordar o
conceito de Brand Love e compreender como este pode ser criado, nutrido e mantido, de acordo com a literatura académica de
marketing. Para isso, ird descrever a evolucdo do conceito de Brand Love ao longo do tempo, identificar os antecedentes e
consequéncias deste fendmeno e explorar a melhor forma de se proceder a conquista, desenvolvimento e manutencdo do
sentimento amoroso de um consumidor pelas suas marcas de elei¢do.

Palavras-chave: Antecedentes do Brand Love, Brand Love, Consequéncias do Brand Love, Brand Relationship.

Abstract

The use of the term “love” to describe a human emotion has been adopted by marketing in the form of the concept “Brand Love.”
This refers to a strong emotional attachment and a long-lasting, highly affective relationship between a consumer and a brand. Given
the relevance of this topic, the aim of this study is to explore the concept of Brand Love and understand how it can be created,
nurtured, and maintained, according to academic marketing literature. To achieve this, the study outlines the evolution of the Brand
Love concept over time, identifies its antecedents and consequences, and explores the most effective ways to establish, develop, and
sustain a consumer’s emotional bond with their favourite brands.

Keywords Brand Love Antecedents, Brand Love, Brand Love Consequences, Brand Relationship.
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1. INTRODUCAO

0 uso do termo “amor” para descrever uma emoc¢ao sentida por um ser humano em relagdo a algo nao é um
pensamento recente. Ja em 1998, Shimp e Madden haviam definido o conceito de Relagao Consumidor-Objeto
(COR), afirmando ser possivel que um consumidor nutra sentimentos tdo intensos por objetos que apenas
podem ser descritos como “amor”, exemplificando atividades como colecdes, compras altamente hedénicas e
um sentimento de apego extremo a objetos como provas das suas conclusdes (Shimp & Madden, 1988). De
facto, Shimp & Madden (1988) afirmaram que, tal como sucede numa relacdo interpessoal, a emocao mais
intensa que se pode sentir por uma marca é o sentimento de amor, sendo esta ideia mais tarde refor¢ada por
Fournier (1998).

Segundo Uygur (2013), esta definicao pioneira destaca-se como a base para o desenvolvimento de diferentes
pensamentos na area do marketing, sendo o conceito de Brand Love - definido, de um modo abrangente, como
0 amor que um consumidor sente por uma marca (Langner et al., 2016) — um destes.

Estaideia estende-se para o marketing e para as marcas sob a forma do conceito “Brand Love”, entendido como
o um forte sentimento amoroso e uma relacdo duradoura e altamente emocional entre um consumidor e uma
marca. Este sentimento é algo valiosissimo para as marcas e empresas, uma vez que, em ultima instancia, o
mesmo resulta numa elevada fidelidade, numa elevada resisténcia a opinides negativas de terceiros sobre uma
marca e num Word of Mouth (WOM) extremamente positivo. Assim, é necessario que as marcas e empresas
compreendam como surge e como funciona o Brand Love, e como 0 mesmo pode e deve ser mantido a longo-
prazo.

Efetivamente, é possivel denotar uma evolugdo no conceito de Brand Love, que progride de um sentimento
para um relacionamento sério. Ja ndo s6 é plausivel que um consumidor se apaixone por um objeto (neste
caso, uma marca), é também possivel que este olhe para uma marca como um parceiro amoroso (Albert et al,,
2013; Hwang & Kandampully, 2012), devendo este fenémeno ser levado em conta pelos gestores de
marketing e de marcas.

Dada a importancia da tematica em questao, este estudo tem como objetivo de investigacdo abordar o conceito
de Brand Love e compreender como este pode ser criado, nutrido e mantido, de acordo com a literatura
académica de marketing. Para isso, ird descrever a evolucdo do conceito de Brand Love ao longo do tempo,
identificar os antecedentes e consequéncias deste fendmeno e explorar a melhor forma de se proceder a
conquista, desenvolvimento e manuten¢do do sentimento amoroso de um consumidor pelas suas marcas de
eleicao.

O presente artigo tem uma estrutura que engloba um total de quatro se¢des principais. Apds a introducao, a
segunda sec¢do descreve a metodologia utilizada neste estudo. A terceira se¢do consiste numa revisdo da
literatura sobre quatro tdpicos principais: i) o conceito de Brand Love; ii) os antecedentes do Brand Love ; iii)
as consequéncias do Brand Love; e, iv) a manutengao do Brand Love. Por sim, a quarta e ultima seccao, consiste
numa conclusao final.
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2. METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo de investigacdo previamente estabelecido, utilizou-se como metodologia para a
realizacao deste artigo, a recolha e revisao de literatura académica recente e relevante sobre a tematica alvo
do estudo: Brand Love.

De modo a recolher literatura relevante que sustentasse teorica e empiricamente a investigacao conceptual,
recorreu-se a bases de artigos cientificos, tais como a Scopus e a Web of Science privilegiando deste modo
revistas indexadas em Scopus ou na Web of Science e afunilou-se a pesquisa sobretudo a revistas cientificas
da area cientifica de marketing com elevado fator de impacto e pertencentes ao 12 quartil (top 25% das
revistas cientificas da area).

Procurando fazer uma triagem mais restrita dos artigos a serem investigados, decidiu-se aplicar alguns filtros
nas pesquisas bibliograficas, estreitando assim o campo de procura, nomeadamente: (1) utilizou-se o conjunto
de palavras-chave como “Brand Love” e “Brand Relationship” (2) selecionou-se maioritariamente os artigos
cientificos que tinham sido publicados apés o ano de 2010, aportando-lhes assim alguma atualidade.

Apés leitura e analise dos artigos cientificos resultantes da pesquisa bibliografica nas bases de dados, resultou
a selecdo de um total de 17 artigos para a redagdo deste artigo.

3. REVISAO DE LITERATURA

A presente seccdo consiste numa revisao de literatura sobre os seguintes tépicos: i) o conceito de Brand Love;
ii) os antecedentes do Brand Love ; iii) as consequéncias do Brand Love; e, iv) a manuteng¢do do Brand Love.
Por sim, a quarta e tultima sec¢do, consiste numa conclusao final.

3.1. O CONCEITO DE BRAND LOVE

Tal como o sentimento amoroso no qual se baseia, o conceito de Brand Love é subjetivo (Uygur, 2013), sendo
que ainda hoje divide diferentes autores (Batra et al., 2012).

De acordo com Batra et al. (2012), é importante que se distinga o conceito de “amor” enquanto sentimento e
“amor” enquanto uma relagdo duradoura entre duas partes. Um estudo feito pelos autores indica que, para as
marcas, o foco do Brand Love deve incidir no conceito de “amor” enquanto relagdo, uma vez que, quando
consumidores descrevem este fend6meno, os mesmos se focam numa “relacdo a longo prazo entre um
consumidor e uma marca, incluindo diferentes elementos cognitivos, afetivos e comportamentais
relacionados, ao invés de uma emog¢do amorosa especifica, iinica e transiente”.

Do ponto de vista do marketing, e de acordo com a American Marketing Association (AMA), Brand Love pode
ser definido como “uma estratégia de marketing que procura adotar consumidores leais a marca e transforma-
los em embaixadores e influenciadores para uma marca” (Schreane, 2020).Ja de acordo com Pang et al. (2009),
Brand Love consiste numa “relacdo dinamica, multiplexa e com propdsito entre consumidores e marcas”.
Assim, é possivel ver o Brand Love, acima de tudo, como uma relacdo entre duas partes: consumidor e marca.

De modo a compreender como funciona o processo do Brand Love, é possivel identificar antecedentes e
consequéncias, podendo estas Ultimas ser mais breves e diretas e mais profundas e a longo-prazo (Batra et al,,
2012). Estes elementos variam de autor para autor, sendo possivel distinguir diferentes linhas de pensamento
entre os estudiosos.

-100 -


https://doi.org/10.34624/iciemc.v0i3.29677

No. 3, 2022, 98-105

I CI E M C Universidade de Aveiro
. 184-9102
Proceedlngs DOI 10.34624/icieme.v0i3.29677

3.2. OS ANTECEDENTES DO BRAND LOVE

Para Batra et al. (2012), existem diferentes antecedentes envolvidos no Brand Love. O primeiro destes é a alta
qualidade dos produtos ou servicos oferecidos por uma marca, sendo que o consumidor é mais provavel de se
apaixonar pela mesma caso, aos seus olhos, os produtos ou servigos sejam bem feitos, de qualidade funcional
e praticos. Esta é a componente fisica do modelo do Brand Love, constituindo o elemento mais légico do
processo. Os antecedentes seguintes ja envolvem uma componente mais emocional na sua definicao, sendo,
assim, identificados por Batra et al. (2012) como a autointegra¢do de um consumidor numa marca, a conexao
emocional positiva de um consumidor com uma marca e, por fim, os comportamentos movidos pelo desejo
(Tabela 1).

Tabela 1. Os antecedentes do Brand Love

Autointegracdo na marca

Diz algo sobre a pessoa que o consumidor €, quando outras pessoas veem o
consumidor a usar determinada marca retiram algumas conclusées sobre
Identidade proépria atual quem a pessoa é, parte importante de quem o consumidor €, o overlap entre
amarca e o proprio consumidor e da identidade de ambos, marca como uma
parte importante da identidade proépria.

A marca ajuda o consumidor a apresentar-se aos outros como a pessoa que
ele deseja ser, a marca faz com que o consumidor tenha o aspeto que o
mesmo deseja ter, a marca faz com o consumidor sentir-se como o mesmo
deseja.

Identidade proépria desejada

A marca da significado e proposito a vida do consumidor, faz a vida valer a
Significado da vida e recompensas | pena, a marca é inerentemente importante para o consumidor, a marca é
intrinsecas mais que um investimento em beneficios futuros, experiéncia de
sentimentos de desejo.

Conexdo emocional positiva

0 consumidor sente-se psicologicamente confortavel a usar a marca, a marca
satisfaz perfeitamente as suas necessidades, tudo o que o consumidor
procurou, um encaixe e alinhamento perfeito entre consumidor e marca,
amor a primeira vista.

Encaixe intuitivo

A marca é vista como uma velha amiga, ligacdo emocional com a marca, o

Apego emocional .
consumidor sente um lago com a marca.

O consumidor sente-se contente, relaxado, divertido, extasiado, calmo

Afeto positivo . .
quando a usar produtos ou servigos da marca, sentimentos de prazer.

Comportamentos guiados pela paixao

0 consumidor ja se envolveu ou fez muitas coisas com a marca em momentos
passados, o consumidor ja interagiu muito com a marca com a empresa que
a produz.

Coisas experienciadas no passado
(envolvimento)

Fonte: Adaptado de Batra et al,, (2012).
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De acordo com (Langner et al, 2016), “o desenvolvimento do Brand Love é um fenémeno complexo e
multifacetado”, podendo ser comparado ao processo de formacao de amor interpessoal.

Bairrada et al. (2018) constroem sobre o trabalho de Batra et al. (2012) e distinguem trés tipos de beneficios
(ou antecedentes) essenciais ao Brand Love:

e 0s beneficios funcionais - beneficios que respondem a necessidades de consumo determinadas
externamente;

e 0s beneficios simbdlicos - beneficios que respondem a necessidades que sdo determinadas
internamente, tais como as que envolvem processos como a identificagdo do ego ou alto crescimento;

e 0s beneficios experimentais - beneficios que respondem ao desejo de prazer sensorial, estimulacdo
cognitiva e/ou variedade.

A construcdo da identificacdo entre o consumidor e a marca distingue-se entre duas dimensoées de
identificacdo: de um lado, encontra-se o grau em que uma marca reflete a sua prépria identidade (eu interior),
e, por outro lado, ha a perspetiva simbélica de uma marca: a medida em que o contemplado reflete o seu “eu”
social (exterior) face a um ambiente do individuo (Wallace et al., 2014).

Os consumidores utilizam marcas que lhes permitem moldar as suas identidades para se conseguirem definir
(Malar etal.,, 2011), permitindo aos consumidores definir o seu “eu interior” ou “verdadeiro” e refletindo o seu
“eu pessoal”, neste caso, a sua identidade (Huber et al., 2015). Para além disto, os consumidores podem
gravitar para marcas que servir como um meio de autoexpressao a partir da diferenciacdo de outros membros
no seio do social (Huber et al,, 2015), podendo também servir como um meio para melhorar o préprio “eu”
em relacdo ao meio social (Wallace et al., 2014).

Para desenvolver o amor a marca, um consumidor deve ter ndo s6 uma atitude positiva de marca, mas também
uma atitude positiva formada por experiéncias, juntamente com um sentimento de proximidade psicolégica
com a marca (Joji & Ashwin, 2012).

Também o valor hedénico é importante no Brand Love, sendo este proporcionado por uma experiéncia afetiva
e sensorial de estética, prazer sensual, fantasia e divertimento (Joji & Ashwin, 2012). O valor hed6nico também
preenche as necessidades de autoexpressdo e prestigio, levando a uma excitacdo emocional positiva,
sentimentos positivos e afeto pela marca (Huber et al,, 2015).

3.3. As CONSEQUENCIAS DO BRAND LOVE

O processo emocional do Brand Love traz consigo diferentes consequéncias, quer para os consumidores, quer
para as marcas. Batra et al. (2012) identifica trés principais consequéncias do Brand Love: a lealdade do
consumidor perante uma marca (quanto maior for o sentimento amoroso do consumidor, maior sera a sua
lealdade); o Word of Mouth ou WOM (o consumidor tende a dizer coisas positivas sobre a marca a outros em
casos de Brand Love); e, a resisténcia a comentarios negativos exteriores sobre a marca (o consumidor
questiona quando ouve comentarios negativos sobre a marca pela qual nutre sentimentos amorosos e tem
maior tendéncia de voltar a comprar produtos dessa mesma marca, independentemente de experiéncias
negativas proprias e alheias).

Batra et al. (2012) identifica também outras consequéncias, de resultado mais direto, sendo que estas se
encontram presentes na Tabela 2.
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Tabela 2. As consequéncias do Brand Love

0 consumidor ird usar a marca durante um longo periodo de tempo, a marca
fara parte da vida do consumidor durante muito tempo, o consumidor sente
uma relagio de compromisso a longo prazo com a marca.

Relacdo a longo prazo do
consumidor com uma marca

Angyustia criada pela antecipacao
de separacdo entre o consumidor
e a marca

Comportamentos guiados pela paixao

0 consumidor sente a necessidade e o desejo de usar produtos ou servigos
da marca, sentimento de saudade quando nao se envolve com a marca.

Sentimentos de ansiedade, preocupag¢do, medo e apreensdo no consumidor
pela prospecdo de separacdo do mesmo e da marca.

Desejo ardente de usar

0 consumidor esta disposto a gastar muito dinheiro, energia e tempo com a
marca (seja a adquirir produtos ou servicos, seja a melhorar os produtos
Disposicdo para investir recursos | que ja possui da marca), procura especifica pela marca, uso deliberado da
marca em ocasides especiais e em momentos marcantes da vida do
consumidor.

Fonte: Adaptado de Batra et al., (2012).

Quando um consumidor desenvolve um sentimento amoroso em relagdo a uma marca, o mesmo pode sentir a
necessidade de assumir um compromisso com a marca (Albert et al.,, 2013), sendo que isto traz inimeros
beneficios do ponto de vista do marketing. Assim, as consequéncias positivas acima referidas (Batra et al,,
2012) na Tabela 2, sdo reforcadas por diferentes autores, destacando-se as seguintes: A lealdade (Albert et al.,
2013; Wallace et al., 2014), o WOM positivo (Albert et al., 2013; Wallace et al., 2014), a mais facil aceitagdo de
falhas nos produtos da marca (Grisaffe & Nguyen, 2011) e inten¢cdes de compra mais fortes (Fetscherin, 2014;
Kudeshia et al,, 2016) e a vontade e disponibilidade que surge nos consumidores para pagar precos mais
elevados pelos produtos ou servicos criados pela marca pela qual se apaixonaram (Albert et al., 2013).

3.4. A MANUTENCAO DO BRAND LOVE

Infelizmente, e tal como acontece em qualquer relacdo amorosa, a intensidade do amor sentido sofre um
desgaste natural com o passar do tempo (Huber et al.,, 2015). Assim, é importante que as marcas olhem para
0 Brand Love como uma relacdo a longo-prazo: nao basta que as marcas saibam conquistar o amor de um
consumidor, é preciso saber manté-lo (Langner et al.,, 2016).

De acordo com Huber et al. (2015), as caracteristicas utilitdrias dos produtos e servigos sdo essenciais na
manuten¢do do Brand Love. Os autores afirmam que os efeitos dos antecedentes do amor pela marca, em geral,
variam com o aumento da duracdo da relacdo: O “eu” interior tem um efeito no amor apaixonado pela marca
do que no "eu" social e torna-se ainda mais importante a medida que a relagdo amadurece. Assim, os valores
hedoénicos e utilitarios mostram efeitos diretos e indiretos substanciais, mas a importancia dos aspetos
utilitarios cresce com o tempo, substanciando a natureza racional do Brand Love dentro de uma relacao de
longo prazo entre o consumidor e a marca: Nas fases posteriores de uma relagdo, os consumidores as suas
expectativas tornam-se cada vez mais realistas e uma marca como um parceiro de relagao é apreciado por ser
funcional e razdes de facto (Huber et al., 2015).

Apesar disto, Huber et al. (2015) nao descredibilizam a importancia do lado emocional na manutencdo do
Brand Love, afirmando que, no caso das marcas com maior incidéncia heddnica, elementos como a diversao e
o prazer continuam a ser cruciais para um consumidor ao longo de todo o curso de uma relacido. Nestes casos,
os produtos tém mais beneficios simbdlicos que utilitarios e, portanto, as marcas devem facilitar o uso das
mesmas como um meio adequado para expressdo do “eu” pessoal, bem como do eu social (Huber et al., 2015).
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Assim, Huber et al. (2015), defendem a necessidade de uma fusdo entre a¢des emocionais (hedonisticas) e
funcionais (utilitarios), de modo a ndo s6 criar, mas sustentar o amor de um consumidor por uma marca.

Langner et al. (2016) afirmam que, para conseguir manter uma relagdo amorosa entre um consumidor e uma
marca é necessario, acima de tudo, criar experiéncias e emocdes positivas relativamente a marca, sendo que
estas experiéncias e emoc¢des podem ser distinguidas entre aquelas sobre as quais a marca tem algum controlo
(como as experiéncias positivas criadas num consumidor devido as caracteristicas e funcionalidades de um
produto) e aquelas sobre as quais a marca ndo exerce um controlo direto (como as associacdes positivas
relativamente a uma marca por parte de um consumidor, caso esta esteja presente em diferentes momentos
da sua vida, infancia ou memorias positivas, por exemplo).

Langner et al. (2016) sublinham também que o amor é um sentimento subjetivo e passivo a ser influenciado
por experiéncias pessoais, sendo que estas se caracterizam pelo seu carater incidente. Assim, os autores
sugerem que as marcas que procurem o Brand Love se foquem nao apenas nos aspetos performativos dos seus
produtos ou servicos, mas também na criacdo de experiéncias extraordinarias, Unicas e favoraveis para os
seus produtos e para a marca em si, havendo um esforgo para que as marcas participem de experiéncias que
estimulem o Brand Love (como viagens ao estrangeiro, importantes fases de vida e infancia, por exemplo).

Assim, conclui-se que os beneficios emocionais que a marca traz ao consumidor influenciam o desejo de
manter essa relacdo, pois, uma vez que estd extremamente ligado aos seus valores e as suas acgdes, o
consumidor olha de forma limitada para o ndmero de alternativas que tem a essa mesma marca (Albert et al,,
2013).

Albertetal. (2013) referem também a importancia de evitar mudancas bruscas na manutencdo do Brand Love.
As marcas devem evitar, por exemplo, mudangas repentinas nos pregos apresentados ao mercado,
especialmente se esta for feita de forma inesperada, uma vez que isto pode entrar em conflito com a
idealizacdo da marca feita pelo consumidor, o que, por sua vez, pode afetar gravemente o sentimento amoroso
que o mesmo nutre (Albert et al., 2013).

4. CONCLUSAO

Apébs a leitura de diversos artigos cientificos que se debrucam acerca da tematica em questdo, percecionou-se
a importancia que este tema tem no panorama do mercado global, devendo ser entdo olhado como um
conceito relevante, ndo sé para as prdprias marcas, como também para os proprios consumidores,
relativamente ao proveito que podem obter quando iniciam e estabelecem, durante um determinado periodo
ndo previamente definido/imposto, uma relacdo de amor a marca.

Verificou-se que todos os pontos que estdo em redor do Brand Love devem ser encarados com a maior
seriedade, principalmente no que diz respeito as marcas, pois nao s6 de amor é feita esta mesma relacdo. Esta
relacdo também exige confianga e coeréncia das marcas, para que a mesma consiga corresponder, durante o
maior tempo possivel, as expectativas geradas pelo consumidor, procurando corresponder assim as suas
necessidades e desejos.

Todos os fatores sdo essenciais para fomentarem, desenvolverem e manterem esta mesma relagdo. O contexto
atual é cada vez mais complexo, ndo sé pela abrangéncia de alterativas como também pela enorme dificuldade
no que toca a gestao da imagem publica das marcas.

Sendo assim, o Brand Love é algo que deve ser muito aproveitado pelos gestores de marketing e de marcas,
procurando fomentar sinergias positivas com os seus consumidores sinais, tendo em conta que para além dos
mesmos trazerem lucros direto as empresas, ao consumir os seus produtos, os mesmos podem também, se
bem engajados, tornarem-se embaixadores ndo remunerados das marcas, exercendo o WOM positivo em
relacdo aquilo que érbita dentro e fora da entidade.

Apesar das importantes contribuicdes tedricas deste artigo, sugere-se investigacdo em maior profundidade
sobre a temadtica através de uma revisao sistematica de literatura, complementada com a realizagdo de um
estudo empirico de natureza quantitativa e/ou qualitativa.
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