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RESUMO

A nostalgia é um sentimento cada vez mais presente no cotidiano, se caracterizando
como uma grande tendéncia de consumo e comportamento. Consequentemente,
passou a ser explorada estrategicamente por diversas marcas em busca da
construcdo de vinculos com seus consumidores. A partir disso, este trabalho tem
como objetivo estudar de quais formas a tendéncia nostalgica pode ser representada
pela publicidade, principalmente ao avaliar como o sentimento se da dentro de um
contexto digital em uma sociedade complexa. Para tal, realiza-se uma reviséo
bibliografica a partir da origem e significados dos conceitos de tendéncias e nostalgia,
até suas relacdes e efeitos causados nos individuos quando inseridas no universo
publicitario. Por meio da andlise de conteldo em uma amostra de comerciais
nostalgicos, permite-se a compreenséo de como a publicidade utiliza deste sentimento

das mais variadas formas dentro de suas narrativas.

Palavras-chave: Nostalgia; Publicidade; Tendéncias; Marcas; Comunicacao.



BARBOSA, G. S. To remember is to live (and to buy): the nostalgic trend
representation in contemporary advertising. 2022. Course Conclusion Paper
(Bachelor's Degree in Social Communication with Habilitation in Advertising) — Escola
de Comunicac0es e Artes, Universidade de Sao Paulo, S&o Paulo, 2022.

ABSTRACT

Nostalgia is a feeling that can be seen more and more in our everyday life,
characterizingitselfas a consumption and behaviortrend. As a consequence, it began
to be strategically explored by several brands to construct bondswith their consumers.
From that, thiswork aims to study which ways the nostalgic trend can be represented
by advertisement, especially when evaluating how the emotion occurs inside a digital
context in acomplex society. To do so, a bibliographic review is made from the trends
and nostalgia origins and meanings, to their relations and effects on individuals when
inserted in the advertising universe. Through the content analysis in a sample of
nostalgic commercials, it's possible to understand how advertising uses this feeling in
the most varied ways inside their narratives.

Keywords: Nostalgia; Advertising; Trends; Brands; Communication.
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1INTRODUCAO

Vivemos em uma sociedade contemporanea repleta de avanc¢os tecnologicos
que possibilitam, consequentemente, o advento dos mais variados tipos de midias
sociais e meios de comunicacdo. Dessa maneira, 0 cenario também contribuiu para
que os consumidores assumissem novas caracteristicas e modelos de compra
(SOLOMON, 2016). Quando pensamos na Internet, € notorio que trouxe consigo uma
forma de transformacdo a partir de mudancas drasticas no que diz respeito a
sociedade e suas formas de consumo e comportamento — uma vez que se constituiu
um ambiente no qual os usuérios sdo bombardeados por um excesso de informacdes
e, além disso, também se deparam com uma grande oferta de produtos e servigos de
maneira facilitada, fazendo parte do dia a dia dos usuarios. Com isso, as marcas e a
publicidade contemporanea precisaram se adaptar ao contexto e abranger novas
caracteristicas para, assim, se tornarem capazes de criar conteudos atrativos que
captem a atencao principal de seu publico com maior amplitude, despertando seu
interesse e vontade de consumo.

Levando em consideragéo este cendario em que vivemos, temos um dos meios
para que as marcas atinjam tais objetivos a partir da utilizacdo da nostalgia, que esta
presente em todos os lugares: seja através da moda, musicas, filmes e séries de
televisdo, ou até mesmo com o retorno de consumo de objetos do passado. A partir
de tamanha popularizacao desse tipo de sentimento nostalgico nos mais diversos
segmentos, o fendmeno vem sendo cada vez mais explorado pelas empresas, que
buscam criar um vinculo emocional e identificagdo com seu publico através da
memoéria afetiva, podendo ser caracterizado, entdo, como uma grande tendéncia
atual.

No geral, a nostalgia é estudada pelas mais diversas areas de conhecimento,
como antropologia, sociologia, psicologia, filosofia, existindo uma quantidade razoavel
de pesquisas a respeito do assunto. Nesse sentido, consideramos os estudos feitos
acerca do comportamento do consumidor como aqueles que mais auxiliam na
compreensao sobre como e por que € tdo utilizada pela publicidade das marcas, se
tornando cada vez mais vista e consumida. No entanto, por se tratar de uma grande
tendéncia, com um constante crescimento diario de pautas nostalgicas sendo

observadas e despertando as mais diversas emoc¢des nos individuos, a nostalgia



carrega consigo uma grande relevancia para a sociedade atual e deve, portanto, ser
explorada pela publicidade, que se molda a partir da cultura e valores dos
consumidores (SANTOS, 2009). Por isso, 0 presente trabalho busca compreender
COmo as marcas e suas respectivas publicidades podem representar a nostalgia de
formas distintas, observando como este tipo de apelo pode ser percebido pelo
consumidor a partir de sua funcdo desempenhada — ressaltando o fato de que a
nostalgia vai muito além de uma simples saudade e melancolia ao olhar para
experiéncias passadas e, nesse sentido, seu uso pela publicidade pode ser variado.

Logo, os objetivos especificos deste estudo sao: (1) discutir e apresentar 0s
conceitos de nostalgia e tendéncias; (2) explorar o conceito de nostalgia enquanto
tendéncia de consumo e comportamento na sociedade contemporanea; (3)
estabelecer relacdo entre publicidade e a nostalgia; (4) estudar como a nostalgia é
explorada pela publicidade atual e qual sua finalidade.

Paratanto, este trabalho esta estruturado em seis capitulos, contando com esta
introducdo. Em um primeiro momento, desenvolve-se uma reflexdo acerca dos
conceitos de tendéncia e nostalgia, revisitando seus significados e origens para
permitir o estabelecimento de uma relagdo entre ambos e caracterizar, portanto, a
nostalgia como uma tendéncia de comportamento e consumo da nossa sociedade.
Em seguida, se estabelece um aprofundamento no conceito de nostalgia,
esclarecendo quais efeitos e sentimentos causam nos individuos, principalmente no
que diz respeito ao consumo e preferéncias pessoais, com um breve adendo sobre
nostalgia e a pandemia da COVID-19, que acentuou essa tendéncia. Encerrando o
referencial teérico deste trabalho, o quarto capitulo aborda a relagdo da tendéncia
nostalgica com a publicidade, desenvolvendo uma associacéo entre 0s conceitos e
quais efeitos trazem aos consumidores quando utilizados pelas marcas. Finalmente,
chegamos ao capitulo dedicado a um estudo de andlise de contelddo de pecas
publicitarias selecionadas que utilizam o apelo nostalgico, para entéo
compreendermos como a tendéncia foi utilizada das mais variadas maneiras,
buscando entender qual funcdo a nostalgia desempenha neste contexto. Para
encerrar o trabalho, temos o capitulo de conclusao das ideias, onde serdo retomados
0S pontos principais e objetivos, além de expor também as limitagcdes qu e podem ser

exploradas em possiveis pesquisas futuras do campo.
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Desta maneira, busca-se contribuir tanto para os estudos voltados para
Comunicacéo e Publicidade, quanto para agueles focados em compreender sobre o
conceito de nostalgia e suas possiveis influéncias nos consumidores — fazendo-se,
assim, uma juncao e correlacdo entre os dois mundos. O maior incentivo para a
escolha desta pesquisafoi a partir de diversas reflexfes pessoais obtidas durante o
periodo da pandemia, buscando perceber que os efeitos causados por tais apelos
nostalgicos ndo sdo um episoddio a parte, e sim constituem uma enorme jornada de
influéncia nostélgica que esta presente na sociedade contempordnea em sua

totalidade.
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2 TENDENCIAS

Para se dar inicio a discussao, € preciso trazer um panorama sobre o0s
conceitos de tendéncia e nostalgia, estabelecendo-se também uma relacdo entre
ambos 0s universos conceituais — sendo o foco deste capitulo em questédo. Assim, se
torna possivel prosseguir com a compreensao aprofundada sobre o sentimento de
nostalgia e de seu uso estratégico pelas marcas e respectivas publicidades,

observandotambém quais efeitos e reacdes podem trazer ao receptor da propaganda.

2.1 O QUE SAO TENDENCIAS?

Como dito por Caldas (2015), a etimologia da palavra tendéncia deriva do
adjetivo latim tendentia, que significa "tender para”, "inclinar-se para” ou ser "atraido
por", ressaltando que o conceito foi construido ao longo do tempo e passou a ser
utilizado com mais frequéncia a partir do século XVII, quando foi retomado pela
linguagem cientificacom um significado de "for¢ca" ou "impulso”. Foi apenas apds o
desenvolvimento dapsicologiaque o significado detendénciapassou ater um sentido
relacionado com modalidades de desejos e para satisfazer necessidades individuais.
Em suma, as tendéncias sdo caracterizadas como um fendmeno que, nas palavras
do autor:

O fendbmeno define-se sempre em fungdo de um objetivo ou de uma
finalidade, que exerce forcade atragdo sobre aquele que sofre a tendéncia,;
expressa movimento e abrangéncia; é algo finito (no sentido de que se dirige
para um fim) e, a0 mesmo tempo, ndo é algo 100% certo de que atinja 0 seu

objetivo; é uma pulsdo que procura satisfazer necessidades (originadas por
desejos) e, finalmente, trata-se de algo que pode assumir ares parciais e

pejorativos (CALDAS, 2015, p. 10).

Segundo Santos (2013), o fendmeno pode ser descrito como “um
comportamento ou valor emergente nas dinamicas sociais que tera uma duracéo
longa” (SANTOS, 2013, p. 26), estando muito vinculado a ideia de transformagéo,
inovacdo e movimento dos valores socioculturais, estritamente ligado a um sistema
de renovacédo e valorizacdo constante dos comportamentos. Dessa forma, as
tendéncias podem ser vistas, nos dias de hoje, como inclinacdes ou dire¢cdes em que

as pessoas podem seguir no que diz respeito as suas preferéncias de consumo e
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comportamento. De acordo com a autora, podem ser formadas a partir de varias
formas de expressao e fortalecidas com a Internet e midias sociais, que fomentam
diversas mudancas no comportamento das pessoas a partir da massificacdo. Além
disso, podem ser caracterizadas conforme o seu ciclo e tempo de duracao: as mais
abrangentes se enquadram como microtendéncias ou macrotendéncias, enquanto as
mais passageiras podem se dividir em ondas (também chamadas de modismos) e
moda.

Indo de encontro com esses pensamentos, Kotler e Keller caracterizam
tendéncias como "um direcionamento ou uma sequéncia de eventos com certa for¢a
e estabilidade" (2013, p. 76). Uma vez que o termo carrega consigo outras
nomenclaturas relacionadas, se faz necessario compreender a distin¢cdo entre cada
uma delas. Ainda nas ideias dos especialistas de Marketing, os autores caracterizam
uma megatendéncia— ou macrotendéncia, conforme diz Santos (2013) — como uma
mudanca lenta de varios ambitos, sejam eles de forma social, econdmica, politica ou
tecnolégica, e que passa ainfluenciarosindividuos durante um periodo médio de sete
a dez anos, no minimo. Enquanto isso, um modismo — também chamado de onda —
"€ imprevisivel, de curta duracdo e sem nenhum significado social, econémico e
politico” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 76), e uma microtendéncia diz respeito a um
comportamento emergente de um grupo manifestado localmente, sendo considerada
mais isolada e especifica do que uma macrotendéncia (SANTOS, 2013).

O significado de moda pode ser explicado por Solomon (2016) como um
sistema que envolve pessoas e organizacdes na criacdo de significados simbdlicos e
na transferéncia destes para bens culturais, afetando esses fendmenos nos mais
diversos tipos, ndo se limitando apenas a vestimentas, como costumamos pensar.
Considerando o seu ciclo de aceitacdo, a moda pode ser separada em um modismo
(ou onda, conforme ja citado) quando se trata de um curto prazo, e classico quando o
ciclo é longo.

Como podemos constatar ao analisarmos a Figura 1, Solomon (2016) nos traz
uma materializacdo dessa perspectiva em um grafico. Nas ondas expostas na
presente imagem, observamos que um modismo € extremamente passageiro,
comecando rapidamente e terminando na mesma velocidade, ao mesmo tempo que

uma moda comecga lentamente, atinge um pico para depois ser esquecida e, por fim,
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um classico demora para ser difundido, mas, ao mesmo tempo, possui um nivel de

aceitacao enorme.

Figura 1- Comparacgéo entre modismo, moda e classico feito por Solomon

Classico

i,

Fonte: Solomon, 2016, p. 532.

Uma vez compreendido sobre os conceitos apresentados, podemos observar
a importancia de se rastrear e identificar tendéncias atuais de comportamento e
consumo. Além de ser necessario compreender sobre 0s conceitos em si, também
deve-se entender 0 contexto em que se apresentam na sociedade. Para isso, Santos
(2013) nostraz uma perfeita visdo sobre o0 assunto, apresentando o fato de vivermos
em uma sociedade complexa e globalizada, com comportamentos de consumo
multiplos e com mudancas sociais, culturais e econdmicas ocorrendo regularmente.

Além disso, Caldas (2015) reforca a ideia, dizendo que para compreender a
sociedade das tendéncias é preciso, em primeiro lugar, saber sobre a configuracéo
em que o mundo contemporaneo esta inserido. Segundo o autor, vivemos em uma
sociedade cada vez mais conectada a Internet, onde o modo de vida urbano e digital
facilita a emissdo e difusdo de tendéncias por se caracterizarem como redes,
facilitando as trocas e acelerando os movimentos. Nessa perspectiva, as tendéncias
sédo multiplicadas e difundidas excessivamente e com maior rapidez, a0 mesmo tempo
gue nao aparecem da noite para o dia. Ao rastrea-las, se torna possivel prever e
entendero comportamento do consumidorem sua totalidade, trazendo “pistas” para
o mercado sobre qual caminho deve ser seguido em um futuro préximo.

Dessa forma, o contexto implica na importancia de se repensar sobre o
mercado e, principalmente, investigar o comportamento humano para, com base

nisso, compreender as tendéncias e utiliza-las de maneira estratégica. Ademais, 0
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cenario também favorece a existéncia de diversos tipos e metodologias de pesquisa
para observacdo de tais tendéncias, com empresas especializadas nesse tipo de
investigacdo — 0 que, por si s, ja diz muito sobre a sua importancia na sociedade.
Caldas (2015) acredita que o futuro das tendéncias € esse, onde serdo
"crescentemente utilizadas como instrumentos de acesso a uma compreensao
totalizadora e integradora de sociedades cada vez mais complexas e de mercados
cada vez mais sofisticados" (CALDAS, 2015, p. 159). Isto posto, podemos partir para

compreensao especifica sobre a nostalgia como uma tendéncia atual.

2.2 NOSTALGIA: DEFINICOES E CONCEITO

Antes de caracterizar a nostalgia enquanto umatendéncia de comportamento
e consumo, se faz necessario compreender o seu significado. O termo nostalgia,
conforme caracteriza o dicionéario Michaelis, pode ser definido como um "sentimento
ligeiro de tristeza sentido por alguém, pela lembranca de eventos ou experiéncias
vividas no passado; saudades ou tristeza por algo ou alguém que ja ndo existe mais
ou gue ja ndo possuimos mais".!

Originalmente, o conceito foi criado pelo médico suico Johannes Hofer, em
1688, mas o seu significadon&o € nem um pouco parecido com a nostalgiaque temos
conhecimento nos dias de hoje. A criacdo do termo advém de duas palavras gregas:
néstos, significando retorno para a terra nativa ou lar, e algos, nome que remete a
sofrimento e dor. De acordo com a dissertacdo médica escrita por Hofer (1688), foi
observado que a nostalgia era muito comum nos soldados militares durante a Guerra
dos Sete Anos, onde, por conta da dificil situacéo enfrentada pela guerra, possuiam
um forte desejo de voltar para casa. A partir desse contexto, 0 médico caracterizou o
sentimento de almejar o retorno para o lar como algo sufocante, uma angustia que
trazia dor e tristeza, e por isso considerava a emo¢ao como uma doenca neurologica
manifestada por algo maligno, uma vez que o sentimento passava quando o soldado
retornava para casa.

Ainda que com novos significados e associa¢fes, o fendbmeno da nostalgia é

quase tdo antigo quanto a propria vida, estando sempre infundido em nossa

1 NOSTALGIA. In: Michaelis. 2022. Disponivel em: https://michaelis.uol.com.br/moderno-
portugues/busca/portugues-brasileiro/nostalgia. Acesso em: 31 ago. 2022.
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consciéncia basica de condicdo humana, a partir do eterno desejo melancolico de
olhar e desejar que o passado voltasse (HOLBROOK; SCHINDLER, 1991). A partir
desta ideia, Holbrook e Schindler(1991) exploram o assunto conceituando a nostalgia
como algo além do que o primeiro estudo a respeito de nostalgia, feito em 1979 pelo
sociologo Fred Davis, definiu como um anseio ao passado ou ao ontem. Os autores
consideramque a nostalgiaultrapassa eventos e sentimentos associados ao passado,
abrangendo todo e qualquer gosto por objetos pretéritos que, por algum motivo, néo
sdo mais experimentados com frequéncia ou foram perdidos de alguma forma. Ou
seja, a definicdo dada se consiste em um anseio e afeto positivo com o passado:

NO6s devemos expandir ou estender essa visdo e definir a nostalgia de

maneira mais ampla, como uma preferéncia (gostos, atitudes positivas, ou

afetos favoraveis) a objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais

comuns (popular, emocionante e amplamente divulgado) quando se era mais
novo (no inicio da vida adulta, adolescéncia, infancia ou até mesmo antes de

nascer (HOLBROOK; SCHINDLER, 1991, p. 330, traduc&o nossa).?

Por outro lado, Holak e Havlena (1992) caracterizam a nostalgiacomo algo que
nomeiam "uma emocéao agridoce", que contém componentes Unicos no qual se pode
encontrarprazer e desagrado ao mesmo tempo. Além de nomear o tipo de sentimento
gue a nostalgiatraz, ressaltam diversos pontos importantes para sua caracterizacao,
como a nocao de tempo em que ocorre e em que tipos de lembrancgas. Nas palavras
dos autores:

Em termos de tempo, refere-se a volta para um periodo passado na vida de
um individuo, possivelmente variando entre dez a setenta anos, e se

baseando em lembrancas seletivas de experiéncias passadas. Nostalgia
pode evocar memorias de paz, tempos prazerosos ou de tempos de tensdo

e turbuléncia (HOLAK; HAVLENA, 1992, p. 382, traduc&o nossa). 3
No entanto, nem sempre a nostalgia esta atrelada a vivéncias realmente
experienciadas pelos individuos, tendo em vista que é possivel sentir-se nostalgico

com algo néo vivido — comportamento muito observado atualmente, onde o cenario

tecnoldgico e globalizadoem que vivemos permite a representacdo das mais diversas

2 Texto original: We might expand or extend this view by defining nostalgia more broadly as a
preference (general liking, positive attitude, orfavorable affect) toward objects (people, places, orthings)
that were more common (popular, fashionable, or widely circulated) when one was younger (in early
adulthood, in adolescence, in childhood, or even before birth). (HOLBROOK; SCHINDLER; 1991, p.
330)

3 Texto original: In terms of time, it refers back to an earlier period in an individual's life, possibly
ranging fromten to seventy years, and draws on biased or selective recall of past experiences. Nostalgia
may evoke memories of peaceful, pleasant times or of times of tension and turmoil. (HOLAK; HAVLENA,
1992, p. 382)
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épocas historicas. Isto posto, hd uma grande diferenca entre os sentimentos
nostalgicos e, portanto, pode-se inferir a existéncia de algunstipos de nostalgia que
se comportam de maneiras distintas e ocasionamrespostas dos receptores de formas
independentes, geralmente ndo sendo observadas em conjunto no mesmo individuo.

A denominada nostalgia pessoal se refere ao anseio por um passado vivido e
realizado, em um carater individual, enquanto a nostalgia histérica é aquela que esta
relacionada com um passado distante, que nunca foi pessoalmente experimentado
(MUEHLING; PASCAL, 2012, p. 101), podendo estar relacionada com uma nostalgia
coletiva em um sentido fantasioso, abstrato e imaginativo. Kao (2012) aponta que a
nostalgia coletiva “se refere a nostalgia originada de um apego emocional a
identidades culturais coletivas sem experiéncia pessoal anterior" (2012, p. 2), ou seja,
relacionada com experiénciasde um grupo ou historias que podem passar de geracao
a geracao.

A partir de tais definicbes, podemos observar que o termo "nostalgia” carrega
consigo uma variagcdo de significados, tendo uma espécie de dualidade ao poder
remeter emocdes positivas e negativas ao mesmo tempo — algo que Holak e Havlena
(1992) definiram muito bem utilizando a palavra "agridoce" para caracterizar o
sentimento. Além disso, nem sempre 0 sentimento esta atrelado a vivéncias pessoais
do passado, onde a nostalgia historica e coletiva evidencia o motivo do porqué
podemos sentir saudade de algo que nem ao menos vivenciamos. Isto posto, é
possivel prosseguir com a compreensdo do motivo pelo qual a nostalgia pode ser

considerada umatendéncia atual.

2.3 ANOSTALGIA ENQUANTO TENDENCIA

Tendo em vista a compreensao de seu significado, podemos ter a consciéncia
de como a nostalgia pode nos atravessar durante o cotidiano, a partir de experiéncias
gue podem ser relacionadas, ou ndo,com algo vivido. Seja ao rever um filme da época
de infancia, ouviruma musica que traz boas lembrancas passadas, ou até mesmo ao
ver fotos antigas ou de eras distantes, € do sentimento causado por estas ocasides
que os conteudos criados pelas marcas buscam se favorecer. As empresas
reconhecem a emocao e buscam se aproveitar disso enquanto, em simultaneidade,

os consumidorestambém a procuram. Dessa forma, muito mais do que um sentimento



17

individual, a nostalgia se consolida como uma tendéncia atual de consumo e
comportamento, sendo, portanto, muito utilizada entre as marcas, que exploram o
sentimento emocional de maneira adaptada com seus objetivos comunicacionais.

Isto posto, tamanha popularizacdo do sentimento de nostalgia pode ser
observada no Mapa de Tendéncias Digitais* de 2019, construido a partir das
tendéncias influentes identificadas pelos estudantes da disciplina Laboratério de
Tendéncias Digitais do Curso de Design Digital da PUCPR.

No relatério, cada tendéncia é representada por cores diferentes, que
significam o seu nivel de maturidade tecnoldgica classificadas de acordo com o Hype
Cycle, metodologia criada pela empresa Gartner. A cor rosa reflete um estopim
tecnoldgico, onde ha a criagdo de uma inovagdo com potencial; a cor avermelhada
representa um pico de expectativas exageradas, criadas a partir de historias de
sucesso; 0 roxo equivale a um vale da desilusdo, com uma queda no interesse; o
amarelo uma rampa de iluminac&o, com a criacdo de mais exemplos de sucesso e
adesdo; e a cor verde seria o platd de produtividade, com ampla aplicabilidade e
relevancia no mercado. Além disso, os circulos expostos podem conter tamanhos

distintos, sendo proporcionais ao seu grau de influéncia.

Figura 2- Nostalgia no Mapa de Tendéncias Digitais de 2019

K-POP: Relagdo entre video e misica
Vaporwave em clipes de K-pop

Games, Passado e Arte Romdigp jogos
Nostalwave

0 Estilo Retrd “Moderno” Remasterizaao de jogos antigos
Vaporwave

Retrd(rno) dos anos 80
al e caminhadas

Anos 80 e 90: Nostalgia no Entretenimento
Nostalgia na tela Uso de cores da decada de 80 e 90 no meio digital

Misicas e sentimentos em jogos

Marketing Digital
Fittros de fotos estilo Hipster

Advergames

Nomenclatura de versdes

Fonte: Medium (2019).

4 AMSTEL, Frederick. Mapa de tendéncias digitais 2019. In: Medium. 2019. Disponivel em:
https://medium.com/tend%C3%AAncias-digitais/mapa-de-tend%C3%AAncias-digitais-2019-
25e962a19d72. Acesso em: 7 set. 2022.
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Ao observarmos a Figura 2, podemos perceber que os circulos representados
por cada tendéncia nostalgica apresentada séo verdes e de tamanhos variados, mas
alguns séo considerados grandes ao compararmos em suatotalidade, demonstrando
um certo grau de maturidade e influéncia—como observamos no comportamento de
uma megatendéncia. Esse grande interesse na nostalgia, segundo o relatorio, pode
ser explicado pelo motivo de que "o sentimento nostalgico transforma memaorias em
momentos prazerosos, ja que sentimentos como essa angustia e inquietude que
existem hoje, ndo se faziamtao frequentes nos tempos passados, ou pelo menos néo
eram tao perceptiveis" (MEDIUM, 2019).

Tais angustias e inquietacfes citadas podem ser vistas, principalmente, em
momentos de crise nasociedade — seja através das guerras, como ja notado por Hofer
em 1688, economia, terrorismo, ou até mesmo na saude. O cenéario de crise acarreta
um grande sentimento de desanimo, medo, desesperanca e descrenca num bom
futuro,que podem gerar, por consequéncia,a necessidade de um conforto, seguranca
e estabilidade nosindividuos. Por isso, a nostalgia se enquadra perfeitamente como
uma forma de escapismo da realidade vivida em tempos de incertezas, e a tendéncia
pode ser notada com maior vigor durante tais periodos dificeis de serem vividos para
estabelecer uma zona de conforto.

O contexto é apresentado por Bauman (2017), onde o autor caracteriza a
nostalgia como mecanismo de defesa, a partir da existéncia de um forte apego a
estabilidade em um ambiente de muitas perdas e mudancgas. Criando o termo
“retropia” para designar o carater negativo de uma "utopia" — palavra definida pelo
autor como o eterno desejo humano de retornar ao paraiso, em busca da felicidade
idealizada —, temos o0 conceito de retropias como "visdes instaladas num passado
perdido/roubado/abandonado, mas que ndo morreu” (BAUMAN, 2017, p. 10), sendo
uma forma de retrocesso do nosso tempo, ressuscitando ideias jA passadas na
tentativa de estabelecer um futuro melhor.

Portanto, a partir das ideias apresentadas, que permitem a caracterizagao da
nostalgia como uma grande tendéncia, podemos observar as oportunidades que este
fendmeno e o sentimento em si gera para os mais diversos setores, nos quais alguns
exemplos podem ser citados para mostrar a efetividade de consumo da tendéncia

nostalgica.
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Durante o dia a dia dos usuéarios das redes sociais, € comum se deparar com
notificacBes dos aplicativos para mostrar o que o individuo estava fazendo e postando
na mesma data em anos anteriores, como uma espécie de linha do tempo de
lembrancas. Além de estar presente na propria l6gica das plataformas, os usuarios
utilizam a hashtag #TBT — sigla para Throwback Thursday, que em traducéo literal
para portugués, significa “Quinta-feira do Retorno” — para postar fotos antigas e
relembrar bons momentos passados.

No entanto, 0 apego as memorias ndo é visto somente em postagens e
imagens, mas também através da musica. O Spotify, maior plataforma de streaming
de musica do mundo, criou o Spotify Wrapped, uma retrospectiva anual feita
exclusivamente para cada usuario relembrar quais foram as mausicas, artistas,
podcasts e géneros musicais mais tocados, e que deixaram sua marca durante todo
0 ano de anédlise. Para recordar o usuério sobre o seu ano musical, o aplicativo
disponibiliza diversas artes compartilhaveis com o resultado, para que possam
divulgar o resultado em suas redes sociais, também criando uma playlist automatica
com as 50 faixas de musicas mais ouvidas nesse periodo. O sucesso da retrospectiva
nos usuarios do aplicativo é tdo grande que, como podemos observar no grafico da
Figura 3, em 2020 foi observado um grande pico de downloads na primeira semana

de dezembro, com um aumento de 21% logo ap6s o langamento do recurso.

Figura 3- Grafico mostra pico de downloads do Spotify apds o langamento da retrospectiva anual

Spotify &)DAUs peaked in the first
week of December

146.16M

Fonte: Moengage (2022).

Diante das ideias que foram apresentadas, percebemos que as redes sociais e

seus dispositivos sdo grandes propulsores do fendmeno nostalgico, escancarando e
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expandindo cada vez mais essa grande tendéncia. Santos (2013) ressalta que “um
estilo ou uma tendéncia comeca a ser imitada e copiada em maior escala quando
comecga a aparecer nos meios de comunicacgao” (2013, p 59), ideia que explica o
motivo de estar sendo cada vez mais comum de se observar, seja na moda,
entretenimento ou no design, estéticas antigas serem resgatadas novamente a partir
desse saudosismo ao passado. Por conseguinte, ao refletirmos sobre a industia
audiovisual, podemos observar o apelo nostalgico sendo realizado de vérias formas.

Para Ribeiro (2018), essarelacao entre nostalgia e industria do entretenimento
audiovisual pode ser vista nas producdes cinematograficas com tematica historica,
reprises/reexibicao de programas, reconstituicdes de época e producao de remakes,
estabelecendo a nostalgia em um papel funcional para trazer uma espécie de
"seguranca” na industria, resgatando ideias do passado que jA sdo conhecidas e
consumidas pelo publico em questéao.

De acordo com um infogréafico publicado pelo InfoBase em 2019°, a Disney
pode ser notada como um grande case de sucesso quando o assunto sao refilmagens
de filmes classicos. Desde 2010, ano em que iniciou essa estratégia, a empresa
somatiza mais de US$ 7 bilhdes de lucro, sendo que % dos filmes trouxeram melhor
desempenho do que os originais, evidenciando 0 sucesso que trazer sentimentos
nostalgicos podem acarretar para a empresa e seus consumidores —como vemos em

alguns exemplos da Tabela 1.

Tabela 1- Exemplos de remakes da Disney com sucesso de bilheteria

Faturamento da

Filme Primeiro lancamento Remake nova versio
O Rei Ledo 1994 2019 US$ 1,65 bilhdo
A Bela e a Fera 1991 2017 US$ 1,26 bilhdo
Aladdin 1992 2019 US$ 1,05 bilhdo
Alice no Pais das 1951 2010 US$ 1,02 bilhdo
Maravilhas
Mogli, 0 Menino Lobo 1968 2016 US$ 966 milhdes

Fonte: InfoBase (2019).

5 MARKETING de Nostalgia. In: Infobase. 2019.
Disponivel em: https://infobase.com.br/infografico-marketing-de-nostalgia. Acesso em: 13 set.
2022.
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Além disso, também podemos considerar a Netflix, uma das maiores
plataformas de streaming do mundo, como uma das empresas de entretenimento que
mais se aproveitam da nostalgia. Diferentemente do cenario observado na Disney, a
empresa utiliza do elemento para reconstruir cenérios de épocas passadas em suas
producdes. Um classico exemplo é a série norte-americana "Stranger Things", que
teve seu primeiro episodio veiculado em julho de 2016 e permanece lancando novas
temporadas até os dias de hoje.

O enredo da série se passa em 1980, e 0 ambiente apresentado € rico em
detalhes que vao desde o figurino (como visto na Figura 4), escolhada trilha sonora,
até referéncias de filmes e costumes especificos da época representada. Tudo isso é
realizado de forma Unica e sendo muito bem recebido pelo espectador, que imerge na
série e se sente vivenciando, de fato, os anos 80 — por mais que seja apenas no
imaginério, jA que o principal publico da série sdo jovens que estiveram longe de
vivenciar realmente a época em que se trata a historia. O grande impacto causado
pela série na sociedade pode ser visto quando a musica "Running up that hill", criada
em 1985 pela cantora Kate Bush, aparece em diversos episddios como a musica
preferida de uma personagem durante a Ultima temporada lancada e, por conta disso,
se tornou a 132 mais tocada do mundo no Spotify, superando o proprio sucesso da
cantora no ano de lancamento da musica, mesmo estando, naquela época,

vivenciando o auge de sua carreira.b

Figura 4- Cena da série "Stranger Things"

Fonte: Alice Alves (2019).

6 KATE BUSH volta as paradas com 'Running up that hill' apds 37 anos gragas a 'Stranger
things'. G1. 2022. Disponivel em: https://g1.globo.com/pop -arte/musica/noticia/2022/05/30/kate-bush-
volta-as-paradas-com-running-up-that-hill-apos-37-anos-gracas-a-stranger-things.ghtml. Acesso em: 1
set. 2022.
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Um outro exemplo da Netflix pode ser citado, por mais que possua uma
proposta diferente da que notamos em "Stranger Things". Lancadaem 2019, a série
britAnica"Sex Education” deixa seu publico extremamente confuso para compreender
em que década esta ambientada a trama. Os diretores da série ndo situam ou deixam
explicito o ano retratado na historia, os personagens utilizam um figurino totalmente
vintage e retrd, o cenario e decoragdo também remetem aos anos 80/90, contudo,
todos os personagens possuem celulares e computadores de ultima geracgao.

Entretanto, pode-se afirmar que isso foi planejado estrategicamente pelos
produtores. De acordo com a criadora da série em uma entrevista para Thrillist(2019),
houve inspiragéo nos filmes adolescentes dos anos 80 a partir de um desejo maior da
série parecer uma homenagem aos tempos passados através do uso da nostalgia,
mas que, a0 mesmo tempo, pudesse abordar temas modernos e condizentes com a

sociedade contemporanea.’

Figura 5- Cena dasérie "Sex Education”

Fonte: Nit (2019).

Quando pensamos no mundo do entretenimento, a industria dos jogos e
videoames também possui papel fundamental dentro desse grande universo
nostalgico, e a adaptacdo de Pokémon para o aplicativo "Pokémon GO" foi um dos
principais marcos de relangamento que tivemos nos ultimos tempos. Unindo
perfeitamente o desenhode 1995 com a tecnologiaque possuimos atualmente, 0 jogo
foi lancado em 2016 pela Niantic em parceria com a Nintendo, se tornando uma

verdadeira febre mundial em seu langcamento. Em uma juncéo do mundo real e virtual

7 ZECKERMAN, Esther. The Creator of Netflix's 'Sex Education' on That Surprising Ending
and Season 2. In: Thrillist. 2019. Disponivel em: https://www.thrillist.com/entertainment/nation/sex -
education-netflix-ending-explained-season-2. Acesso em: 1 set. 2022.
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(como vemos na Figura6), a I6gica do aplicativo consiste em, basicamente, espalhar
os personagens do Pokémon ao redor da cidade do jogador que, a partir de sua
localizacéoreal, pode se locomover pelas ruas e captura-los. Comisso, 0 jogo permitiu
que as pessoas revivessem 0 passado de maneira adaptada, com uma maior

imersividade, na qual antigamente n&o se era possivel experienciar.

Figura 6- Aplicativo Pokémon GO

Fonte: Terra das Lendas (2022).

Além do que vemos nesse uso da nostalgia por grandes empresas, a volta do
consumo de objetos do passado também diz muito sobre a grande tendéncia
nostalgica em que vivemos. Vitrolas, discos de vinil, cameras de diversos tipos, como
analdgicas, descartaveis, polaroids, até mesmo a famosa CyberShot, que fazia
sucesso nosanos 2000, sdo algunstiposque podem ser citados. Como observado na
Figura 7, onde tem-se modelos fotografando com uma camera analdgica durante o
Met Gala de 2019, desfile gala realizado anualmente pelo Metropolitan Museum of Art
de Nova lorque, 0s objetos antigos se adaptam aos costumes atuais da sociedade e
passam, portanto, a se integrar e fazer parte do cotidiano dos usuarios, se portando
como um acessorio descolado ao atribuir uma emocéo nostalgica a partir de uma

estética e narrativa totalmente diferenciada (mesmo que advindas do passado).

Fonte: Vogue Globo (2019).
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O sucesso causado pela volta do consumo dos objetos classicos e antigos faz
com que adquiramum novo papel e, além disso, agora a tecnologia permite que sejam
reestruturados a partir dos insumos que possuimos atualmente — como vemos com 0
exemplo do aplicativo “Pokémon GO”. Um grande acontecimento recente a ser
observado em relacéo a isso foi a criagdo dos smartphones dobraveis, remetendo aos
famosos modelos de celulares "abre e fecha", também conhecidos como celulares de
flip, que faziam um enorme sucesso durante os anos 2000. Esse tipo de modelo foi
repensado por algumas marcas de eletrbnicos, como a Samsung e Motorola, para
permitir gue tenha os mesmos atributos que um smartphone moderno possui, com o
diferencial trazido pela nostalgia de se ter um celular dobravel, levando em
consideragao que os primeiros modelos de flip estavam longe de ter uma tela
interativa, camera de qualidade, e todos o0s outros recursos que um celular

disponibiliza atualmente.

Figura 8- Motorola Razr atual em comparagdo com os celulares do modelo original

Fonte- O Bom da Noticia (2020).

O constante retorno dos objetos do passado no presente partem para um dos
mais importantes e principais meios em que as tendéncias sdo observadas, podendo
até mesmo ser considerada como uma das maiores difusoras: a moda de roupas e
acessorios. Na visdo de Solomon, a moda € “o processo de difusao social pelo qual
um novo estilo € adotado por um ou mais grupos de consumidores” (2016, p. 528).
Portanto, o TikTok, rede social destinada ao compartilhamento e criacao de videos,
em conjunto com diversos influenciadores digitais, trouxeram de volta a moda "anos
2000", uma vez que, conforme diz Santos (2013), a comunicac¢ao possui um papel
primordial para estabelecer aderéncia & uma tendéncia, na qual os formadores de
opinido também podem colaborar para isso:
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Os vetores que formam uma tendéncia podem vir de qualquer ponto, de
gualquer modo de expresséo, fato este que se fortalece em fungdo do poder
de difusdo das midias sociais, que trazem mudancas econdmicas e has
relagbes humanas (SANTOS, 2013, p. 46).

Sendo apelidada também pela sigla Y2K (year 2000 ou, traduzido em
portugués, anos 2000), a estética se encontra presente em pecas de roupa, sendo
observada com a popularizagcdo de calcas cintura baixa, presilhas de cabelo,
sobreposicdes, tecidos de veludo e muito brilho, mas também a encontramos na volta
de hits musicaise artistas da época, como as cantoras Britney Spears e Avril Lavigne.
A moda surgiu muito por conta do fato de que o TikTok é majoritariamente acessado
por jovens adultos da Geracdo Z (nascidos entre 1997 e 2004), que tiveram a infancia
nesse periodo e, portanto, se sentem nostalgicos ao olhar pelo lado da infancia,
podendo almejar a inocénciae felicidade encontrada naquela época que, em sua
maioria, carrega um grande significado para os individuos.

Além do Y2K, também encontramos na moda alguns outros termos
demasiadamente utilizados para se referir a estéticas mais antigas, como retro,
vintage e old school, e tais conceitos podem ser vistos como classicos na sociedade,
uma vez que possuem "um ciclo de aceitacdo extraordinariamente longo"
(SOLOMON, 2016, 532).

Mas e a publicidade? Onde ela entra em meio disso tudo? Santos, Pompeu e
Sato (2011) reforcam que a publicidade expressa e materializa o espirito do tempo,
também conhecido pelo termo alemao zeitgeist, que significa "o conjunto do clima
intelectual e cultural do mundo numa certa época, ou as caracteristicas genéricas de
um determinado periodo de tempo.", de acordo com o Meio & Mensagem.® Dessa
forma, os autores ressaltam que a publicidade vai de acordo com os valores e visdes
da contemporaneidade, assim como observamos o mesmo comportamento por

intermédio da arte, moda, noticias, entre outros meios catalisadores de tendéncias:

Os valores socioculturais refletem o espirito do tempo ou zeitgeist, que se
fragmenta em diferentes tendéncias de comportamento, que se hibridizam e
revelam em diferentes manifestacbes da cultura contemporanea,
denunciando a sensibilidade de uma época por meio da arte, da moda, do
design, da publicidade, entre outras expressividades (SANTOS; POMPEU,;
SATO, 2011, p. 2).

8 ZEITGEIST. Meio & Mensagem. 2014. Disponivel em:
meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2014/02/06/zeitgeist.html. Acesso em: 19
out. 2022.



26

Tendo em vista uma perspectiva do marketing como um todo, o setor deve
acompanhar as tendéncias, as quais geram diversas oportunidades para o mercado.
Assim, as marcas que se atentarem nas novas macrotendéncias, modas e modismos
que influenciam a sociedade e, ndo s6 observarem, mas também as incluirem nas
propagandase comunicacdesde seus produtos, possuem maiores chances de serem
aceitas pelos consumidores. Isso porque: "quanto mais a mesma for condizente com
0 zeitgeist e a sensibilidade do momento, maior sera o fator de aderéncia e maiores
serdo as chancesnédoapenasdedifusdo e sucesso, mas de fortalecimentodaimagem
da marca” (SANTOS, 2013, p. 66). Com isso, podemos observar na atualidade como
0 apelo nostalgico é demasiadamente aproveitado pelas marcas, que em conjunto
com outros meios, encorajam e estabelecem um enorme aproveitamento deste
comportamento como forma de aproximagdo com seu publico para,
consequentemente, influenciar no consumo de seus produtos.

No entanto, para que possamos prosseguir com a discussao e caminhar para
compreensdo de como e por qual razdo a nostalgia estd sendo explorada pela
publicidade, devemos, primeiramente, adentrar mais no sentimento, suas origens e
causasno corpo humano, além de sua relagdo com a criacdo de preferénciase gostos
dos individuos — se configurando como os temas que abordaremos no capitulo

seguinte.
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3 VALE A PENA VER DE NOVO?

Pudemos compreender sobre tendéncias, nostalgia, a correlacdo entre os
termos, e 0s mais variados exemplos em que podem ser encontrados em nosso
cotidiano. No entanto, diversas questdes podem ser pensadas até aqui. O que nos
leva a sentir nostalgia? Sentir nostalgia € bom ou ruim? Como e por qual motivo isso
acontece? Fazendo referéncia ao bloco de reprises vespertino da Globo denominado
"Vale aPenaVer de Novo", que desde 1980 reexibe novelasde sucesso da emissora,
este capitulo é dedicado ao aprofundamento da compreenséo sobre a nostalgia e
seus respectivos efeitos nos individuos, para constatarmos se realmente vale a pena

relembrar.

3.1 APRENDIZAGEM, MEMORIA E ATITUDE

Para estabelecer entendimento a respeito do sentimento nostalgico nos
individuos, aprendizagem e memoaria sao dois fatores essenciais, tendo em vista que
a nostalgia se porta como um resgate de memoarias do passado. Solomon (2016) nos
diz que o processo de aprendizagem € uma experiéncia direta ou indireta, ou seja,
podemos aprender com algo mesmo nao experimentando, e que fomenta uma
mudanca praticamente permanente no comportamento. Além disso, o autor ressalta
que a aprendizagem € algo continuo, onde o conhecimento do individuo sobre o
mundo é alterado a cada vez em que se recebe um novo estimulo, que permite mudar
a percepcao e comportamento sobre algo. Portanto, essas associacbes podem ser
aumentadas quando existem exposicdes por repeticdo, impedindo que desaparecam
da memoéria com facilidade — estabelecendo, assim, uma relacdo entre aprender e
memorizar.

Solomon (2016) explica que a memodria € "um processo de aquisicdo e
armazenamentode informagdesao longo do tempo para que elas estejam disponiveis
quando necessario” (2016, p. 225). Isto posto, 0 autor mostra uma série de estagios
para que uma memoria seja estabelecida, tendo em vista que muitas informacgdes
estdo ocultas em nossa mente e podem vir a tona quando sado devidamente
estimuladas. O primeiro estagio é a codificacdo, onde a informacdo é vista e

reconhecida; a segunda fase diz respeito ao armazenamento, onde o conhecimento &
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integrado na memoria e guardado até o momento em que sua utilizacdo for
necessaria; o terceiro e ultimo estagio € a recuperacdo, onde o individuo acessa a
informacédo armazenada desejada.

Além disso, 0 autor também nomeiadiferentestipos de memoria de acordo com
sua capacidade de armazenamento e duracdo. A memodria sensorial possui um
armazenamentotemporario de informacdes sensoriais,com duragdo de menos de um
segundo quando pensamos no estimulo pela viséo, e alguns segundos pela audicao.
A partir do momento em que a informagao sensorial recebe a devida atencéo do
individuo, ela se transforma em uma meméria de curto prazo, onde estabelece um
breve armazenamento com duracdo de menos de 20 segundos. Caso essa
informagdo armazenada seja submetida a um esforco de processamento mais
profundo, se torna uma memoria de longo prazo, no qual o armazenamento é
relativamente permanente.

Portanto, quando pensamos em suarelagdo com as marcas e seus produtos,
0 autor nos diz que "uma mensagem de marketing pode ativar diretamente nossa
memoria de uma marca ou fazé-lo indiretamente quando se associa a alguma outra
coisa que esteja relacionada a marca em nossa estrutura de conhecimento”
(SOLOMON, 2016, p. 229). Para que uma sensacao nostalgicapossa ser despertada,
seja através da publicidade, marcas, objetos de consumo ou pelo entretenimento,
pode ser preciso que uma memdéria de longo prazo seja acionada e associada com
alguma lembranca do passado que, muitas vezes, nem ao menos possui relagéo
direta com o que esta sendo observado, mas que permite uma reacdo emocional a
partir do que se foi lembrado.

Isto posto, 0 autor apresenta algunstipos de ligacdo em que o individuo pode
ter com um produto ou marca, e entre eles esta a ligacdo nostalgica, com o papel de
estabelecerum elo com seu "eu"do passado. Se a atitude é "umaavaliacdo duradoura
e geral das pessoas (incluindo n6s mesmos), objetos, propagandas ou questdes”
(SOLOMON, 2016, p. 282), o sentimento pode ser usado para despertar um desejo
no consumidor, o qual sera motivado a consumir para satisfazer uma necessidade
emocional,que pode serrelacionadacom a seguran¢ade consumiralgo ja conhecido,
pela autorrealizacdo de uma emocéo advinda do passado, além de poder também se
relacionar com o pertencimento no social — ja que, por ser uma tendéncia, € um

comportamento comum de se observar e, consequentemente, pode influenciar outras
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pessoas. No entanto, a resposta (ou atitude em decorréncia do sentimento) pode ser
realizada, segundo Solomon (2016), por meio de trés fatores: afeto, comportamento e
cognicdo. O afeto diz a respeito do sentimento relacionado ao objeto de atitude,
enquanto o comportamento se relaciona com as intencionalidades de realizar alguma
acao quanto a isso, e a cognicdo € o que acredita ser verdadeiro sobre o objeto
analisado.

Dessa forma, quando refletimos sobre as memadrias nostalgicas que geram
atitudes e comportamentos pela emocéo, tem-se consciéncia de que constituem
diversas camadas e etapas em nosso corpo, que vao desde aprender e memorizar
sobre algo importante para o individuo, até seu armazenamento e uma possivel futura

lembranca a partir de um gatilho observado.

3.2 NOSTALGIA, SENTIMENTOS E EMOCOES

Holak e Havlena (1992), jA citados anteriormente quando definiram o
sentimento de nostalgiacomo "agridoce", também buscaram observar quais os temas
e emocdes mais comuns e que aparecem com grande recorréncia em experiéncias
nostalgicas. Para isso, realizaram uma pesquisa e 0s resultados evidenciaram que
existem diversos objetos e eventos que levam ao sentimento de nostalgia, evocando
diversas lembrancas do passado. Entre eles estdo feriados, religido, familia, lar,
musica popular e experiéncias relacionadas a escola. Além disso, ressaltaram a ideia
de possuir tanto um carater de nostalgia pessoal, com situacdes vivenciadas no
passado do individuo, quanto de nostalgia historica, onde ndo ha uma experiéncia
direta com a vivéncia.

Considerando a existéncia dos variados tipos de nostalgia e suas
caracteristicas especificas, os resultados da pesquisa de Holbrook e Schindler (2003)
sugeriram a predominancia de casos de nostalgia relacionados com experiéncias
pessoais, como terra natal, rituais de passagem, amizades, entes queridos, presentes
de amor, rompimentos, seguranca, vivéncias sensoriais, entre outros — que, em sua
maioria, apresentam eventos passados relacionados com pessoas e lugares que
gostam, ou até mesmo com experiéncias e realizacdes importantes que marcaram a
vida do individuo no passado e, consequentemente, estabelecem uma forte ligacao
nostalgica no presente.
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Por suavez, Kersten et al. (2020) ressaltaram que tais sentimentos nostalgicos
estdo associados a diversos beneficios, sejam eles psicolégicos, sociais ou
emocionais, podendo também melhorar a saude fisica dos individuos. Isto posto,
constataram que a reflexdo nostalgica pode servir como recurso psicolégico para
reduziraté mesmo a gravidade percebida de uma dor fisica, ajudandoa lidarcom esse
tipo de desconforto.

Acrescentando a entender sobre este fenédmeno, o estudo de Zhang et al.
(2022) verificou que o sentimento de nostalgia pode reduzir a percepc¢ao de dor no
geral e, levando este fato em consideracédo, buscaram entender como isso acontece.
Na perspectiva dos pesquisadores, a nostalgia € uma emoc¢do puramente benéfica
para os individuos, percebendo que induz um efeito analgésico em algumas regides
do cérebro a partir dos estimulos nostalgicos. Uma vez que a caracterizaram como
um efeito positivo, concluiram que os sentimentos nostalgicos podem ajudar a reduzir
situacOes dolorosas por manter um bom estado psicolégico, o qual acaba por
neutralizar os sentimentos negativos. Os resultados do estudo mostraram que, nas
palavras dos autores:

Notavelmente, o presente estudo encontrou que, depois de mostrar estimulos
nostalgicos (vs. ndo nostélgicos e estimulos controlados), participantes
reportaram significamente menores sentimentos de dor, o qual ndo foio
mesmo caso para aqueles que foram mostrados estimulos ndo-nostélgicos.

Também encontramos que o efeito analgésico foi positivamente
correlacionado com o efeito da nostalgia (ZHANG et al.,, 2022, p. 2969,

traducéo nossa).9

Em uma perspectiva mais recente, um estudo publicado pela GlobalWeblndex
(GWI) nos mostra que, ao entrevistarem uma série de pessoas dos Estados Unidos e
Reino Unido, 8 em cada 10 participantes relataram que experienciam sentimentos de
nostalgia ocasionalmente, com 4 em cada 10 informando que se sentem nostalgicos
com certa recorréncia.l® Ao serem indagados sobre as possiveis razdes da emogao
ocorrer, 0s motivos variam entre lembrar da infancia ou adolescéncia, lembrar de

alguma memoaria pessoal especifica, ou por se sentir conectado com outras pessoas

9 Texto original: Notably, the current study found that, after being shown nostalgic stimuli (vs
non-nostalgia or control stimuli), participants reported significantly weaker feelings of pain, which was
not the case for those shown non-nostalgic stimuli. We also found that the analgesic effect was
positively correlated with the nostalgic effect. (ZHANG et al., 2022, p. 2969)

10 GwI. Consumer trends in 2021. 2021. Disponivel em: https://www.gwi.com/reports/trend s-
2021-download. Acesso em: 1 set. 2022.


https://www.zotero.org/google-docs/?m0ETfl
https://www.zotero.org/google-docs/?m0ETfl
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(como amigos e familiares), sendoa musicao principal meio de gatilhodo sentimento,
e em seguida aparecem as fotografias, programas de televiséo e filmes.

A partir de tudo que foi exposto sobre nostalgia até aqui, pode-se notar que
existem alguns tipos predefinidos sobre o conceito, com suas definigdes
caracteristicas, situacdes em que podem ser encontrados, emocdes e efeitos que
causam nos individuos, conforme categorizado no Quadro 1. No entanto, € valido
ressaltar que a nostalgia ndo se limita apenas aos tipos expostos, e 0 sentimento no
individuo depende, na verdade, de uma juncdo dos fatores encontrados, e sua

recepcao pode variar de acordo com o individuo, sendo utilizados das mais variadas

formas.
Quadro 1- Delimitacdo dos tipos de nostalgia
Tipo de Defini¢do Emocoes e efeitos Onde sdo encontradas
nostalgia
Ao assistir um filme, série, ou ler
um livro que gostava; escutar
Anseio porum Lembrangas que geram uma musica do periodo
passado vivido e saudade de periodos passado; se deparar com fotos e
realizado, em um vividos, como infancia ou videos pessoais antigos; objetos
Pessoal caréter individual e adolescéncia; conforto, individuais com significado;
realmente seguranca e estabilidade; eventos e tradicdes com
experienciado pelo felicidade ou tristeza amigos, familiares ou religido
individuo. momentanea. que foram internalizadas;
estimulos sensoriais que geram
recordacdes.
Apego emocional e
abstrato de culturas
coletivas, sem Recordacdes de um grupo, | Contar ou ouvir histérias
experiéncia pessoal | seja pela familia, amigos ou | passadas pela familia, amigos
Coletiva anterior, sempre religido, em que tenham ou religido; livros, objetos ou
relacionada com memorias e vivéncias circunstancias e eventos que
experiéncias de um compartilhadas; sentir-se remetem uma identidade
grupo ou histdrias conectado e pertencido cultural; vivenciar uma cultura
que podem passar com a sociedade e ou terra diferente da que esta
de geracdo a pessoas. acostumado.
geracao.
Imaginagdes e Idealizacdo de um periodo
fantasias sobre um histérico; desejo de ter Consumo de objetos, filmes,
passado distante, vivido em outra época; musicas e séries com estéticas
geralmente sensac¢do de frustracao ao retrds e vintage, ou que foram
Histérica relacionado com pensar que antigamente as | retratadas com base em outras
épocas e eras coisas eram melhores ou épocas; ambientes com
pretéritas que nunca | mais interessantes; refletir | decoragado antiga, como
foram pessoalmente | sobre como seria ter vivido | restaurantes e bares tematicos.
experimentadas. em determinada era.

Fonte: elaborado pela autora.
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3.3 #TBT SEM FIM: O BOOM DA NOSTALGIA NA PANDEMIA

Uma vez compreendida a nostalgia enquanto uma tendéncia, principalmente
no que tange a ideia de Bauman (2017), que nos expde o fato de que periodos
especificos de crise na sociedade podem evidenciarainda mais o sentimento a partir
da criacdo de um tipo de mecanismo de defesa, € vélido ressaltar sobre seu forte
impacto nocomportamento e consumo dos individuos durante apandemia da COVID-
19.

A pandemia, que teve iniciono ano de 2020, fez com que bilhdes de pessoas
ao redor do mundo se isolassem socialmente através de uma quarentenarigorosa,
vivenciando uma situacdo jamais vista anteriormente. Consequentemente, 0s
individuos passaram a sentir os efeitos de uma vida solitaria entre quatro paredes,
onde a propria casa virou espaco de lazer, trabalho, estudo e descanso, ocasionando
drasticas mudancas na sociedade e seus habitos. Sem ao menos saber quando se
teria um método de diagndstico eficaz para combater a doenca e, finalmente, poder
superar o isolamento e viver a vida novamente sem preocupacdes, o Brasil figurava
um dos paises com maior numero de casos e mortes pela doenca, batendo,
diariamente, recordes de novos casos e obitos.

Em meio a este contexto, uma pesquisa realizada por Zhou et al. (2022) levou
a pandemia em consideracdo para estudar sobre os sentimentos causados pela
nostalgia, buscando entender se poderia ajudar na neutralizacado do sentimento de
soliddo decorrente do isolamento social, compreendendo a relagdo entre solidao,
nostalgiae felicidade. Deste modo, o estudo identificou que aemocéao nostalgicapode
ser vista como um recurso psicolégico capaz de ser usado e aproveitado para
aumentar a felicidade, ajudando também no combate a soliddo. Segundo os autores,
por mais que o sentimento de solidéo estivesse associado com infelicidade, também
estava diretamente ligado a nostalgiaque, por suavez, tende a aumentara felicidade.

O fendmenotambém é observado em diversas outras ocasifes obtidas durante
oisolamento. Nas redes sociais, a utilizacdo da hashtag de retrospectiva #TBT passou
a ser vista com muito vigor para relembrar momentos bons da vida pré-pandémica.
Na programacéo da televiséo, as reprises de novelas classicas voltaram a fazer parte
do dia a dia do espectador, principalmente pelo fato de que as gravagbes foram

suspensas para respeitar a quarentena. Em relagcdo a musica, de acordo com uma
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pesquisa realizada pelo Spotify no ano de 2020, a busca por musicas nostalgicas
aumentou em 54%?1! naplataforma durante o inicio da pandemia, além de observarem
também um crescimento de listas de reproducao criadas com essa tematica. No Brasil,
faixas como "Acendao farol", do Tim Maia (1970), "Bohemian Rhapsody", do Queen
(1975), "Tempo Perdido", da Legido Urbana (1986) e "Se?", do Djavan (1992),
figuraram os hits de épocas passadas com maiores indices de reproducéo durante o
periodo analisado.

Ademais, segundo um estudo realizado pela MRC Data'? para observar os
impactos que a COVID-19 trouxe para o consumode entretenimento, mais da metade
dos consumidores entrevistados buscaram algum tipo de aconchego revisitando os
programas de televisdo e as musicas da sua juventude. Ambos os formatos de
entretenimento foram os mais utilizados para buscar o conforto nostalgico, mais
comum entre os adolescentes para passar o tempo e gerar uma forma de relaxamento
diante de todo estresse ocasionado pelo virus.

Portanto, podemos observar que dentro do contexto social encontrado pela
pandemia, no qual vivenciamos muitas situacfes de incertezas, desesperanca e
solidéo, a nostalgia se portou como uma ferramenta tranquilizadora. Em um momento
como esse, em que nédo se sabe o que esperar do futuro, olhar para o passado com
nostalgia se encaixa como uma fuga da realidade, uma espécie de valvula de escape
e refagio diante do caos, que funciona como um tranquilizante em seu efeito
anestésico. Dessa forma, foi um sentimento demasiadamente observado e
despertado nosindividuosdurante o periodo pandémico,onde as pessoas "deixaram"
de viver a realidade do presente para viver de memdrias passadas e, nesse sentido,
realmente estava valendo a pena ver de novo para se esquecer do caos e da solidao

enfrentada.

11 BRANDAO, Liv. Pandemia aumenta busca por misicas nostalgicas em 54%. UOL. 2020.
Disponivel em: https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2020/04/14/pandemia-aumenta-
busca-por-musicas-nostalgicas-em-54.htm. Acesso em: 30 ago. 2022.

12 covip-19: Tracking the Impact on the Entertainment Landscape. MRC. 2020. Disponivel
em: https://static.billboard.com/files/2020/04/COVID -19-Entertainment-Tracker-Release-1-
1586793733.pdf. Acesso em: 30 ago. 2022.
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4 O PASSADO NO PRESENTE DENTRO DA PUBLICIDADE

Dada a compreenséao em profundidade sobre o sentimento de nostalgia, bem
como seu surgimento, reacdes causadas nos individuos, e de que forma a tendéncia
foi evidenciada durante o isolamento social na pandemia da COVID-19, podemos
agora estabelecer sua relagcdo com marcas e propagandas. Dessa forma, devemos
criar uma relacdo entre ambos, explicando, primeiramente, como é observada a
nostalgia na criacdo das preferéncias do consumidor e seu consumo — mais
especificamente, de onde vem esse sentimento e porqué é observado —, para assim
se analisar a utilizacdo dentro da publicidade e seus respectivos efeitos nos

consumidores.

4.1 A RELACAOENTRE NOSTALGIA, MARCAS E CONSUMIDOR

A publicidade estd sempre em busca de se adaptar aos comportamentos e
almejos da sociedade que sao obtidos conforme os anos, e em relagdo a nostalgia
néao seria diferente. Observando que o apelo estava presente em diversos ambitos do
cotidiano, seja por meio da moda, programas de televisdo, brinquedos infants,
musicas, filmes e séries, as marcas passaram a se inserir na tendéncia e a utilizar
estrategicamente em suas comunicagodes.

Neste contexto, a manifestacdo da tendéncia nostalgica pode ser evidenciada
guando Holbrook e Schindler (1991) observaram que a nostalgia passou a receber
uma grande atencédo por parte dos profissionais de Marketing na época do estudo,
evidenciando que esse grande uso da nostalgia vinhaaumentando cada vez mais e
estando mais evidente em temas relacionados a publicidade namidia. De acordo com
0sS mesmos autores (2003), como as empresas estavam utilizando e aderindo a
tendéncia, isso acabou resultando em musicas, icones e estilos do passado voltando
a serem vistos com frequéncia em comerciais, filmes e programas de televisao,
influenciando também no comportamento de consumo dos individuos.

A relacdo entre marcas e nostalgia pode ser compreendida, primeiramente,
pelo fato de que a nostalgia representa um fendmeno que se inicia na infancia,
adolescéncia, ou inicio da idade adulta, e perdura por toda a vida, da mesma forma
que a fidelidade a alguma marca e ligacdo de objetos com memdrias emocionais

também perdura. Portanto, entender a natureza e os tipos de vinculos nostalgicos em
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maior profundidade se porta como essencial para contribuir com as estratégias de
Marketing utilizadas, uma vez que estdo devidamente atreladas (HOLBROOK;
SCHINDLER, 2003). Isto posto, os autores compreenderam o papel da nostalgia no
que diz respeito a sua interagdo com experiéncias de consumo, onde a preferéncia é
criada a partir de umvinculo nostalgico. Nas palavras dos autores:
Por um processo chamado vinculo nostélgico, o histérico do consumidorde
interacdo pessoal com um produto durante um critico periodo de formacgao
das preferéncias que ocorre, aproximadamente, durante os 20 anos

(considerando alguns anos em ambas as direcdes) podem criar uma
preferéncia vitalicia por aquele objeto (HOLBROOK; SCHINDLER, 2003, p.

109, traducdo nossa).13

Por outro lado, Holbrook (1993) observou que o papel da nostalgia no
comportamento do consumidor envolve uma ligacdo direta entre a idade e o
desenvolvimento dos gostos do individuo ao longo do tempo, onde os niveis de
consumo nostalgico experimentados por uma pessoa dependem de mudancas de
desenvolvimento que ocorrem ao longo da vida, as quais estédo diretamente ligadas a
idade. Com isso, ressalta que a nostalgia fornece um papel de extrema importancia
naformacédo de padrdes de preferéncias de consumo dos individuos.

Holbrook e Schindler (1991), por sua vez, observaram um pico de preferéncia
relacionado com a nostalgia musical, sugerindo que qualquer musica agradavel ao
individuo considerado como maduro, continuara a agrada-lo pelo resto da vida
(HOLBROOK; SCHINDLER,1991). Dessa forma, observa-se uma questao geracional
sobre os sentimentos causados, onde Holbrook e Schindler (2003) associam a
nostalgia com a geracao dos “baby boomers” (pessoas nascidas entre 1945 e 1964),
que cresceram em conjunto com a tecnologia e meios de comunicacdo e,
consequentemente, experimentaram de forma massiva algo que possam se sentir
nostalgicos, podendo ser notados em intensidades diferentes.

Acrescentando a entender sobre o potencial de preferéncia que individuos tém
para optar pelo consumo de produtos nostalgicos ao invés de contemporaneos,
Loveland, Smeesters e Mandel (2010) examinam este papel, definindo,
primeiramente, os produtos nostalgicos como aqueles que eram mais comuns ou

populares quando o consumidor era mais novo. Foi observado que os seres humanos

13 Texto original: Via a process called nostalgic bonding, a consumer’s history of personal
interaction with a product during a critical period of preference formation that occurs roughly in the
vicinity of age 20 (give or take a few years in either direction) can create a lifelong preference for that
object. (HOLBROOK; SCHINDLER, 2003, p. 109)
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sdo, naturalmente, seres sociaveis, que vivem em grupo e, dessa forma, a
necessidade de consumo por esses objetos pode vir para satisfazer a necessidade
que o individuo possui em relacdo ao pertencimento na sociedade. Ao consumir o
produto nostalgico, a pessoa passa a se sentirmais incluida, pertencente, e com maior
proximidade entre as pessoas no geral (LOVELAND; SMEESTERS; MENDEL, 2010).

Dessa forma, podemos compreender que aquelesindividuos que possuem a
intencdo de buscar o sentimento de pertencimento podem escolher produtos
nostalgicos para atingir o objetivo, assim como as pessoas consideradas socialmente
excluidastambém podem ter esta preferéncia.lsso € possivel de se estar relacionado,
principalmente, com a distancia social e geografica em que o individuo se encontra,
resultando em uma forte preferéncia por produtos e marcas nostalgicas que
relembrem suas origens (HEINBERG et al., 2019).

Nesse contexto, Lasaleta, Sedikides e Vohs (2014) nos mostram que a
nostalgia possui a capacidade de criar e aumentar uma conexao social e, por
consequéncia, fazer com que as pessoas se importem menos com o dinheiro gasto,
aumentando a chance de compra quando o sentimento de nostalgia € ativado — ou
seja, 0 consumo da nostalgia se porta como se o individuo estivesse experienciando,
de fato, uma situacédo social, incentivando a compra sem se importar com o valor e
dinheiro gasto. Com isso, observamos que a exploracdo da nostalgia pelas marcas
advém de um desejo de "encantamento” perante a criacdo de um vinculo emocional
com seus consumidores, em uma materializacdo estratégica do passado no presente

dentro da campanha ou produto anunciado parainstigar seu consumo.

4.2 O USO DANOSTALGIA ENQUANTO ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Conformejé citado, vivemos em uma sociedade que possui um comportamento
variado e complexo, principalmente quando observamos sua relagdo com a Internet
em si, que acaba por intensificar o cenario. Nesta perspectiva, o meio digital permite
gue as pessoas se tornem, cada vez mais, ocupadas e atarefadas pela maior parte
do tempo: seja com trabalho, estudos, na televisdo, redes sociais, lazer e
entretenimento. Conforme diz Solomon (2016), vivemos em uma "sociedade da

informacgao”, no qual os consumidores estédo sempre em um estado de sobrecarga
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sensorial e adquirindo habilidades multitarefa, se tornando possivel que realizem
diversas funcdes simultaneamente.

A partir disso, a maior dificuldade que as marcas passam a enfrentar €: como
conquistar verdadeiramente a atenc¢éo dessas pessoas, considerando que 0 excesso
de informacdes dificulta essa questdo? E a resposta para essa pergunta pode ser
complexa, mas um dos caminhos a serem seguidos € observar as tendéncias, néo
somente para se definir uma estratégia relevante, como também para entender os
habitos e anseios do consumidor:

A pesquisa de tendéncias é importante ndo apenas para estratégias de
marketing, mas também para as a¢g6es comunicacionais dos anunciantes que
por meio delas entenderdo os tipos de argumentos pelos quais seus clientes
anseiam, podendo aplica-las na publicidade e propaganda e nas demais

ferramentas do mix promocional ou de comunicagdo (SANTOS; POMPEU,;
SATO, 2011, p. 2).

Neste caso, observamos a nostalgia como uma tendéncia, na qual, ao ser
manifestada através das marcas, se torna capaz de estabelecer respostas emocionais
nos consumidores e, por conseguinte, instituiruma conexao entre marca e publico-
alvo. Além disso, o préprio cenério digital facilita o consumo da nostalgia nos mais
diferentes niveis, uma vez que mudancas sociais e comportamentais estdo sendo
observadas com certa velocidade,onde o0 ontem esta mais proximo e a nostalgiapode
estar relacionada a um passado nem tdo distante assim.

De acordo com um infografico publicado pelo InfoBase4, 30% das campanhas
analisadas que foram veiculadas com contetdo puramente emocional tiveram melhor
performance com o publico, enquanto apenas 16% daquelas com contetdo racional
ou combinado foram bem recebidas. Além disso, a pesquisa também evidenciou a
ideia de que existe uma probabilidade maior do receptor consumir e pagar mais caro
por um produto quando se estd sentindo nostélgico. Parafraseando Solomon (2016),
0S anuncios e produtos servem como uma recuperacao espontanea da memoria,
como descreve o autor, evocando uma recordacdo do passado e trazendo reacbes
emocionais no consumidor. Dado que a familiaridade com algo tende a aumentar a
recordacao e consciénciasobre o item, tais ideias explicam a melhor performance de

campanhas emocionais em comparacdo com aquelas que sao racionais.

14 MARKETING de Nostalgia. In: Infobase. 2019.
Disponivel em: https://infobase.com.br/infografico-marketing-de-nostalgia. Acesso em: 13 set.
2022.
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Isto posto, quando o assunto é nostalgia histérica e coletiva, a marca de beleza
Lola Cosmetics pode ser citada. A empresa utiliza a estética retr6 em sua
comunicacdo, que vai desde a identidade visual de suas embalagens, até sua
presenca publicitaria e de Marketing nas redes sociais. Uma vez que Solomon definiu
gue uma "marca retré € umaversao atualizada de uma marca de um periodo histérico
prévio" (2016, p. 238), a identidade diferenciada e chamativa se associa com algo do
passado com ideias do presente, sendo uma marca vegana, que aposta na
diversidade, inclusdo e empoderamento feminino e, deste modo, ressignifica a
estética antiga, ja que esses temas nao eram abordados no passado em questao de

suacomunicacao.

Figura 9- Comunicacao retr6 da Lola Cosmetics
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Fonte: UOL para Marcas (2019).

Evidenciando ainda mais a tendéncia, uma grande empresa que recentemente
adotou a identidade retr6 em suas comunicac¢des foi 0 Burger King, uma das marcas
de fast-food mais conhecidasnomundo.O novo logotipo, na verdade, se trata de uma
atualizagdodo simbolo visual utilizado pelamarca entre os anos de 1969 e 1999, com
cores e tipografia muito presentes na época — o0 que, por si sO, jA demonstra a
intencionalidade nostalgica do novo tipo de comunicacao proposta pela rede. Sendo
assim, tanto a Lola Cosmetics quanto o Burger King adquirem essa proposta para se
diferenciar e destacar perante a concorréncia, considerando o fato de que pessoas
tendem a se interessar e usufruir daquilo que as agradam a partir de uma
personalidade prépria criada pela marca, como diz Youn e Dodoo (2021). Tal ideia

carrega consigo grande importancia quando analisamos os efeitos que as marcas e
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propagandas nostalgicas trazem ao consumidor, sendo aprofundada no préximo
topico deste capitulo.

Figura 10- Identidade visual vintage do Burger King

Fonte: Designerd (2020).

Por outro lado, podemos observar a recente parceria entre as marcas Boticario
e Bubbaloo como um bom exemplo da utilizacdo estratégica de nostalgia pessoal. A
linha especial "Cuide-se Bem" foi langcada em 2021 e atingiu um sucesso inesperado,
esgotando em poucos dias. A colaboragédo e juncdo entre as marcas contou com
diversos produtos, como gloss, hidratante, body splash, sabonete, xampu e
condicionador, que remetem ao recheio do chiclete Bubbaloo, seja na textura, cor e

fragrancia nos "sabores" tutti-frutti, morango e uva.

Figura 11- Produtos dalinha Cuide-se bem: Boticario e Bubbaloo

Fonte: Marcas pelo mundo (2022).

Dessa forma, a Boticario envolveu seu publico consumidor jovem (como
retratado na Figura 11) através de lembrancas vividas, uma vez que a goma de

mascar fez parte da infancia de muitas pessoas, principalmente nos anos de 1990 e
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2000, e seu cheiro é inconfundivel e inigualavel. Com isso, o0 aroma do Bubbaloo se
torna uma maneira facil do individuo associar com alguma memoria vivida e se sentir
nostalgico. Mesmo que nao tenha contato com os produtos da marca de chiclete
atualmente, estabelece um resgate e recordacédo de lembrancas de quando se era
consumido durante periodos passados. O grande sucesso visto no lancamento dos
produtos realizados com a juncao das marcas pode ser explicado a partir de uma fala
de Vanessa Machado, diretora da categoria Corpo & Banho do Grupo Boticario,
expondo que:

Acreditamos que as pessoas foram conquistadas e envolvidas pelas

lembrangas doces da infancia e encontraram nas fragrancias dos produtos

uma possibilidade de reviver momentos Unicos, apenas ao sentir o cheirinho

de chiclete no corpo, dando ainda mais significado para 0s momentos
destinados ao cuidado corporal (MARCAS PELO MUNDO, 2022).

Sendo assim, pode-se notar que a utilizacdo da tendéncia nostalgica pelas
marcas foi realizada de maneiras totalmente distintas, seja por suasintencionalidades
especificas, estéticas, produtos, e até mesmo os publicos-alvo das estratégias de
comunicacdo. Comisso, vemos que vao além de simples pecas e acdes publicitarias,
tendo em vista sua complexidade no que diz respeito aos seus possiveis efeitos
causados nos consumidores, onde as marcas conhecem seus publicos e utilizam da

nostalgia para se aproximar deles.

4.3 OS EFEITOS DAS PROPAGANDAS COM NOSTALGIA NO CONSUMIDOR

Tendo em vista 0 cenario apresentado anteriormente, no qual a nostalgia
passou a ser utilizada recorrentemente por profissionais de Marketing, 0s
pesquisadores Pascal, Sprott e Muehling (2002) buscaram compreender se tais
anuncios trazem efeitos e influéncias positivas para os consumidores e seus
respectivos comportamentos. Os autores acreditam que 0s sentimentos nostalgicos
obtidos através de uma propaganda geram atitudes favoraveis para a marca e
publicidade, além de também aumentar a intencionalidade de compra para a marca
anunciada. Tais pensamentos foram evidenciados através dos resultados da
pesquisa, observando que as reacdes perante as propagandas com nostalgia sédo
capazes de gerar boas percepcdes para 0 anuncio e a marca, além de contribuir para

uma maior probabilidade de compra.
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Por outro lado, Muehling e Sprott (2004) investigaram quais seriam esses
efeitos que a nostalgia traz nas propagandas, comparando a resposta de
consumidoresaanunciosque utilizame outros que nao utilizam este apelo. Isto posto,
mostraram que um anuncio nostalgico é capaz de provocar reflexdes nostalgicas nos
consumidores, ocasionando diversos pensamentos em relagéo ao sentimento —como
referéncias da infancia, despertar o desejo de querer que algum tempo passado
voltasse, experiéncias vividas (com pessoas, objetos ou lugares), ou seja,
pensamentos que estdo armazenados na memoria e acabam remetendo a alguma
conexdo com o passado. Além disso, os autores também observaram que a
propaganda nostalgica gera atitudes favoraveis em relacdo a marca e propaganda.
Em contraposicao, os resultados também indicaram que nem sempre 0s pensamentos
gerados pela nostalgia no anuncio sdo positivos, mas que, de qualquer forma, a
negatividade causada néo prejudica ou causa algumtipo de influéncia nas respostas
de atitude em relagdo a propaganda.

Isto posto, é valido ressaltar que a resposta ou atitude tomada diante da peca
publicitaria e anunciante dependem também do produto em questdo, com maior
probabilidade de retorno positivo quando se é conhecido ou experimentado
previamente peloconsumidor.Caso naoseja, Solomon (2016) apresentacinco fatores
desejaveis para que os individuos queiram adotar um novo produto: “compatibilidade
com o estilo de vida, possibilidade de testar e experimentar, complexidade reduzida,
vantagem relativa aos concorrentes e observabilidade” (SOLOMON, 2016, p. 527). Os
fatores devem estar alinhados com a marca, 0s quais serdo observados
individualmente ou emconjunto pelo consumidore se portam como fundamentais para
gue a nostalgia na propaganda também atinja um bom resultado.

Complementandotais conclusdes,Muehling e Pascal (2012) estudam o porqué
efeitos positivos e respostas favoraveis dos consumidores podem ser observados nas
propagandas com nostalgia, causando mais retornos positivos do que aquelas que
n&ao possuem este apelo. Similarmente, os autores acreditam que a publicidade com
nostalgia resulta em mais atitudes positivas para a propaganda e marca e que, além
disso, o anuncio nostalgico gera também mais autorreflexdo — principalmente
naquelas que instigam o sentimento de nostalgia pessoal e experimentada, e nao de
outra época — em uma comparacao direta com propagandas que nao possuem apelo
nostalgico nenhum. O autor entende que essa comparagdo revela que as
propagandas com nostalgia geram maiores niveis de envolvimento e interacdo com a
peca, principalmente nas pecas com nostalgia de algo vivenciado pelo espectador.
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Dessa maneira, os testes indicaram que as propagandas com nostalgia vivida
pelo consumidor (pessoal) estabelecem mais atitudes favoraveis do que a com
nostalgia sem vivéncia prépria (historica/coletiva) ou sem o apelo, ressaltando que
esses tipos de nostalgia em propagandas causam mais efeitos positivos na atitude da
marca do que as propagandas sem nostalgia alguma. Ademais, foi constatado que os
anuncios com nostalgia pessoal geraram maior indice de autorreflexdo do que a
histérica/coletiva,a qual, por sua vez, mostrou maiores niveis do que a ndo-nostalgica.
Sendo assim, os autores concluem que a nostalgia pode ser um dispositivo poderoso
no arsenal de armas estratégicas dos anunciantes, aumentando o envolvimento dos
consumidorescom a publicidade e gerando impressdes favoraveis para 0 anunciante.
Além disso, devido ao carater individual de algunstipos de nostalgia, esses efeitos
positivos podem ser ainda mais evidentes (MUEHLING; PASCAL, 2012, p. 112).

Por outro lado, Merchant e Rose (2013) focaram em entender sobre as
propagandas com nostalgia histérica, que partem de um sentimento totalmente
imaginativo e fantasioso por parte do receptor. Com isso, constataram que esse tipo
nostalgia em propagandas contribui para que as marcas construam uma percepcao
de herancga de marca nos consumidores, sendo umimpacto direto para que haja uma
lembrancga futura e, consequentemente, levar a uma conexdo maior entre marca e
consumidor através de um vinculo emocional. Os resultados da pesquisa implicam
gque o uso desse tipo de nostalgia resulta, nas palavras dos autores: "em uma
transferéncia de afeto da experiéncia emocional de processar o anuncio nostalgico
em atitudes de marca (MERCHANT; ROSE, 2013, p. 2624, traduc&o nossa)*°.

Acrescentando no entendimento da relagdo entre percepcdo de marca e
nostalgia, Youn e Dodoo (2021) avaliaram o poder e papel da nostalgia para atribuir
personalidade as marcas e suas dimensoes: sinceridade, entusiasmo, competéncia,
sofisticacdo e vigor. A partir da comparacdo entre marcas nostalgicas e nao-
nostalgicas, os resultados revelaram que as marcas com nostalgia receberam
classificacbes mais fortes nas dimensGes da personalidade nos quesitos de
sinceridade, entusiasmo e competéncia, no qual a nostalgia utilizada se portou como
um diferencial para dar conta da forca das dimensdes da personalidade da marca.
Ademais, as marcas nostalgicas também demonstraram, por parte consumidores, um

forte apego, identificacdo, conexdo como uma "marca propria", angustia de

15 Texto original: This finding implies an affect transfer from the emotional experience of
processing the vicarious nostalgia ad on to brand attitudes. (MERCHANT; ROSE, 2013, p. 2624)
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separacao, qualidade do relacionamento e engajamento com a marca nas midias
sociais — se sobrepondo em relacdo as marcas nao-nostalgicas. Logo, foi percebido
gue a nostalgia pode ser vista como uma tatica de Marketing utilizada para melhorar
importantes resultados relacionados com a marca, como o relacionamento e conexao
com o consumidor (YOUN; DODOO, 2021).

Da mesma forma, Heinberg et al. (2019) nos mostraram a importancia que a
nostalgiapode desempenharna atribuicdo de valor a marca nos mais diversos canais,
comparando mercados emergentes com mercados ja desenvolvidos. Para os autores,
um posicionamento nostalgico de marca se refere a uma estratégia pensada para
provocar efeitos positivos no individuo a partir de uma associacdo ao passado,
demonstrando um esfor¢o da marca na criacao de raizes histéricas. Esta defini¢caofez
com que 0s pesquisadores estudassem mais a fundo sobre o fenémeno e
constatassem que o0 apego emocional, a iconicidade local da marca e a sua
autenticidade desempenham um importante papel mediador entre o posicionamento
nostalgico e seu valor criado sendo, portanto, dimensdes fundamentais do
relacionamento nostalgico que o consumidor terd com a marca (HEINBERG et al.,
2019).

Em suma, podemos observar que as pesquisas realizadas concluiram
majoritariamente que a utilizacdo da nostalgia em marcas e propagandas causam
efeitos positivos nos consumidores, entendendo o principal motivo de ser tao
explorada pela publicidade — uma vez que, se nao trouxesse bons resultados, muito
provavelmente o apelo nostalgico ndo seria tdo utilizado pelas marcas. Dessa forma,
podemos constatar que as propagandas nostélgicas geram uma maior probabilidade
de compra, boas percepcdes para a marca e seu anuncio, despertam autorreflexédo e
pensamentos sobre o passado do espectador, ocasionam atitudes e respostas
favoraveis e positivas, causam envolvimento com a peca, fomentam valor e heranca
de marca, e estabelecem conexao e proximidade com o consumidora partir de um

vinculo emocional.
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5 ANALISE DE PROPAGANDAS NOSTALGICAS

A revisao de literatura nos permite compreender sobre o conceito de nostalgia
nos mais diversos aspectos, que vao desde estabelecer sua consciéncia enquanto
uma megatendéncia, quais as origens e causas deste sentimento no corpo humano,
passando pela sua relacdo com a criagao de preferéncias dos individuos e, por fim,
os efeitos que causam nos consumidores quando explorado estrategicamente por
propagandas e marcas.

Com o apoio de todas as contribuicBes literarias desta revisdo, a presente
anélise se compromete em contribuir com as perspectivas estudadas em relacdo aos
elementos que evocam nostalgia, sejam eles através de experiéncias pessoais,
coletivas, ou histéricas, levando em consideracdo suas caracteristicas e
particularidades — tendo em vista as ideias apresentadas sobre os tipos de eventos,
objetos e situacdes que fazem com que as pessoas se sintam nostalgicas, além da
existéncia de diversos tipos de nostalgia.

Para tanto, optou-se por realizar uma pesquisa qualitativa através da analise
de contetudo.De acordo com Bardin (2011), esta metodologia se estabelece como um
conjunto de técnicas de andlise de comunicacfes através de procedimentos
sistematicos e descritivos dos contetdos das mensagens. Dessa forma, possui a
intencdo de realizar inferéncias, ou seja, deducdes ldgicas, entre os indicadores de
condic¢des de producao (descritos e analisados), e suas possiveis interpretacdes na
recepcao (deduzidos logicamente).

Bardin (2011) ainda destaca que, para realizad-la, se faz necesséario o
cumprimento de trés etapas cronoldgicas. A primeira delas é a pré-andlise, que
corresponde a escolha dos documentos a serem analisados, a formulagdo das
hipéteses e seus objetivos, e a elaboracdo de indicadores para embasar a
interpretacéo final. A segunda fase se consiste na exploracdo do material, onde sera
realizada a aplicacéo dos indicadores selecionados no objeto escolhido. Por fim, na
terceira etapa temos o tratamento dos resultados obtidos, realizando-se as inferéncias
e interpretacfes de analise.

A partir da aplicacéo desta metodologia, este estudo busca verificar como a
tendéncia nostalgica pode ser representada pela publicidade das mais variadas

formas e finalidades, visando compreender qual a funcao da nostalgia nas narrativas
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criadas pelas campanhas. Com este propoésito, para a sele¢cdo das campanhas
publicitarias que serdo objetos de analise no corpus desta pesquisa, foi considerado
uma amostra por conveniéncia de comerciais audiovisuais disponiveis nas redes
sociais, onde todas as pecas selecionadas se enquadram em um critério principal:
devem utilizar, de qualquer forma possivel, a nostalgia. Uma vez que foi visto
anteriormente que quando utilizada nas publicidades, a nostalgia gera diversas
reacdes nos consumidores,como por exemplo autorreflexdo, engajamento e conexao
com a marca, o recorte no cenariodigital permite que analisemos nesse sentido, dado
que facilita a disseminacgéo do contetdo e interagdo com a nostalgia.

Ademais, por refletir tendéncias de valores sociais vistas na sociedade
contemporanea atual, a selecdo das campanhas possui recorte temporal dos ultimos
quatro anos, ou seja, de 2019 até 2022, o ano presente na escrita deste trabalho.
Logo, avalia-se os atributos de quatro propagandas de marcas distintas (Bradesco,
Oreo, Gin Tanqueray e Dolly) para estabelecer relacfes entre suas criacbes com toda
bagagem tedrica levantada até aqui neste estudo, verificando a observagdo de
ausénciaou presencados indicadores selecionados nas pecas e, nesse sentido, ser
possivel compreender de quais maneiras as pe¢as comunicam a nostalgia.

Conformeja citado anteriormente neste capitulo, Bardin (2011) nos mostra que,
depois da etapa de codificacdo, se deve realizar a categorizagdo dos indicadores.
Para tanto, tomamos como base o referencial tedrico para nos levar ao seguinte
guadro de categorias e analisar os comerciais, em um primeiro momento, de maneira

individual:

Quadro 2- Categorias para andlise de contetdo

Categoria Definicao

1- Nostalgia por memaria Esta categoria diz a respeito de uma preferéncia positiva do individuo
afetiva pessoal ao que era mais comum quando se se era mais novo, em um eterno
desejo de olhar e desejar que o passado voltasse (HOLBROOK;
SCHINDLER, 1991). Dessaforma, serelaciona com memoérias de afeto
aos periodos vivenciados durante a infancia, adolescéncia ou

juventude.

2- Nostalgia relacionada Se relaciona ao apego emocional por memoérias de identidades

as memorias coletivas culturais coletivas, mas sem nenhuma experiéncia ou vivéncia pessoal
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anterior (KAO, 2012). Este sentimento advém de recordac8es de um

grupo e que podem passar de geracdo a geracéo.

3- Nostalgia pela
readaptacao de algo ja

criado

Nesta categoria, temos a nostalgiaem um papel funcional para trazer
uma espécie de "seguranca"' na indlstria, resgatando novamente
ideias do passado que ja sdo conhecidas e consumidas pelo publico
em questdao (RIBEIRO, 2018), podendo ser adaptada a um novo

contexto e valores da sociedade —como vemos com a techologia.

4- Nostalgia de

idealizagdo do passado

Sentimento de nostalgia associada a um passado distante, de outra
época e que nunca foi pessoalmente experimentado (MUEHLING;
PASCAL, 2012), em um sentido totalmente imaginativo, histérico e

abstrato.

5- Nostalgia "agridoce”

Lembrancas seletivas de experiéncias passadas que podem evocar
memorias de paz, tempos prazerosos ou de tempos de tensdo e
turbuléncia (HOLAK; HAVLENA, 1992).

6- Nostalgia através da

musicalidade

Foi notado que qualguer musica que agrada um individuo considerado
como maduro, continuara a agrada-lo pelo resto da vida (HOLBROOK;
SCHINDLER; 1991), além de ser o principal meio de gatilho do
sentimento nostalgico (GWI, 2021). Portanto, esse tipo de nostalgia
advém da emocdo apds ouvir uma musica apreciada em periodos
passados —como observado nos casos expostos pelo Spotify (2020) —

ou que, de alguma maneira, esteja associada como algo antigo.

7- Nostalgia como

pertencimento

Um dos motivos para o sentimento nostalgia ocorrer seria por se sentir
conectado comoutras pessoas, como amigos e familiares (GWI, 2021).
Além disso, existe uma forte preferéncia por produtos e marcas
nostalgicas que relembrem origens culturais (HEINBERG et al., 2019)
e, dessaforma, o individuo passa a se sentir mais incluido, pertencente
e com maior proximidade entre as pessoas no geral (LOVELAND;
SMEESTERS; MENDEL, 2010). Nesta categoria, 0 sentimento da
nostalgia se porta como se o individuo estivesse experienciando, de
fato, uma situacéo social (LASALETA; SEDIKIDES; VOHS, 2014).

8- Estética vintage, retrd,

old school ou anos 2000

Tendo em vista que uma marca retrd se consiste em uma versao
atualizada de um periodo histérico prévio (SOLOMON, 2016), esta
categoria diz a respeito de toda estética ou design inspirado no
passado, que possa se associar com épocas anteriores a que vivemos

na atualidade.
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9- Espirito do tempo Os valores culturais refletem o espirito do tempo ou zeitgeist, que se
fragmenta em diferentes tendéncias de comportamento e podem se
revelar através de manifestagdes e expressividades sociais (SANTOS;
POMPEU; SATO, 2011). Com isso, esta categoria se trata da nostalgia
realizada por meio da observacdo das tendéncias e valores da

sociedade contemporanea, sendo refletida na publicidade.

10- Retropia Aqui, temos a nostalgiacomo um mecanismo de defesa, existindo um
forte apego a estabilidade em um ambiente de muitas perdas e
mudancas, ressuscitando ideias jA& passadas na tentativa de
estabelecer um futuro melhor (BAUMAN, 2017). Desta maneira, 0
sentimento funciona como um recurso psicolégico capaz de ser usado
e aproveitado para aumentar a felicidade nesse contexto (ZHOU et al.,
2022), induzindo um efeito analgésico em regides do cérebro e
ajudando a reduzir situagcdes dolorosas por manter um bom estado
mental (ZHANG et al., 2022).

Fonte: elaborado pela autora.

5.1 DESAFIOS DO PRESENTE, SOLUCOES DO FUTURO: BRADESCO

A primeira campanharealizada pelo Bradesco com o0s personagens futuristas
de "Os Jetsons", classico desenho animado que teve seu lancamento em 1962,
comecou a ser veiculadaem fevereiro de 2020, pouco antes do inicioda pandemiada
COVID-19. Pensando nisso, o banco realizou um segundo comercial, lancado em
outubrodo mesmo ano, adaptandotodo o cenério apresentado na histériaao contexto
de pandemia em que estavamos vivendo. Neste anuncio, podemos observar 0s
personagens como se fossem clientes do Bradesco, usufruindo de suas solug¢des ao
mesmo tempo que se preocupando com o isolamento social, utilizando mascaras e
escudos de protecéo facial, passando alcool em gel em suas maos e, claro, evitando
sairde casa. Tudo isso concebe ao cenario pandémico para demonstrar a importancia
de se seguir os protocolos de saude previstos pela Organizacdo Mundial da Saude no
periodo.

Em outros desdobramentos da campanha realizados ap0s a veiculacéo destes
dois comerciais, o Bradesco também realiza, dentro do mesmo contexto da pandemia,
um crossover com a unido dos Jetsons e os Flintstones, seriado de desenho animado

também veiculado nos anos de 1960. Por mais que o ambiente dos Flintstones seja
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retratado na Idade da Pedra, realiza-se uma juncéo entre ideias do futuro e do
passado para mostrar que, com o Bradesco, todos estdo em um futuro tecnoldgico,

seguro e inovador.

Figura 12- Campanha do Bradesco com "Os Jetsons"

Fonte: Bradesco (2020).

A peca selecionada para andlise possui 30 segundos de duracdo e esta
disponibilizadano Youtube daempresa, configurando, até 0 momento da escrita deste
trabalho,113.191.118 visualizag¢des, 5.185 comentarios e 72 mil curtidas. O comercial
se iniciatrazendo a trilha sonora do desenho, com as escritas “Bradesco apresenta:
Os Jetsons”. Em seguida, a personagem Judy, utilizando mascaras faciais, recebe
suas compras do mercado por delivery, efetuando o pagamento por aproximagcao em
uma maquininha Bradesco disponibilizada pela entregadora, que também utiliza
mascara e um escudo de protecdo facial — como visto na Figura 12.

Na proxima cena, temos uma fila de carros voadores aguardando serem
atendidos em um drive-thru de lanches, focando no carro da familia Jetsons. Jane,
outra personagem do desenho, dirige o automoével e estd de mascara, solicitando a
Bia, sua assistente virtual de inteligéncia artificial do Bradesco, checar qual o valor
disponivel no saldo da conta. No instante seguinte, ela recebe o pedido do fast-food
"Cosmo Burger", onde o atendente disponibiliza alcool em gel para higienizagéo das
mMAaos apos o contato.

Na sequéncia, a cena muda para George, outro personagem da animacao, o
qual esta utilizando mascara facial em sua varanda césmica e realizando uma
videochamada com o0 seu gerente Bradesco. Ao encerrar a ligacdo, ressalta sua

felicidade ao conseguirresolver tudo com seu banco sem ao menos precisar sair de
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casa. Quando George vai retornar para dentro de suaresidéncia,Rosie, a empregada
doméstica robd, alerta que a entrada s6 é permitida sem o0s sapatos sujos e,
possivelmente, contaminados. Por fim, realizam um take amplo do bairro futurista,
dando destaque a uma nave espacial exibindo o holograma do logo do banco e o
lettering final, com a seguinte fala da narradora: "Para os desafios do presente,
experimente o futuro com o Bradesco”. Na legenda da postagem no Youtube, a
empresa reforca que: "Os Jetsons também precisaram mudar a rotina. E, para esses
desafios do presente, eles experimentaram o futuro com as inovag¢des do Bradesco"
(YOUTUBE, 2020).

Quadro 3- Categorias de anélise na campanha do Bradesco

Categoria Presente Ausente

1- Nostalgia por memoria | Considerando que a narrativa do filme se
afetiva pessoal passa inserida em um desenho infantil
veiculado na infancia e adolescéncia
daqueles que, hoje, podem ser clientes
Bradesco, o principal intuito do comercial
€ instigar o resgate de uma memoria
afetiva que se tinha com a animacao
durante esses periodos passados,
despertando a nostalgia ao reviver
momentos pretéritos com uma nova
narrativa propostapelo banco.

2- Nostalgia relacionada Nao se encontra.
as memdrias coletivas

3- Nostalgia pela Uma vez que o cenario do desenho foi
readaptacao de algo ja adequado pelo banco dentro do contexto
criado da pandemia e sociedade atual, onde os

personagens foram redesenhados com
as medidas de protegcdo e tiveram suas
falas adaptadas a partir das situagfes
vividas como clientes Bradesco, tem-se
uma readaptacdo de algo antigo com
ideias do presente, ocasionado uma
nostalgia do que se €& conhecido e
apreciado, a0 mesmo tempo que com
representacdes da atualidade.

4- Nostalgiade N&o se encontra — ocorre o
idealizagdo do passado contrario, uma idealizag&o
do futuro no presente.

5- Nostalgia "agridoce" Por se tratar de uma nostalgiaocasionada
pelo desenho, sendo concomitante ao
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momento de crise retratado na narrativa
do filme, o que chamamos de nostalgia
"agridoce" também esta presente na
campanha, podendo remeter a emocdes
positivas e negativas a0 mesmo tempo.
Além disso, por se tratar do comercial de
um banco, com foco maior em pessoas
gue possuem uma vida financeira ativa,
também pode instigar um sentimento
sobre as preocupacdes que a vida adulta
traz, as quais nao se tinham quando eram
criangas e assistiam os Jetsons na
televiséo.

6- Nostalgia através da
musicalidade

Logo no inicio do filme, quando se coloca
a trilha sonora original da animacao,
busca-se despertar a memoria afetiva da
juventude ou infancia, como ja citado, e
gue podeser concretizada principalmente
pormeio da musica, que em conjunto com
as imagens, estabelece um ambiente
propicio para reviver o passado no
comercial.

7- Nostalgia como
pertencimento

Sabendo que as situa¢des sociais foram
praticamente  proibidas durante o
isolamento social, ao viajar no tempo
assistindo o comercial, tem-se a nostalgia
com o papel de reviver algo que ja foi
vivenciado através da memdria, podendo
remeter, inclusive, a situagdes sociais.
Além disso, o banco busca mostrar que,
com as solugbes e tecnologia que
oferece, é possivel combater os desafios
do presente e, portanto, estdo
preocupados com seus clientes,
almejando que se sintam incluidos e
pertencentes a empresa em todas as
ocasifes possiveis, sejam elas boas ou
ruins.

8- Estética vintage, retro,
old school ou anos 2000

N&o se encontra — e sim
uma estética futurista.

9- Espirito do tempo

Tendo em vista que, além de instigar um
sentimento nostélgico demasiadamente
vivenciado na sociedade, o comercial se
situa em um ambiente futurista e
tecnolégico, a0 mesmo tempo que
pandémico, o espirito do tempo se
manifesta em todas essas questdes,
refletindo valores socioculturais da
atualidade.
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10- Retropia A retropia esta presente no comercial,
onde utilizam da nostalgia para voltar ao
passado e fazer com que o0s
espectadores esquecam dacrise em que
estavam enfrentando com a COVID-19.
Com isso, tem-se uma forma de distracéo
do que se vivia, em uma tentativa de
estabelecer conforto e familiaridade
através de lembrancas saudosas de
periodos melhores do que se tinha no
presente. Por mais que o comercial
retrate a pandemia a partir dos usos dos
protocolos de salde obrigatérios nas
situagdes cotidianas, isso é feito de
maneira sutil e quase que romantizada,
tirando toda a gravidade do que se via
diariamente com os aumentos de casos e
Obitos a cada minuto.

Fonte: elaborado pela autora.

O principal publico-alvo desta campanha séo os clientes e prospects do banco,
considerando que essas pessoas, nos dias de hoje consideradas como adultas e com
sua independéncia financeira, durante a infancia muito provavelmente assistiram ao
seriado de animacdo exposto na propaganda. Com isso em mente, 0o banco
estabelece umanova narrativa alinhada com suas solugdes e tecnologiasinovadoras,
e a campanha retoma elementos caracteristicos do antigo — e classico — desenho
animado com o intuito de despertar a emocao da nostalgia na mente do espectador.
Para isso, logo de cara, o comercial resgata a trilha sonora original da animacao que,
por si sO, j& é capaz de se manter na memoria e ser relembrada apds esse tipo de
estimulo sonoro, fazendo com que o individuo recorde dos momentos de quando se
era mais novo e assistia os Jetsons nateleviséo.

A partir disso, podemos perceber que o objetivo da campanha foi estabelecer
uma forma de distracdo durante a pandemia através do desenho. Em um momento
de crise, olhar para o futuro com esperanca e felicidade se torna uma tarefa ardua e
dificil, e o comercial traz essa questdo de maneira controversa, apresentando a
idealizagdo de um bom cenario futurista dos Jetsons com a relacdo entre presente e
futuro ao mesmo tempo, na ideia de que o "futuro” &€ essencial para enfrentar os
desafios do presente. No caso, o discurso apresenta 0os servicos do banco para
ressaltar o fato de que a tecnologia do Bradesco permite que as pessoas respeitem o

isolamento social e se protejam de possiveis contaminacgdes pela doenca.
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Dessa forma, a empresa busca trazer proximidade e conexdo com seus
consumidores, instigando um saudosismo da infancia e tempos vividos e que foram
resgatados na memoéria a partir da propaganda. Além disso, possui 0 intuito de
demonstrar uma grande preocupacdo com a crise sanitaria vivida na época,
inspirando que os individuos se cuidem e prezem pela sua seguranca individual e
coletiva — mudando também os sentimentos de medo, inseguranca e tristeza do
momento para algo positivo, como seguranca, familiaridade e conforto ao assistir um
desenho conhecido e apreciado quando mais novo, suavizando os problemas
enfrentados narealidade vigente.

Logo, percebe-se que as categorias de nostalgia por memoria afetiva, por
readaptacdo de algo ja criado, sentimento "agridoce", por musicalidade,
pertencimento, espirito do tempo e retropia, se encontram presentes no comercial do
Bradesco. Conforme observado, a campanha foi construida com a inten¢éo de trazer
a ligacdo entre passado, presente e futuro, sendo estabelecida muito por conta da
memodria afetiva obtida através dos personagens futuristas vivenciando desafios do
presente encontrados durante a pandemia. Considera-se, assim, a auséncia das
categorias de nostalgia coletivae, como ndo hao desejo de representar o bancocomo
algo antigo, e sim futuristico e tecnoloégico, aidealizacédo do passado e estéticas retrd,
vintage, old school ou anos 2000 também n&o sdo encontradas no filme.

Quandose pensanafrequénciae intensidade em que as categorias podem ser
observadas no comercial, entende-se que a primeira, terceira e décima sado as mais
presentes durante o comercial. A nostalgia por memaria afetiva pessoal diz muito
sobre sua relagdo com lembrancas da infancia, juventude ou adolescéncia
evidenciadas por meio do filme, em que se estabelece umvinculoemocional ao trazer
o desenho classico de volta, ao mesmo tempo que adaptado com 0s personagens
vivendo situacdes bancérias do dia a dia de um adulto, causando reflexdes nesse
sentido. Essa questdo também explica o motivo da categoria de nostalgia por
readaptacdo de algo ja criado se encontrar presente com maior evidéncia, tendo em
vista 0 sucesso que os remakes e reprises estdo ocasionando nesses ultimostempos.

Por outro lado, a categoria de retropia pode ser notada na anélise, mesmo que
de maneira mais sutil, uma vez que ndo esta entre os objetivos do comercial colocar
0 cenario e a nostalgia de maneira critica a sociedade. Com isso, tem-se a noc¢édo de

que o filme retrata o contexto pandémico em um tom leve e comico, fazendo com que
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as pessoas, por um breve momento, se esquecam dos problemas causados e olhem
para o passado representado pelos Jetsons, e pelo futuro exposto como o
posicionamento do banco, em uma tentativa de trazer esperanca e melhora para os
desafios enfrentados no presente. Assim, percebemos o uso dos mais diversos
aspectos nostalgicos criados durante a narrativa e suas intencionalidades,
estabelecendo-se, entdo, conexdo entre o banco, seus consumidores e possiveis

consumidores futuros.

5.2 QUANDO OREO E CASTELO-RA-TIM-BUM SE JUNTAM, A MAGIA
ACONTECE

A Oreo, famosa marca de biscoitos recheados, apostou em uma volta no tempo
para realizar sua mais recente campanha, veiculada no ano de 2022. Para
protagonizar o comercial, convidaram o elenco original de Castelo-Ra-Tim-Bum,
telessérie infantojuvenildosanosde 1990 e 2000 feitapela TV Cultura,contando com
a participacdo dos personagens Biba, Nino e Morgana interagindo com o cenario
legitimo de onde se era gravado a série. A campanha foi pensada para todos o0s

formatos, que vao desde a televisao, cinema, até as redes sociais da marca.

Figura 13- Propagandada Oreo com "Castelo Ra-Tim-Bum"

z 1

vl %

Fonte: Oreo Receitas Brincantes (2022).

Disponibilizada também no canal do Youtube da empresa, até o0 momento
conta com 513.733 visualizag6es, 1.560 comentarios e 17 mil curtidas. O filme possui
1 minuto e 30 segundos de duracdo, comecando a histdéria com duas criancas se

divertindo com uma brincadeira de castelo, dentro de uma cabana infantil, até que
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seus pais chegam com um pacote de Oreo para alimenta-las, sendoBiba a mae delas
— personagem que era uma crian¢a na época da gravacao da série de televisao.

Quando a familia se junta e abre o pacote para pegar um biscoito, sdo
teletransportados para o portdo do Castelo-Ra-Tim-Bum. Recepcionados pelo porteiro
do local, as portas se abrem para passagem. Ao entrarem, Biba reencontra Nino,
personagem principal, e o apresenta a sua familia. Logo em seguida, Nino faz um
guestionamento para as criancas, querendo saber se elas também gostam de Oreo.
Apés responderem que sim, 0S mostra sua mais nova invengdo: a maquina de
multiplicar Oreo. Nisso, Celeste, a cobra falante do seriado, os aconselha a nao
ficarem perto das invencdes do Nino, ressaltando que também sentiu saudades de
Biba. Na sequéncia, Tia Morgana aparece, recepcionando a mae e sua familia, e
percebe que a maquinando esta funcionando muito bem, fazendo uma magica para
que a invencao de Nino funcione perfeitamente.

Apos a multiplicacédo de Oreos, todos se deliciam com o biscoito e a familia se
despede do Castelo-R4&-Tim-Bum e seus personagens. Ao sairem da cabana/castelo
e "retornarem" para casa, umadas criangcas perguntaa mae se nodia seguinte podem
ir ao Castelo novamente, e Bibaresponde que, com Oreo, eles sempre podem. Nisso,
hé& um foco nos pacotes do biscoito na prateleira da casa e a narragao ressalta que,
se tem Oreo e familia reunida, a magia acontece. Por fim, temos a cena final, com
uma ilustracdo da bolacha e o lettering do mote principal da marca "Contnue

brincante".

Quadro 4- Categorias de andlise na campanha da Oreo

Categoria Presente Ausente

1- Nostalgiapormeméria | O resgate do Castelo-Ra-Tim-Bum
funciona como um resgate do imaginario
do receptor, que vivencia novamente,
através de memorias afetivas, a sua
infancia ou adolescéncia durante a vida
adulta. Nesse sentido, a relagcdo de Oreo
com a narrativa criada se estabelece
através de um carater sentimental, onde
instiga autorreflexdes, saudade do
passado, e emoc¢do ao rever tudo isso
novamente tanto tempo passado — como
visto pela Biba, que volta a ser crianca
novamente com seus filhos no Castelo.

afetiva pessoal

2- Nostalgiarelacionada | Uma vez que a nostalgia pessoal e
coletiva geralmente ndo sao percebidas

as memorias coletivas simultaneamente no mesmo individuo,




55

essa categoria se encontra presente
guando pensamos nos filhos e criangas
de novas geragcdes que nao estdo
crescendo assistindo Castelo-R4a-Tim-
Bum na televisdo. Dessa forma, a
memoaria coletiva advém da ideia de se
passar de geracdo para geragdo, como
visto no comercial, em que as lembrancas
e vivéncias magicas de Biba no Castelo
agora passaram para seus filhos.

3- Nostalgia pela
readaptacao de algo ja

criado

Por mais que o comercial retrate
perfeitamente o cendrio e personagens
originais, que vao desde a cenografia, até
as vestimentas e dublagens, tem-se uma
readaptacdo do seriado para o universo
Oreo, evidenciado  quando Nino
apresenta sua maquina de multiplicar os
biscoitos. Dessa maneira, a marca se
enquadra no desenho de maneira sutil e
sem tirar a originalidade caracteristicas
de quando se passava na televiséo.

4- Nostalgia de

idealizagdo do passado

Nao se encontra.

5- Nostalgia "agridoce"

N&o se encontra.

6- Nostalgia através da

musicalidade

Diversos efeitos sonoros e muasicas foram
expostos durante o filme para estabelecer
o clima de magia e desenhos infantis,
permitindo ao espectador imergir e se
sentir de fato vivendo, junto com os
personagens, a histéria fantasiosa
contada na narrativa.

7- Nostalgia como

pertencimento

Tendo em vista que o principal objetivo da
campanha é estabelecer conex&o entre
pais e filhos, a categoria de nostalgia por
pertencimento também se encontra
presente. Nesse sentido, cria-se uma
proximidade e integracdo entre a familia
como um todo, sendo bem representado
pela brincadeira de Biba e seu marido
vivenciando a infancia novamente, s6

gue, destavez, entre familia.

8- Estética vintage, retrd,

old school ou anos 2000

Nao se encontra.

9- Espirito do tempo

A publicidade feita pela Oreo se
demonstra como uma clara manifestagao
do espirito do tempo, trazendo elementos
nostalgicos por memdria afetiva, além de
demonstrar a tendéncia de
comportamento entre 0s adultos "sérios",
na ideia de resgate da infancia para
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mostrar que ndo ha idade para se divertir
e agir com a imaginagcdo de uma crianga
novamente.

10- Retropia N&o se encontra.

Fonte: elaborado pela autora.

Entende-se que os principais consumidores da marca sao pessoas adultas e
adolescentes, ou também pais que compram para o filho petiscar ou levar como
lanche naescola, por exemplo. Este publicoteve o periodo da infanciana época do
desenho, cresceu assistindo Castelo Ra4-Tim-Bum e, portanto, se estabelece um
resgate afetivo por meio disso. Ademais, as criancas que assistem ao comercial
também sdo um publico-alvodamarca, e mesmo que ndotenhamassistido ao seriado
por ndo fazer parte da época deles, podem se sentir nostalgicos através de um
sentimento e emocao trazido pelos préprios pais, que passam a reviver a infanciae
relembra-la com um saudosismo a partir do comercial, principalmente por trazerem os
atores e cenariosoriginais e magicos da produc¢éo, observando que, assim como eles,
Biba hoje € uma mulheradulta e com filhos, e ndo mais uma crianca.

Deste modo, a partir da narrativa nostalgica criada, o objetivo principal da
campanha se consiste em trazer conexao de pais e filhos através de Oreo e o Castelo
R&-Tim-Bum, resgatando a crianca interior que existem nos adultos (e possiveis pais)
para mostrar que nao existe idade para diversao e conexao entre a familia, e quando
acontecem, sempre sdo magicas — algo que o proprio slogan da marca diz por si s6.

Tendo em vista a analise do comercial apresentada no Quadro 4, observa-se a
presenca das categorias de nostalgia por memoéria afetiva pessoal, relacionada as
memdarias coletivas, por readaptacdo de algo ja criado, pela musicalidade, como
pertencimento e o espirito do tempo. Por trazer um cenario de conforto e familiaridade,
sem olhar para o passado de maneira abstrata, antiga ou reflexiva sobre o presente
ou futuro, ndo se encontram as categorias de nostalgia por idealizacdo do passado,
"agridoce" ou retropia. No que diz respeito a nostalgiapor musicalidade, vale o adendo
de que, por mais que diversos efeitos sonoros e musicas possam ser observados em
sua composicao, nao se tem a musicalidade como o principal meio para estabelecer
0 sentimento saudoso em relacdo ao seriado, uma vez que o comercial nao trouxe a

musica tocada durante a abertura da série, considerada como a trilha sonora
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caracteristica do Castelo-Ra-Tim-Bum, e se portaria como fundamental para também
integrar todo esse imaginario nostalgico em conjunto com a narrativa.

Nesse sentido, as categorias de nostalgia por memdria afetiva pessoal,
readaptacdo de algo ja criado e como pertencimento sdo as que podem ser
observadas com maior intensidade durante o filme. O seriado de televisédo escolhido
pela Oreo trata-se de um marco na infancia e adolescéncia de muitas pessoas, e ao
readaptar para o cendrioda marca, estabelece o resgate de memdrias dessas épocas
em questéo, conquistando seu publico pelo emocional. Dessa forma, por mostrar a
importancia dos momentos em familia e, de certa forma, restabelecer momentos
vividos de quando se era crianca, 0 pertencimento também se encontra muito
presente na narrativa, dado que a volta no tempo serve como uma forma de construir

uma proximidade e valorizac&o de algo muito maior no presente: a familia.

5.3 TANQUERAY: O GIN INCONFUNDIVEL

O Gin Tanqueray € uma famosa marca de gin inglesa criada em 1830 por
Charles Tanqueray. Para elaborar a bebida, Charles testou cerca de 300 férmulas
distintas até chegar ao resultado almejado, combinando a juncédo de quatro
ingredientes Unicos para criad-lo: zimbro, raiz de angélica, semente de coentro e
alcacuz — por isso, a marca sempre reforca o mote de ser um "gin inconfundivel" em
suas comunicacdes. Como qualquer empresa criada ha um bom tempo, o0 gin possui
uma longa historia de fundacédo e producao até atingir uma ascensao e alcancar o
patamar em que se encontra nos dias de hoje, algo que também busca evidenciarem
suas propagandas.

O filme da marca selecionado para anélise possui 30 segundos de duracao e
esta disponivel no canal "Tanqueray Brasil* do Youtube, contando com 535.803
visualizacbes, 108 comentéarios e 3,2 mil curtidas. A peca possui umatrilha sonora de
musica classica, e se iniciaem uma casa de alta-realeza, com uma mulhervestida em
um belo vestido verde, esbog¢ando caracteristicas que remetem a época de criacdo da
bebida. A moca estd com os olhos vendados e seu corpo apoiado em um piano, o
qual serve de apoioao gin e umataca — como vemos na Figural4. Em um movimento
circular, a camera se aproxima da garrafa do Gin Tanqueray e da méo da mulher

realizando um movimento para segurar a taca.
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Fonte: Tanqueray Brasil (2021).

[anqguctiy

58

A cena se transforma, em uma espécie de looping, para outro cenario

totalmente diferente, onde temos uma segunda mulher, também vendada e com um

vestido verde, em um ambiente que retrata meados de 1900. Com isso, realiza-se o

mesmo movimento de camera e da protagonista, que quando segura a taca para

beber, o cenario se transforma novamente. Na sequéncia, tem-se uma cena mais

rapida, que apenas exibe uma terceira mulher vendada, com um vestido verde,

sentada em uma poltrona apreciando sua taca de gin, em um ambiente com

caracteristicas cada vez mais proximas da atualidade. O comercial finaliza o looping

mostrando uma ultima moca vendada e misturando seu gin, remetendo aos dias

atuais. Na cena de finalizag&o do filme, temos uma foto do Gin Tanqueray e a taca,

com o lenco que tampava a visao das mulheres ao lado, mostrando também o logo

da marca e o lettering

"O Gin Inconfundivel".

Quadro 5 - Categorias de analise na campanha do Gin Tanqueray

Categoria

Presente

Ausente

1- Nostalgia por memoria

afetiva pessoal

Nao se encontra.

2- Nostalgia relacionada

as memorias coletivas

As memodrias coletivas estdo presentes na
peca, uma vez que se trata de
representacdes de décadas passadas que
ndo foram pessoalmente experimentadas
pelos individuos, ocasionando emocdes
nostalgicas relacionadas a um passado
distante e abstrato de culturas coletivas que,
no caso, trazem uma estética europeizada,
assim como o Gin e sua origem.
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3- Nostalgia pela
readaptacao de algo ja

criado

Nao se encontra.

4- Nostalgia de

idealizacdo do passado

Em uma perspectivahistdrica, observadapor
pessoas que ndo vivenciaram determinadas
épocas, a idealizagdo do passado esta
inserida na campanha. Nao somente por se
tratar de décadas distantes da atualidade,
mas também por seu recorte positivo e
especifico de um cenério europeu de
riqueza, realeza, elegéncia e sofisticacéo,
em um contraste enorme com 0 que vemos
hoje no dia a dia.

5- Nostalgia "agridoce”

Nao se encontra.

6- Nostalgia através da

musicalidade

A trilha sonora do filme é essencial para a
viagem no tempo almejada pela marca, no
gual a musica classica exposta corrobora
para criagdo de um ambiente antigo e
histérico, como observamos em filmes de
época, por exemplo.

7- Nostalgia como

pertencimento

Nao se encontra.

8- Estética vintage, retro,

old school ou anos 2000

Tendo em vistaque a marca possui 0 desejo
de se manter na mente do espectador como
uma empresa ancestral, presente em
diversas épocas anteriores a atual, as
estéticas vintage e retrd se portam como
essenciais na constru¢do do imaginério
histérico. Desta maneira, a marca se porta
como antiga, a0 mesmo tempo que moderna
e alinhada com a sociedade de hoje.

9- Espirito do tempo

Conforme as cenas vdo passando para
diversas eras, essa distincao de qual década
se passa em determinada cena s6 pode ser
observada por conta das representacfes de
seus respectivos espiritos do tempo
manifestados através da moda, design e
identidades caracteristicas de cada uma, o
gue explica o motivo desta categoria ser
encontrada no filme.

10- Retropia

Por mais que sem ser de forma critica, a
retropia esta retratada na campanha no
sentido de que a marca volta a um bom
passado, para no hoje (ou futuro),
estabelecer a ideia de que a marca possui 0
melhor gin a ser saboreado, por conta de
todo seu histérico e linhagem. Caso a
empresa tivesse utilizado argumentos
baseados no presente, talvez ndo teria sido
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possivel transmitir essa mensagem positiva
feitaatravés do passado, utilizando dele para
estabelecer um bom posicionamento.

Fonte: elaborado pela autora.

Ao passo do que foi apontado no Quadro 5, no comercial analisado temos a
presenca das categorias de nostalgia relacionada as memorias coletivas, por
idealizacdo do passado, pela musicalidade, estética vintage, retrd, old school ou anos
2000, espirito do tempo e retropia. Além disso, pelo fato de a marca instituir o préprio
cenario idealizado historicamente, instigando sentimentos relacionados a cultura e
antiguidade, observamos a auséncia das categorias de nostalgia por memoria afetiva
pessoal, pela readaptacdo de algo ja criado, "agridoce" e como pertencimento.

No entanto, quando se leva em consideracdo a frequénciae intensidade em
gue aparecem, temos as categorias de nostalgia relacionada as memdarias coletivas,
por idealizacdo do passado e estética vintage e retrd como as mais observadas ao
longo da narrativa criada pela marca. Tendo em mente que seu publico-alvo séo seus
consumidores e futuros consumidores, tem-se um recorte de idade entre pessoas
maiores de 18 anos e adultos, onde a bebida é muito popularizada principalmente
entre jovens e pessoas adultas, as quais nao vivenciaram nenhuma das épocas
retratadas no comercial. Dessa forma, as memorias coletivas sdo acionadas,
ocasionando reflexdes a respeito de um passado distante e nado vivenciado
pessoalmente. Uma vez que foi representada uma cultura de época e europeizada
(considerando que a marca foi criada no continente europeu), a idealizacédo do
passado € essencial para construir o positivo cenério de criacdo da bebida,
transmitindo o cenario refinado, sofisticado e elegante para atribuir estes fatores
também para a marca. Neste caso, ndo vemos a nostalgiaem um carater saudoso,
melancdlico ou emocional, e sim um uso histérico, com um grande uso da estética
vintage e retrd para posicionar a empresa desta forma, conquistando seu publico a
partir de seus valores e heranca cultural da empresa.

Portanto, a marca traz uma espécie de linha do tempo para mostrar o quanto
esta presente ha muitas décadas, ressaltando, com as mulheres vendadas, que néo
se precisa enxergar que o gin utilizado no drink € da Tanqueray, apenas apreciando
0 gosto da bebida se € capaz de descobrir mediante ao seu sabor inconfundivel. Com
tal narrativa, se torna possivel que a marca passe a carregar umaimagem de tradi¢céo,

heranca e valor de marca para seus consumidores atuais e possiveis futuros clientes.
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5.4 DOLLY PASCOA 2019

Em 2009, a empresa de refrigerantes Dolly Guarana lancou um comercial
especial de comemoracédo a Pascoa, trazendo o Dollynho, personagem e mascote da
marca criado no ano de 2004, interagindo com algumas criancas vestidas de
coelhinho da P4scoa e cantando o jingle criado especialmente para a data. Na época,
a campanha obteve um grande sucesso inesperado, gerando muitos comentarios e
repercussdo, mas nao por se tratar de uma superproducado, e sim pelo contrario:
devido a sua simplicidade, a propaganda foi motivo de risadas e piadas dos
espectadores.

Todas as producbes da marca sdo de baixo orcamento e realizadas pelo
proprio dono, o que acaba por nado ocasionar um grande profissionalismo
cinematografico no filme, tornando as pecas unicas e inconfundiveis. Além disso, os
jingles criados também sédo planejados para serem do tipo "chiclete”,faceisde lembrar
e memorizar, com uma melodia e composi¢ao caracteristica que permanece na mente
do espectador. O principal jingle produzido canta o nome da marca "Dolly Guarana”,
com um ritmo e repeticdo em conjunto com seu slogan, "O sabor brasileiro". Na letra
adaptada para a data comemorativa, acrescentam uma parte que diz: "A Pascoa
chegou, trazendo amor, um dolly, dois dollys, trés dollys. Dolly guarana, dolly guarana.
Dolly, dolly, dolly."

Figura 15 - Remake de comercial classico da Dolly na Pascoa

2

Fonte: Dolly Refrigerantes (2019).

Dez anos depois da veiculagdo, a marca publicou uma nova versdo deste

comercial trazendo a mesma muasica, estética e as préprias criancas e suasfalas (que
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sao os proprios filhos do dono da empresa). O filme possui 31 segundos de duracéo
e esta postado no canal do Youtube da Dolly Refrigerante, contando com 1.466.349
visualizacfes, 288 comentarios e 6,4 mil curtidas.

A peca se iniciacom umtake das mini-garrafas de Dolly em um ninho de ovos
de Pascoa. Em seguida, se mostra a interacdo do Dollynho com a primeira crianca
adolescente utilizando uma fantasia de coelho amarela. Na sequéncia, tem-se um
flashback do primeiro comercial com o lettering "Ap6s uma década", exibindo a fala
da segunda crianca e depois ela mesma, anos depois, dizendo a mesma frase. Faz-
se 0 mesmo com a terceira crianga/adolescente.

Na proxima cena, temos todos os adolescentes interagindo com coelhos
filhotes, trazendo o jingle classico da marca tocando ao fundo, e quando 0s nimeros
da letra da musica sdo cantados, os protagonistas surgem com a mesma quantidade
de refrigerantes em suas maos. Logo em seguida,aparecema quartae quintacrianga,
uma de cada vez, mostrando novamente um resgate do primeiro comercial e as
mesmas adolescentes apos uma década. No fim, para encerrar o comercial, a
segunda crianca exposta aparece readaptando a sua fala original. No primeiro
comercial dizia amar o Dollynho, ja na nova versdo, a adolescente ressalta que
sempre ird ama-lo, finalizando o filme desejando uma feliz Pascoa para todos —

conforme observado na Figura 15.

Quadro 6 - Categorias de analise na campanha da Dolly

Categoria Presente Ausente

1- Nostalgia por meméria | Por se tratar de uma refilmagem, o filme
atualizado 10 anos depois do original se
porta como uma nostalgia de resgate de
mem©érias afetivas pessoais relacionadas
a época de veiculacdo do primeiro filme.
Além disso, muitas dessas pessoas que
viram a publicidade original também eram
criangas junto com o0s protagonistas, 0
gue aumenta a nostalgia da infancia ao
observar as criangas, hoje, adolescentes.

afetiva pessoal

2- Nostalgia relacionada Nao se encontra.

as memoarias coletivas

3- Nostalgia pela A nostalgia pela readaptacdo de algo ja
criado é a base dessa campanha, muito
por conta de ser a nova versdo de uma
criado propaganda ja& passada e que obteve
grande repercussdo em sua primeira

readaptacao de algo ja
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veiculagéo, e trazé-la novamente com as
criangas mais velhas remete muito a uma
"seguranca” do que se é conhecido e
consumido pelo publico-alvo,
conquistando-os mais uma vez, sé que,
destavez, com emogao e nostalgia.

4- Nostalgia de

idealizacdo do passado

N&o se encontra.

5- Nostalgia "agridoce"

N&o se encontra.

6- Nostalgia através da

musicalidade

O principal borddo da marca, que se
mantém na mente de seu consumidor ou
espectador, € o jingle. Portanto, neste
comercial, que traz o som original da
primeira propaganda, a musica se torna
fundamental para resgatar o imaginario
nostalgico na memdria de quem assiste,
gue muito provavelmente se recordara da
musica e melodia exposta em 2009.

7- Nostalgia como

pertencimento

Nao se encontra.

8- Estética vintage, retrd,

old school ou anos 2000

Pelo video original ter sido feito e
veiculado em 2009, podemos observar
resquicios da estética desses anos 2000
na montagem do video. Mesmo que sem
muitas caracteristicas da época, trazendo
um pouco mais de modernidade para o
video, observamos essa identidade
através do figurino, efeitos visuais e
SONoros.

9- Espirito do tempo

Sabendo do sucesso que as refilmagens
podem trazer hoje em dia, sendo
demasiadamente observadas em
producdes audiovisuais e relacionadas ao
espirito do tempo atual, a marca buscou
aproveitar essa popularidade do cenario
para simesma ao instigar o sentimento de
rever algo ja conhecido em seus
consumidores.

10- Retropia

Nao se encontra.

Fonte: elaborado pela autora.

Conforme observado no quadro exposto, as categorias de nostalgia por

memoria afetiva pessoal, pela readaptacao de algo ja criado, através da musicalidade,

estética anos 2000 e espirito do tempo sao encontradas no comercial. Uma vez que

a marca é caracterizada pela simplicidade nas produc¢des publicitarias, ndo se tem a
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nostalgia em um carater demasiadamente complexo. Nesse sentido, ndo observamos
as categorias de nostalgia relacionada as memorias coletivas, idealizacdo do
passado, "agridoce", como pertencimento e retropia, e sim a ideia de trazer algo ja
criado no passado para estabelecer lembrancas nostalgicas do periodo e demonstrar
a passagem de tempo, sem causar muitas reflexdes a respeito da sociedade, seu
modo de comportamento e consumo.

Dessa forma, tem-se as categorias de readaptacdo de algo ja criado e
musicalidade como as mais presentes durante o filme. A Dolly buscou readaptar o
comercial originalem um remake uma década depois e, para isso, resgatou o jingle
de P&scoa e as criancas, agora adolescentes — em uma ideia parecida de quando a
Oreo trouxe a personagem Biba ja adulta e com filhos. Dessa forma, mesmo que a
propaganda tenha sido refilmada de maneira simples e sem muitas reflexdes para
readaptar a narrativa ao contexto atual (como observamos namaioria das refilmagens
realizadas no geral), a marca permitiu que a prépria publicidade se portasse como
nostalgica para pessoas que assistiram o primeiro filme durante sua veiculacdo em
2009. Nesse sentido, por mais que a propaganda néo seja uma superproducao ou um
grande exemplo de inspirac@o ou boas praticas em filmes publicitarios, se tornando
até mesmo piada entre 0os espectadores e memes nas redes sociais, a Dolly cumpre
0 objetivo de se manter viva na mente de seus espectadores a partir de seu carater
nostalgico, muito por conta de sua associa¢cdo com a musica criada para a marca,

atingindo os mais diversos tipos de publicos e geracoes.

5.5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Apés o levantamento e descricdo dos quatro comerciais nostalgicos
selecionados, com a verificacdo da presenca ou auséncia das categorias levantadas
apos todo referencial teérico que se teceu até este capitulo, constatamos que a
representacao da nostalgianas propagandasfoi realizadade maneiras e intensidades
distintas, com a funcéo da nostalgia nas pecas variando conforme a intencionalidade
da marca. Com isso, observa-se algumas finalidades desempenhadas pela nostalgia
ao serem utilizadas nas publicidades selecionadas: a afetiva, quando ha um resgate
de memodrias pessoais ou coletivas a favor da marca, conquistando seu publico-alvo

pela emocdo e saudosismo causado pela nostalgia (como no caso da Oreo e
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Bradesco); por seguranca, quando se resgata algo ja criado e feito pela marca e que
ocasionou sucesso durante um periodo (como vemos no comercial da Dolly); e
abstrata, quando h& um resgate representativo das estéticas de épocas passadas
para transmitir uma imagem de antiga e com uma longa histéria de criacdo para a
marca (conforme utilizado pelo Gin Tanqueray).

Quando pensamos nas categorias observadas em cada uma delas, as Unicas
gue podem ser notadas nos quatro comerciais sdo a de nostalgia através da
musicalidade e espirito do tempo. Tendo em vista que se caracterizam como
comerciais audiovisuais, podemos observar a importancia que a mdsica traz no
estabelecimento de um cenario nostalgico. Isto ocorre, principalmente, através da
repeticdo sonora, em jun¢do com melodias, ritmo e letra, que a torna mais facil de ser
lembrada e associada em um periodo de longo prazo e, portanto, pode se portar como
0 maior gatilho para se sentir nostalgico (GWI, 2021). Além do mais, uma vez que o0
espirito do tempo € manifestadonapublicidade,néo seriaequivocado pensarque esta
categoria estaria refletida em todas as campanhas analisadas. Mesmo que de formas
e niveis distintos, materializam tendéncias do comportamento dos individuos e suas
culturas como um todo, sobretudo no que diz respeito ao uso da nostalgia como
estratégia comunicacional das marcas.

Ao realizarmos essa comparacgao entre oS comerciais, temos uma clara nogéo
de como o Gin Tanqueray destoa das outras em suarepresentacao nostalgica. Tendo
em vista que o produto anunciado é uma bebida alc6olica que, por lei, sé pode ser
consumida poraqueles que ja atingiram a maioridade, ndo cabe a essa marca utilizar
a nostalgiacomo um resgate emocional ainfancia ou adolescéncia, ja que nao existe
uma associacdo do periodo com o produto e empresa anunciada. Portanto, aqui
vemos uma clara representacao do uso de uma nostalgia histérica na publicidade, em
sua principal intencionalidade de criar raizes historicas a partir dessa associa¢ao ao
passado (HEINBERG et al., 2019), para que haja a construcao de heranca de marca
e estabeleca uma lembranca futura nos consumidores (MERCHANT; ROSE, 2013).

Nota-se, no entanto, que por mais que a representacao da nostalgia tenha sido
feita a partir de perspectivas diferentes, todos 0s usos da nostalgiatém uma funcéao
intrinseca nas abordagens: buscam trazer algo positivo para a marca. Nesse sentido,
quando refletimos sobre quais foram as expectativas de efeitos nos publicos-alvo em

questdo, as marcas, no geral, fomentam um imaginario do passado, com
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ressignificacdes parao presente, em uma tentativa de impulsionaro consumo de seus
produtos em detrimento de uma possivel concorréncia, a partir da criacdo de um
vinculo emocional e proximidade com seus consumidores causada pela nostalgia.
Para isso, héa o resgate de um passado de, no minimo, 10 anos atras, como bem
descreve Holak e Havlena (1992) ao trazerem que o0 sentimento normalmente é
estabelecido com a volta de um periodo que pode variar entre dez e setenta anos.

Todavia, isso é feito de maneira adaptada para o cendario, produtos e objetivos
especificos de cada empresa. O Bradesco deseja se aproximar de seu consumidor,
com um posicionamento de ser tecnolégico, fomentando solugfes preocupadas com
as necessidades de seus clientes. A Oreo quer mostrar a importancia dos momentos
em familia, sendo a ponte para que isso acontega e resgate a crianca interior dos
adultos.O Gin Tanqueray anseia se portar como referénciaquandooassunto € bebida
alcoolica de qualidade, com seu sabor inconfundivel. E a Dolly busca resgatar um
engajamento passado e, dessa forma, se manter presente na mente do seu
espectador. Mas todas utilizam da nostalgia para atingir seu propdsito com a
campanha. Ademais, € valido ressaltar que as marcas possuem setores e publicos-
alvo completamente distintos, contudo, utiizam de um mesmo apelo, ou seja, a
nostalgia, para atingir seus objetivos.

Ao repararmos nasmeétricas dispostas em cada um dos videos disponibilizados
nos canais do Youtube das marcas em questao, o comercial do Bradesco foi o que
atingiu maior engajamento de seu publico, que além de possuir mais de 113 milhfes
de visualizacdes, também possui um alto numero de curtidas e comentarios. Em
seguida,tem-se a Oreo, Dolly— que por mais que tenhamais de 500 mil visualizagoes
a mais que a Oreo, nado atinge muitos comentarios e curtidas — e, por fim, o Gin
Tanqueray. Claro que a comparacao de tais numeros dependemde uma série de fatos
aqui desconsiderados, como a data de publicacdo de cada um, divulgacdes por
patrocinio de midia paga na plataforma, o tamanho da empresa, entre outros, mas
nos permite observar, mesmo que de maneira superficial,que o0 engajamento varia de
acordo com os niveis de nostalgia emocional, através de memdrias afetivas,
realizadas por elas: enquanto a Oreo e Bradesco se destacam com as interacdes e
despertam a nostalgia em seu carater saudoso e emocionante, a Dolly vem em
seguida por fomentar esse atributo em niveis menores, enquanto o Gin Tanqueray

fica por ultimo, ndo estabelecendo nenhum tipo de memdaria afetiva em sua narrativa.
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Isso vai de encontro quando observamos qual categoria se mostrou como
menos presente nas pecas selecionadas e foi representada apenas no comercial do
Gin Tanqueray: a nostalgia por idealizacdo do passado. Uma vez que seu uso se
relaciona com o sentimento de nostalgia obtido por épocas distantes e né&o
vivenciadas, exigindo muito de uma resposta imaginativa e abstrata do receptor,
quando as marcas instigam conquistar uma aproximagcdo emocional com seus
consumidores, esta pode néo ser a melhor forma de atingir o objetivo de conexéao,
sendo evidenciado quando observamos 0 engajamento alcancgado.

Outra categoria que se mostrou menos presente, observada apenas no
comercial do Bradesco, foi a nostalgia "agridoce", que pode evocar emocdes
prazerosas e turbulentas ao mesmo tempo. A partir do momento em que o banco
coloca o cenario pandémico em evidéncia, torna-se possivel causar essa mistura de
sentimentos no espectador. A auséncia deste tipo de emog¢éo nos outros comerciais
pode ser explicada quando temos consciénciade que as marcas buscam ocasionar
respostas positivas do receptor sobre elas mesmas e seus produtos, e ao remeter
sentimentos ndo tdo bons em quem assiste, pode impactar nesse tipo de resposta e

atitude do consumidor.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir de toda fundamentacao tedrica, vimos que as redes sociais e a
tecnologia em um mundo globalizado fomentam um ambiente propicio para criacao
de uma grande complexidade no comportamento dos individuos que, por sua vez,
acaba por gerar mudancas e transforma¢des muito radpidas na sociedade. Sendo
assim, notamos que 0 cenario passou a impulsionar a criacdo e disseminacao das
tendéncias, onde a publicidade se mostra como um meio propagador, também
refletindo a cultura do momento e estando devidamente alinhada com os propésitos e
valores dos consumidores.

Por mais que uma das principais caracteristicas da contemporaneidade seja o
acesso e disseminacéao das informacdes de maneira extremamente facilitada, o qual
também possibilita que o0 sentimento de nostalgia seja propagado com maior
recorréncia pelas midias e meios de comunicacao, verificamos que a nostalgia esta
presente na sociedade em um tempo consideravel, ndo sendo limitado a esse
contexto atual. Levando em conta que Holbrook, em 1991, observou o crescimento
dessa tendéncia, ao olharmos para os dias de hoje, podemos perceber que o
sentimento e sua utilizacédo pelas marcas permanecem por um periodo maior que 20
anos, sendo, portanto, uma megatendéncia que, por sua definicao, influencia os
individuos em um periodo minimo de sete a dez anos (KOTLER; KELLER, 2013).
Entendemos que, com isso, a nostalgia se mostra como uma macrotendéncia, tendo
em vista seu longo tempo de duracdo e manifestacdo nos mais diversos meios, como
na moda, entretenimento, objetos de consumo, produtos, arte e, claro, na publicidade.

Uma vez estabelecida arelagéo entre tendéncias e nostalgia, partimos para um
aprofundamento sobre a compreensao deste sentimento, considerando aimportancia
dos processos de aprendizagem e memorizacao para sua criacdo na memoria. Do
mesmo modo, observamos os efeitos, sentimentos e emog¢des que causam nos
individuos, tendo consciéncia que exercem um papel fundamental para a formagéo
das preferéncias de consumo dos individuos. Além disso, notamos também a
mudanca de comportamento com a chegada da pandemia, onde encontramos um
cenario hostil que tornou dificil olhar para o futuro com bons olhos. Assim, o contexto
causou um grande aumento no desejo de retorno a um passado vivenciado,

relembrando bons momentos, o0 que, consequentemente, evidenciou 0 sentimento de
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nostalgiana sociedade através de uma busca por protecao e distracao dos problemas
enfrentados — algo que Bauman (2017) estudou muito bem na sociedade "retrépica”
e foi demonstrado pelo cenario pandémico apresentado.

Quando utilizada em conjunto com as marcas, pudemos perceber que a
nostalgia pode ser um grande diferencial inovador para instigar o consumo, ja que a
concorréncia é enorme e conquistar o publico pela emocdo se mostra como um bom
caminho.Para constatar tal ideia, realizamos o levantamento de diversos estudos que
comprovam o fato de que realmente trazem efeitos positivos no comportamento do
consumidor, seja em relacdo a propria marca ou para a peca publicitaria em si.

Nesse sentido, as pessoas conseguem se conectar a partir de um ambiente
seguro e conhecido que se é criado através do anuncio,em uma verdadeira zona de
conforto fornecida pelas marcas para estabelecer uma proximidade com seus
consumidores, fomentando uma familiaridade construida através da nostalgia. Tendo
em vista que a publicidade se porta como um tipo de manifestacéo na sociedade, se
adaptando ao que se € valorizado e visto no momento, quando observamos a
nostalgia sendo utilizada com frequéncia em propagandas, pode significar que o
sentimento nostalgico ja esté intrinseco no comportamento dos consumidores, e as
marcas buscam se aproveitar disso.

Portanto, de modo a estabelecer melhor compreenséo no que diz respeito ao
uso representativo da nostalgia pela publicidade, foi realizado uma anélise de
conteiddo de pecas publicitarias audiovisuais selecionadas, as quais foram
consideradas, de alguma forma, como propulsoras do sentimento de nostalgia para a
sociedade, com diferentes categorias de produto e publico-alvo. Para tanto, realizou-
se uma categorizacao de indicadores, baseados em toda bagagem literaria, para
permitir a observacao e andlise das campanhas: 1) Nostalgia por memdéria afetiva
pessoal; 2) Nostalgia relacionada as memorias coletivas; 3) Nostalgia pela
readaptacdo de algo ja criado; 4) Nostalgia de idealizacdo do passado; 5) Nostalgia
"agridoce"; 6) Nostalgia através da musicalidade; 7) Nostalgia como pertencimento; 8)
Estética vintage, retrd, old school ou anos 2000; 9) Espirito do tempo; 10) Retropia.
Por refletirem os mais diversos usos da nostalgia, as categorias apontadas permitem
indicar os possiveis efeitos obtidos nessa relacdo com as marcas e consumidores, de

forma a responder o objetivo central deste trabalho.
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Desta maneira, se tornou possivel compreender que, por mais que a tendéncia
nostalgica tenha sido utilizada de maneiras totalmente distintas pelas marcas, tendo
como base esses variados tipos, usos e funcionalidades que o conceito de nostalgia
carrega consigo em sua esséncia, também trazem algumas semelhancas em suas
representacfes, onde as categorias de musicalidade e espirito do tempo foram
observadas em todas elas. Assim, foiinferido que o nivel de afetividade napeca reflete
em seu engajamento dentro do cenario digital, ou seja, quanto maior for o carater
emocional e nostalgico evocado em seus consumidores, remetendo a lembrancas
saudosas de um passado vivido, maior sera a interagcéo e disseminagdo do anuncio,
tendo em vista o fato de que a categoria de idealizacdo do passado foi a menos
presente nas pecas.

Por fim, constatamos que, mesmo com todas as distingcdes observadas nas
andlises, todas as marcas selecionadas utilizam da nostalgia para criar um vinculo
emocional com seus consumidores. Deste modo, buscam atingir os objetivos de
estabelecer destaque, vender uma imagem positiva, impor um posicionamento de
marca e, claro, instigar a compra de seus produtos, onde podemos observar uma
possivel ampliacdo do publico-alvo proposto inicialmente pelas propagandas, na qual
a repercussado causada pela nostalgia permite o atingimento de mais pessoas.
Todavia, nem sempre o sentimento nostélgico apresentado precisa ser utilizado em
suaforma mais complexa para ser considerada como efetiva para a empresa, onde a
Dolly se mostra como uma prova viva disso.

No entanto, por este trabalho realizar uma analise em uma pequena amostra
de publicidades que representam a tendéncia nostélgica, e ser baseada em
inferéncias, esta pesquisa ndo se porta como suficiente para compreender sobre o
universoda nostalgiae publicidade em suatotalidade. Nesse sentido, entende-se que
hé& espaco para que futuras pesquisas se comprometam a estudar, com maior
profundidade, sobre os efeitos e respostas especificas que cada tipo e uso de
nostalgia desempenham nos consumidores, compreendendo a recepcdo destes
estimulos para que seja possivel alcanc¢ar maior conhecimento a respeito do assunto
e, assim, criarmos propagandas cada vez mais alinhadas com o espirito do tempo de

nossa sociedade.
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