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RESUMO

A nostalgia ¢ uma vontade de reviver momentos bons do passado. E um sentimento que
resgata a memoria de pessoas, coisas e lugares marcantes na vida de cada individuo. Este
sentimento esta presente na vida de todos e pode fazer com que os individuos sintam saudade
de épocas ocorridas antes mesmo de terem nascido. Quando confrontam uma visdo de
passado idealizada com a realidade da vida cotidiana, os individuos passam a crer que a vida
tinha mais cor, mais graca e que as coisas eram melhores antigamente. Os pesquisadores de
marketing enxergaram no fendmeno da nostalgia uma possivel forma de comunicagdo com 0s
consumidores, uma vez que notaram 0 crescimento da nostalgia e seus efeitos no
comportamento de consumo. Para profissionais de outras areas, como sociologia, psicologia,
historia e antropologia, o tema também chama atencao e, nas ultimas duas décadas, o niUmero
de pesquisas e estudos sobre o assunto aumentou consideravelmente. Para as marcas dos mais
diversos segmentos, a nostalgia tem sido uma estratégia ndo somente de comunicagdo, como
também um artificio estético para criacdo e reformulacdo na construcao da prépria marca e de
seus produtos e, em alguns casos, um reposicionamento de mercado e instrumento de
melhoria na percepcdo dos consumidores. O objetivo deste trabalho foi mostrar a influéncia
da nostalgia no consumo e a analise de uma marca de moda com atributos nostalgicos, com
base nos conceitos de nostalgia e de design e em elementos de marca, apresentando solugdes
para 0 aumento de lembranca da marca por parte dos consumidores, com o intuito de

fortalecer sua imagem.

Palavras-chave: nostalgia, comportamento do consumidor, design de marca, elementos de

marca.



ABSTRACT

Nostalgia is a willing to relive good times from the past. It is a feeling that relives the
memories of people, things and remarkable places in the lives of each person. This feeling is
present in everyone's life and can make individuals feel nostalgia for times that occurred
before they were born. When they compare an idealized vision with the reality of everyday
life, people come to believe that life had more color, more grace and that things were better in
the past. Marketing researchers see nostalgia as a phenomenon that makes possible a way of
communication with consumers, as they have noted the growth of nostalgia and its effects on
consumption habits. For professionals in other fields, such as Sociology, Psychology, History,
and Anthropology, the theme also draws attention and, in the last two decades, the number of
studies on the subject has increased considerably. For brands from various sectors, nostalgia
has been not only a communication strategy, as well as an aesthetic device for creation and
reformulation in the construction of brands and products, and, in some cases, a market
repositioning and instrument for improvement in the perception of consumers. The main
objective of this study was to show the influence of nostalgia on consumption habits and to
analyze a fashion brand with nostalgic attributes, based on the concepts of nostalgia, design
and brand elements, providing solutions to increase the memories of consumers about the

brand, in order to strengthen its image.

Keywords: nostalgia, consumer behavior, brand design, brand elements.
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1 INTRODUCAO

A concorréncia estd cada vez mais acirrada para as grandes empresas. Com a
proliferacdo de novas marcas, os consumidores tém a cada dia mais opcles, 0 que torna mais
dificil para uma marca se destacar no mercado. A constru¢cdo da identidade da marca é
essencial para torna-la conhecida, assim como seus produtos. Trabalhar muito bem os
elementos que constroem o brand equity traz resultados positivos na projecdo da imagem
dessa marca para o consumidor. Os elementos utilizados para identificacdo da marca fazem
que esta se torne mais conhecida e lembrada, facilita a formacdo de marcas fortes e gera
julgamentos e sentimentos positivos nos consumidores (Keller e Machado, 2006).

Sob a perspectiva do marketing, muitas empresas tem utilizado a nostalgia como uma
forma de diferenciacdo, considerando que este construto pode transmitir a uma marca uma
imagem de autenticidade, durabilidade e qualidade (Kessous e Roux, 2010).

A nostalgia é uma emocao pessoal e € considerada uma atitude positiva ou preferéncia
em relacdo a objetos, pessoas, lugares ou coisas, (Holbrook e Schindler, 1991). Os
profissionais da area de marketing transformam essas emoc¢fes em campanhas publicitarias
(D.D Muehling. et al., 2014).

Dessa forma, o sentimento nostalgico influencia com maior intensidade o
comportamento dos consumidores que tiveram uma experiéncia anterior com a marca.
Considera-se que, além das experiéncias pessoais, a nostalgia afeta as pessoas de formas
diferentes, dependendo do nivel de propensédo a nostalgia de cada individuo (Holbrook, 1993).
Atualmente, os individuos sdo expostos a uma grande quantidade de elementos que estimulam
a nostalgia, tais como: filmes, musicas, fotografias, design, arquitetura, moda, entre outros.
Portanto, além de experiéncias pessoais no passado do individuo, sentimentos nostalgicos
podem ser despertados por meio de estimulos sensoriais (Goulding, 2002).

O fendmeno da nostalgia tem crescido muito nos Gltimos anos e alguns estudiosos do
assunto tém se dedicado a pesquisas para uma melhor compreensdo sobre o tema e sua
influéncia nas pessoas e, consequentemente, no comportamento de consumo. Deste modo,
exaltar tudo o que fazia parte do passado tornou-se uma tendéncia num mundo
contemporaneo, onde a tecnologia avanca a passos largos. Embora pareca contraditorio, este
fato explica o crescimento deste fendmeno, pois as pessoas tendem a olhar para o passado de
uma forma idealizada, encarando o presente como sendo menos interessante que o passado.
Individuos que moram em paises que estdo passando por uma transicdo ou que enfrentam

crises econdémicas ou sociais estdo mais propensos a se sentirem nostalgicos (Holak, Havlena



e Mateev, 2006). Para as pessoas, pode ser mais dificil encarar a realidade, por isso recorrer
ao passado parece ser uma solucdo mais fécil.

Quando uma marca decide trabalhar com apelos nostalgicos, capacita o consumidor a
recriar um periodo de sua vida no passado, transferindo atributos intangiveis para atributos
tangiveis — marca e produtos (Kessous e Roux, 2010).

Os consumidores que se identificam com a marca tém maior dificuldade de se
desvincular dela. Para que haja uma conexao entre o consumidor e a marca, € necessario que
o0 individuo reconheca nesta caracteristicas que considere importantes. Para que seja possivel
0 desenvolvimento de relacionamentos com as organizagdes, as empresas precisam saber
como construir uma imagem, com o objetivo de gerar maior percepcdo por parte do
consumidor e efetuar uma comunicacao eficaz das intencdes das marcas (Calder, 2006).

Neste sentido, gestores de marketing precisam dominar técnicas de conceitos estéticos
com o intuito de criar uma marca forte no mercado. No caso de uma marca com apelos
nostalgicos, esses elementos e estimulos precisam ser muito bem trabalhados para despertar

no consumidor uma identificacdo e um possivel relacionamento.

1.1 Problema de pesquisa

O problema de pesquisa surgiu a partir das analises de estudos sobre nostalgia e sua
influéncia no comportamento do consumidor, convergindo para o estudo da construcdo de
brand equity por meio dos elementos e design de marca, e a aplicacdo destes conceitos em
uma marca de moda que atua ha pouco tempo no mercado nacional. Portanto, chegou-se ao
seguinte questionamento: Como a marca Nostalgic pode utilizar os conceitos de nostalgia e

design de marcas para construir sua identidade?
1.2 Objetivos
O objetivo principal deste estudo foi analisar o efeito da nostalgia no comportamento

de consumo e na formacgdo da identidade de marcas, e a proposicdo de sugestdes para

adequacao de uma marca com base na relacdo entre os construtos referidos.



1.3 Justificativa

A observacdo do crescimento do fendmeno da nostalgia em bens de consumo, na
estética do design e apelos utilizados em comerciais, clipes de mausica, filmes
contemporaneos, além de servicos, tais como bares, restaurantes, lanchonetes, lojas e salGes
de beleza, justifica as analises propostas neste estudo.

No ano de 2012, o SEBRAE? publicou em seu site 50 tendéncias de comportamento e
de consumo nas quais os empreendedores pudessem apostar, sendo que 0 espirito retrd esta
entre elas. Segundo a publicagdo, adultos tentam buscar conforto no passado, por meio de
produtos queridos na infancia e o0s jovens que ndo vivenciaram o periodo também apreciam
esta tendéncia.

O site da revista Veja Sdo Paulo ? publicou em julho de 2014, que o nimero de
barbearias com estilo retrd comecou a aumentar em S&o Paulo nos ultimos anos. Com
decoracdes totalmente vintage, alguns desses saldes possuem itens originais de décadas
passadas.

Observando ndo somente as tendéncias ao meu redor, mas tendo por base minha
propria experiéncia, percebi que eu também vivia neste contexto. Tenho pegas na minha casa
com inspiracdo no estilo retr6 e outras que sdo realmente originais de décadas passadas, como
um aparelho de telefone fixo comprado em uma viagem, cadeiras dos anos 1960 e um balcéo
da mesma decada, pegas compradas numa loja que “garimpa” moéveis antigos e os restaura
para comercializacdo. Meus amigos também se vestem ou possuem itens de outras décadas e
todos nds somos nostalgicos em algum ponto, seja na indumentéria, no penteado, no uso de
acessorios, na decoragdo da casa, no carro que dirigimos, na masica que ouvimos, nas bandas
que apreciamos, nos livros, nos filmes que assistimos. Todos nos vivemos de alguma maneira
neste contexto e, naturalmente, somos participantes desse fendmeno nas grandes cidades.

Em vista do exposto, as justificativas do estudo partiram dos seguintes elementos:

a) 0 conceito de nostalgia;

b) o crescimento do fenémeno nostalgia nos Gltimos tempos;

c) a relacdo entre nostalgia e comportamento de consumo;

d) marcas que constroem identidades nostalgicas;

! Disponivel em

<http://www.boletimdoempreendedor.com.br
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e) o processo de construgédo de identidade de uma marca forte;

f) a possivel aplicacdo dos conceitos apresentados em uma marca ja atuante no
mercado;

g) a literatura sobre o tema ainda € escassa e permite uma maior exploracao e futuras

pesquisas.

1.4 Organizacao do estudo

A pesquisa relacionada a esta monografia de pds-graduacdo foi elaborada e dividida
em sete capitulos (se¢des). O estudo se inicia com a contextualizacdo do tema exposto,
apresentacdo do problema de pesquisa, objetivo e justificativa do estudo. No segundo capitulo
foram discutidos os assuntos relacionados a nostalgia e suas defini¢cBes. O terceiro capitulo
versou sobre as relagcdes entre nostalgia e consumo. O quarto capitulo discorreu sobre as
relacbes entre consumidor, marca e nostalgia. No quinto capitulo, foram apresentados os
elementos necessarios para a construcdo de marcas. O sexto capitulo destinou-se a analise de
design de marca da empresa Nostalgic, com base nos conceitos de nostalgia e construcdo de
marca referidos na pesquisa, além de sugestdes de melhorias. A finaliza¢do do trabalho se da

por meio das consideragdes finais no sétimo e Gltimo capitulo.



2 CONSTRUINDO A RELACAO ENTRE NOSTALGIA, MARCAS E
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nesta secdo, destinada a fundamentacdo teorica, serdo discutidos 0s assuntos
pertinentes ao tema deste estudo, a saber: nostalgia e suas defini¢cbes, nostalgia e o
comportamento de consumo, bem como o efeito da nostalgia na relagdo entre o consumidor e

d marca.

2.1 Nostalgia: teoria e conceito

A etimologia da palavra Nostalgia refere dois termos vindos do grego: nostds regresso
a casa) e algos (termo que significa dor). A partir da definicdo da palavra, podemos concluir
que nostalgia é um sentimento melancdélico que surge em individuos que estdo ligados ao
passado de alguma forma. Este sentimento pode ter sido gerado devido a saudade de pessoas
que ficaram para tras, saudade do lar, de sua terra natal, de uma época gue marcou sua vida.
Pode-se afirmar que € uma vontade intensa de reviver um periodo do passado para sentir
novamente a presenca de determinadas sensag0es prazerosas relacionadas a pessoas, coisas ou
lugares.

Até o final do século XVII, o termo “nostalgia” apareceu no vocabulario médico,
estava presente nos salmos biblicos e nas histérias de Homero e HipOcrates para designar um
“desejo” de retornar ao pais natal. A definichio moderna de nostalgia se originou,
especialmente, das reflexdes de grandes filésofos do seculo XVIII.

Hé& lembrancas da infancia e da adolescéncia, brinquedos e brincadeiras, sons, cheiros,
0 sabor de uma comida, musicas, cores, fotografias antigas, lembrancas da escola, dos amigos,
de pessoas que marcaram a histéria de um individuo ou até mesmo saudade da rotina em
familia. Todos estes elementos também podem provocar sentimentos nostalgicos nas pessoas.

O sentimento nostalgico pode ter uma ligacdo negativa com o passado (lembranca de
pessoas queridas que faleceram, memdrias de uma guerra, de um periodo de dor, luto ou
dificuldade). Mas, também, pode estar associado aos momentos de felicidade vividos em
alguma fase da vida, o que leva a este forte desejo de voltar e de alguma forma reviver estas
experiéncias.

Esta vontade de reviver o passado ocorre devido & idealizacdo de um determinado
periodo na historia ou na vida do individuo. As memorias que este tem de momentos que ja

viveu sdo, muitas vezes, filtradas na mente, o que pode manter somente as lembrangas boas,



fazendo com que qualquer defeito ou lembranga ruim desaparecam da memoria. De acordo
com Kessous (2004), além de falhas de memoria que acontecem com a idade e o passar do
tempo, a nostalgia faz com que estes fatos sejam processados em nossas mentes de uma forma
informativa (seleciona fatos reais do passado), transformavel (muda o conceito semantico da
memoria) e criativa (inventa eventos ou fatos). Por este motivo, o uso de nostalgia em
estratégias de comunicacdo de marca tem sido t&o comum, pois as memdrias nostélgicas
trazidas para o presente ndo sao tdo reais. Por serem memorias idealizadas, este passado é
quase perfeito para o individuo.

Muitas vezes, o individuo tenta recriar no presente algum aspecto do seu passado
(Stern, 1992). Entretanto, o passado revivido é inexistente, e isso o torna tdo idealizado que
pode ser considerado uma versdo utdpica desse periodo. Isso faz com que o individuo acredite
que as coisas eram muito melhores antigamente. Este descontentamento com o presente gera
uma frustracdo e a sensacdo de que a estética, o design, o estilo e a qualidade das coisas eram
superiores antes, em relacdo a vida contemporanea (Goulding, 2002).

2.2 Nostalgia real e nostalgia estimulada

Alguns autores afirmam que, para ter sentimentos nostalgicos, o individuo precisa ter
memorias de experiéncias proprias no passado, mas existem outros autores que discordam
dessa afirmacdo e garantem que, para sentir-se nostalgico em relacdo a um periodo especifico,
ndo é preciso ter vivido naquele determinado momento.

Goulding (2002) se baseou na teoria de Baker e Kennedy (1994), na qual se distingue
a ‘nostalgia real’, ou seja, nostalgia por um periodo vivido no passado da ‘nostalgia
estimulada’ que ocorre por meio de imagens, histdrias, objetos. (Stern, 1992). E muito
comum, na sociedade contemporanea, o individuo sofrer uma exposicdo macica as imagens
nostalgicas, filmes, masica, comerciais, design, arquitetura e reconstrucdes histéricas com
apelos nostalgicos; além de experiéncias pessoais na familia, contato muito préximo com
pessoas nostalgicas etc. Isto significa que a nostalgia ndo precisa estar ligada as experiéncias
do individuo no passado, mas ele pode ter sentimentos nostalgicos gerados por estimulos
sensoriais, sem ao menos ter nascido na época em questao.

Aparentemente, 0 alvo da nostalgia e experiéncias de consumo vividas esta associado
com a idade, pois a memdria € construida e estruturada com o passar dos anos (Holbrook,
1993). Porém, a nostalgia € uma emocdo que pode ser estimulada quando colocada num

contexto cultural, o que faz com que algumas pessoas desenvolvam sentimentos nostalgicos



ainda bem jovens. Isto significa que sentir-se nostalgico ndo é uma emocgao apenas restrita as
pessoas mais velhas.

Um exemplo de ‘nostalgia real’ pode ser encontrado em uma pesquisa realizada por
Acharya, Paudel e Hatch (2009), que examinaram se a nostalgia tem um papel determinante
na demanda por recreacdo no deserto de Cheaha, no Alabama, EUA. Os pesquisadores se
basearam nos estudos de Lucas (1980) e Hendee et. al. (1990), que apontam que as pessoas
que cresceram na zona rural visitam areas do deserto mais frequentemente, devido as
dificuldades que enfrentam ao se adaptarem as grandes cidades e com o intuito de manter
maior contato com a natureza e sua cidade de origem, “escapando”, de certa maneira, da
pressdo das grandes metropoles, como uma forma de reviverem suas experiéncias da infancia
relacionadas ao lazer e as boas memorias.

A pesquisa foi realizada no deserto de Cheaha e a conclusdo mais relevante obtida
com esse estudo é que a frequéncia de visitas dos participantes que tinham ligacéo ou historias
do passado naquela regido foi muito positiva e muito significante, ou seja, 0s moradores que
foram criados em cidades pequenas, mas que vivem sob a pressdo das grandes cidades,
visitam o deserto em busca de lazer com mais frequéncia.

Outro exemplo de ‘nostalgia real’ pode ser constatado por meio do estudo de Autio,
Collins, Wahlen e Anttila (2013). Eles observaram, por meio desta pesquisa, que muitos
consumidores da Finlandia consideram a comida local uma escolha mais sustentavel do que a
comida convencional, pois ao consumirem os alimentos produzidos no préprio pais, eles
apoiam a economia local e contribuem para o crescimento das comunidades. Além de
apreciarem o melhor sabor da comida local por ser mais saudavel e saborosa, eles
consideraram itens produzidos, processados por eles ou que eles mesmos cagaram ou
pescaram, como sendo a comida local mais auténtica, pois esta ideia esta associada a
producdo caseira e artesanal.

Os consumidores ficaram cada vez mais distantes deste processo de producéo
alimenticia, devido a globalizacdo desta produgdo. Porém, nos ultimos anos, devido a
consciéncia ambiental e maior preocupagdo com a salde, o consumidor demonstra maior
interesse na producgdo dos alimentos que ele e sua familia irdo ingerir. Atualmente, cresceu o
consumo de comida organica e de producéo local e de alimentos frescos vendidos em feiras.
Todavia, essa alimentacdo mais consciente ainda € um mercado de nicho, pois 0s
consumidores mais conscientes sobre os beneficios que estes alimentos trazem a salde e as
questdes sobre 0 meio-ambiente sdo também os mais bem educados e abastados. Devido ao

processo de producdo, cultivo e distribuicdo, estes produtos organicos e mais artesanais tém



um preco mais elevado do que os produtos industrializados produzidos em larga escala e com
conservantes e substancias artificiais. Este tipo de consumidor de nicho tem recursos
financeiros para adquirir este tipo de produto, o que, infelizmente, ndo ocorre com a maioria
da populacdo, sobretudo das grandes cidades. Além destes fatores, 0s consumidores associam
a comida local aos aspectos culturais e étnicos.

O objetivo da pesquisa foi observar como a nostalgia esta associada a producdo de
comida local, especificamente como isto justifica certas compras. Foi analisado também como
sentimentos nostalgicos sdo manifestos por estimulos sensoriais, como, por exemplo, a forma
que a comida é exibida e exposta.

Como conclusédo deste estudo, os entrevistados relataram que a comida local era
considerada ‘comida de verdade’ e desejaram voltar ao passado, no qual a percepcdo da
comida era simples e saborosa e ndo algo arriscado para o corpo e a saude.

Estes fatores sdo o reflexo de um consumo p6s-moderno. Talvez este desejo intenso de
consumo por produtos vintage seja uma procura por pessoas reais e valores reais (Autio,
Collins, Wahlen e Anttila, 2013).

Como exemplo de ‘nostalgia estimulada’, temos um estudo que foi realizado com base
no crescente nimero de clubes retr6 e lojas especializadas em memorabilia e moda vintage.
A pesquisa foi realizada com um grupo de pessoas que, geralmente, ndo estdo associadas a um
consumo nostalgico, ou seja, consumidores com menos de 40 anos. O objetivo principal de
Goulding (2002) nessa pesquisa era explorar a natureza de consumo nostalgico com foco
especifico em objetos de consumo estético como roupas, maquiagem, musica, mdveis e até
mesmo transporte. A pesquisadora queria saber se havia uma preferéncia por parte dos
pesquisados por objetos associados a um periodo de dez ou quinze anos antes do individuo ter
nascido. Um dado importante deste estudo é que ele se concentra nos individuos que nao
tiveram experiéncias nos periodos em que se sentiram nostalgicos, ou seja, eles ndo tém
memorias ou experiéncias daquele momento.

A conclusdo da pesquisa de Goulding (2002) apontou que as pessoas podem ter
sentimentos nostalgicos de épocas antes mesmo de terem nascido, por meio do consumo de
experiéncias e produtos nostalgicos, exposi¢cdo aos estimulos, imagens e narrativas
nostalgicas. O aumento na quantidade de lojas com estética retrd, pubs e danceterias
nostalgicas que atraem cada vez mais consumidores acontece também pelo fato de a nostalgia

ser uma experiéncia compartilhada.



2.3 Nostalgia pessoal e nostalgia coletiva

A nostalgia € um sentimento muito particular e estd muito associada com atitudes
positivas em relacdo a um objeto e as preferéncias individuais de cada um (Holbrook e
Schindler, 1991). Entretanto, em alguns casos, estd associada a experiéncia de um grupo que
compartilha sentimentos nostélgicos semelhantes (Goulding, 2002). Podemos tomar como
exemplo danceterias no estilo rockabilly, com musicas dos anos 1950, festivais com bandas
dos anos 1970, ou com bandas atuais, mas que recriam o clima e ambiente dos festivais
daquela década, excursdes que relinem pessoas com 0S mesmos interesses e aumentam ainda
mais a identificacdo desse individuo com determinada época.

Existem dois tipos de nostalgia diferentes na pesquisa de consumo, de acordo com
Kao (2012). A primeira € a nostalgia pessoal, que se origina de experiéncias anteriores e que
tem consequéncias mais profundas e influencia diretamente o gosto estético, preferéncias de
consumo (Holbrook, 1993), doacbes e contribuicGes a instituicbes de caridade (Ford &
Merchant, 2010).

A nostalgia coletiva se origina de ligacdes emocionais as identidades culturais
coletivas, experiéncias em grupo, histérias que passam de geracdo em geracdo, sem que estas
manifestacdes tenham sido experiéncias pessoais do individuo.

A nostalgia coletiva e nostalgia pessoal sdo construtos independentes e que exercem
influéncias independentes no comportamento de consumo cultural dos individuos (Kao,
2012).

2.4 As quatro classes de nostalgia

De acordo com as discussbes envolvendo nostalgia, foram identificadas classes
contrastantes de experiéncias nostalgicas: (1) nostalgia pessoal versus nostalgia coletiva e (2)
nostalgia real versus estimulada. As quatro classes, de acordo com Holak, Havlena e Mateev
(2006), séo:

a) Nostalgia pessoal (experiéncia individual e direta);

b) Nostalgia Interpessoal (experiéncia individual e indireta);

c) Nostalgia Cultural (experiéncia coletiva e direta);

d) Nostalgia Virtual (experiéncia coletiva e indireta).
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Nostalgia pessoal esta ligada as experiéncias emocionais baseadas em memdrias do
individuo. E também chamada de “nostalgia real” (Baker e Kennedy, 1994 apud Holak
Havlena e Mateev, 2006). Nostalgia interpessoal ¢ uma experiéncia nostalgica baseada nas
memorias de outros individuos e desperta sentimentos menos intensos se comparada a
nostalgia pessoal. Nostalgia cultural envolve experiéncias diretas, porém essas memorias séo
compartilhadas com membros de um grupo. Nostalgia virtual é baseada em fantasias e
experiéncias indiretas, tais como livros, filmes e videos, conversas com especialistas.

Devido a essas diferencas, a nostalgia pessoal e a cultural podem ser muito mais ricas
e complexas do que as demais. Por outro lado, a nostalgia cultural e a virtual podem ser muito
mais consistentes entre os individuos do que a nostalgia pessoal e interpessoal e sdo as mais
utilizadas em andncios e em design de produtos.

Ao realizarem uma pesquisa na Russia, com o objetivo de verificar a propensdo da
nostalgia entre os individuos daquele pais, Holak, Havlena e Mateev (2006) avaliaram em um
estudo que as quatro formas de nostalgia aplicadas especificamente na Russia — nostalgia
pessoal, nostalgia coletiva, nostalgia real e estimulada — foram totalmente possiveis. A
nostalgia pessoal € predominante, embora as demais também estejam presentes.

Os pesquisadores notaram que o fenbmeno da nostalgia esta muito forte e presente na
RUssia, por se tratar de um pais emergente que vive um periodo de transicdo econdmica e

social.

2.5 Nostalgia e o fim do século

A influéncia do tema nostalgia no fim dos séculos foi chamada de efeito fin de siécle e
a doenca do fim do século. Este fendbmeno expressa a ansiedade cultural sobre a experiéncia
de descontinuidade associada com a era em que esta sendo vivida. Em um periodo de
transicdo de tempo, particularmente quando um século esta acabando, as pessoas tendem a
olhar para o passado para encontrar sustento e seguranca emocional (Stern, 1992).

O efeito fin de siécle sugeriu que, com a aproximacao do século XX, ndo ha somente
uma mudanca de seculo, mas também de um milénio. A partir de entdo, manifestacGes
nostalgicas na midia comegaram a ter um crescimento evidente (Stern, 1992). Além da
chegada do novo milénio, um grande grupo da populacdo que nasceu apos a Guerra Mundial
— 0s baby boomers — estava comecando a enfrentar sua prépria mortalidade ao chegarem aos
cinquenta anos de idade (Stern, 1992). Essa geracdo foi a primeira a crescer em frente a
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televisdo e compartilhavam eventos culturais assistidos com pessoas do mesmo grupo de
idade independente de onde estivessem, o que estabeleceu um vinculo intenso dessa geracéo.

No final dos anos 90 e inicio de 2000, pudemos experimentar um pouco deste efeito
“fin de si¢cle”. A midia passou a vincular varios antincios, além de outras manifestacGes
culturais que aconteceram neste periodo. Durante o seculo XX, as pessoas sempre criaram
muitas expectativas em relacdo ao proximo século e tinham a ideia de que, com o inicio do
século XXI, a vida mudaria drasticamente. Alguns, inclusive, acharam que o planeta deixaria
de existir. Todos estes fatores contribuiram muito para o crescimento do fenémeno da

nostalgia nos dias atuais.
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3 PROPENSAO A NOSTALGIA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nesta secdo serdo analisados alguns aspectos referentes a relacdo entre nostalgia e
experiéncia de consumo, tais como: a diferenca entre o consumo baseado em nostalgia
historica e na nostalgia pessoal, a relacdo entre valor percebido, satisfacdo e lealdade do
cliente, bem como a propenséo dos individuos a nostalgia.

3.1 Nostalgia e comportamento de consumo

A nostalgia e seus efeitos nas pessoas e no comportamento de consumo tém
despertado a atencdo de pesquisadores e profissionais de varias areas, incluindo a psicologia,
sociologia, antropologia e historia. Alguns pesquisadores na area de marketing e das ciéncias
sociais tém estudado e comentado sobre o crescimento de materiais e temas nostalgicos nas
ultimas décadas, conduzindo suas pesquisas com foco no papel da nostalgia no
comportamento de compra.

Uma maior compreensao sobre o tema nostalgia e sua interacdo com os consumidores
pode facilitar a comunicacéo e o foco nas estratégias de marketing para um publico alvo mais
especifico (Holbrook e Schindler, 2003).

Criar uma experiéncia de compra para o consumidor pode trazer muitos beneficios
para as empresas. Embora ndo voltem literalmente a algum periodo, os consumidores
conseguem recriar o passado (Stern, 1992), por meio de atividades de consumo nostéalgico.
Por este motivo, anunciantes usam a nostalgia em publicidade, na tentativa de fazer o
consumidor reviver uma experiéncia e ter sentimentos positivos associados as boas
recordacdes do passado. Essas boas memdrias serdo, consequentemente, associadas ao
processo de compra experimentado, gerando sentimentos positivos em relagdo a marca

anunciante.

3.2 O papel da nostalgia na experiéncia de consumo

Nos ultimos anos, as empresas de marketing proliferaram uma série de imagens de
icones pop, musicas e estilos do passado, reprises de programas de televisdo e comerciais,
com o objetivo de atingir pessoas cujas idades estdo relacionadas as décadas anteriores. Eles

fazem uso da nostalgia para criarem lagos com consumidores pertencentes a geragoes
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passadas, pois estes apreciam imagens que sdo da época de sua juventude (Holbrook e
Schindler, 2003).

O papel das experiéncias associadas com 0s objetos que eram mais comuns quando o
individuo era mais jovem, faz com que a nostalgia esteja ligada a algo que foi perdido
(Holbrook e Schindler, 1991). Uma das razGes para que isto aconteca é que com o passar do
tempo, o consumidor em questdo mudou seus padrées de consumo por questdes geograficas
ou de gosto pessoal.

A histéria de um consumidor ou sua interacdo pessoal com um produto durante um
periodo de formacdo de sua preferéncia (que ocorre por volta dos 20 anos de idade) pode
fazer com que este individuo crie uma forte conexdo com este objeto e, consequentemente,
esta preferéncia pode durar bastante tempo (Holbrook e Schindler, 2003).

Com esse estudo, Holbrook e Schindler (2003) tentaram demonstrar alguns fenémenos
que geralmente aparecem ligados aos casos de experiéncias de consumo nostalgicas, que
podem acontecer de diversas formas. Foram apresentadas dez das principais formas com

maior profundidade:

a) Experiéncia Sensorial: muitos participantes da pesquisa associaram objetos do
passado com muitas experiéncias sensoriais agradaveis de sua juventude. Um dos
estimulos sensoriais mais marcantes encontrados no resultado dessa pesquisa foram as
fragrancias, que despertam memorias muito fortes de pessoas, lugares, situacdes,

periodos especificos da vida ou romances que ficaram no passado.

b) Terra natal: Os informantes disseram que muitos dos seus sentimentos nostalgicos
estdo ligados aos seus lugares de origem, 0s quais deixaram para tras para se mudarem
para a América. Muitos deles guardavam objetos que simbolizavam algo em algum

periodo de suas vidas e que faziam uma conexao com seus paises.

c) Ritos de Passagem: objetos de conexdo nostalgica marcam ritos de passagem ou
momentos de transi¢cdo na vida de um individuo. Pode ser um objeto adquirido em
qualquer fase da vida e que marca um periodo. Um presente de um amor do passado, a
compra de um objeto com o primeiro salario, a mobilia do primeiro imdvel, entre

outros.



14

d) Amigos e pessoas queridas: possuir objetos que fazem lembrar pessoas importantes
do passado, estejam elas vivas ou falecidas. Esses objetos adquirem valor sentimental
para as pessoas que 0S possuem, pois estdo diretamente ligados ou pertenciam a

pessoas amadas por estes individuos.

e) Presentes de Amor: estes objetos estdo conectados com 0S amigos e as pessoas
queridas também, porém foram presentes dados por estas pessoas. Presentes dados por

familiares, conjuges, amigos foram muito valorizados pelos participantes da pesquisa.

f) Seguranca: alguns participantes dessa pesquisa informaram que possuem objetos
que Ihes ofereceram seguranca ou conforto em situacdes do passado. Alguns objetos
citados, foram, por exemplo, um ursinho de peltcia ou um cobertor que na infancia
trazia momentos de calma e tranquilidade. Todo e qualquer objeto que transmite uma
sensacdo de seguranca em algum momento do passado pode ser preservado no

presente, simplesmente por guardar essa sensacao nos individuos que os mantém.

g) Rompimento: foram citados, por alguns dos entrevistados, objetos relacionados a
liberdade, a uma viagem independente, por exemplo. Estes objetos fazem um
contraponto em relacéo a estabilidade, continuidade e seguranca que foram citadas nos
topicos anteriores. Neste caso, ndo se tratam somente de souveniers adquiridos em
viagens, mas as histdrias relacionadas a esses objetos, que trazem lembranca dos

momentos vividos.

h) Arte e Entretenimento: objetos de arte e entretenimento estdo ligados também a
liberdade, porém a liberdade da mente e do espirito. Neste caso, a conexao nostélgica

é feita por meio de musicas, filmes, fotografias, CDs e discos de vinil, quadros etc.

i) Desempenho e Competéncia: na pesquisa, alguns participantes demonstraram
possuir ligagdes nostdlgicas fortes com ferramentas que estdo ligadas ao
aperfeicoamento de seus talentos e habilidades. Essas ferramentas sdo guardadas com
carinho por eles, por demonstrarem sua pratica e desenvolvimento ao longo do tempo.
Por exemplo, a primeira raquete de ténis de alguém que hoje joga ténis muito bem,

mas que comecou praticando com esse objeto.
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j) Criatividade: entrevistados demonstraram também ligacdo com objetos do passado
que eram associados com criatividade artistica e @ madsica em particular. Instrumentos
musicais que foram tocados na infancia ou no comeco da carreira de muitos musicos
séo guardados com muito zelo e transmitem aos que 0s possuem uma memoria afetiva

do passado.

De acordo com os participantes da pesquisa de Holbrook e Schindler (1991), uma
grande variedade de objetos foi apresentada, os quais tém ligacbes com experiéncias
relacionadas ao passado. Estes objetos podem ser caros, baratos, grandes ou pequenos,
decorativos ou funcionais, feitos a mao ou produzidos em larga escala. Por se tratarem de
experiéncias extremamente pessoais, ndo ha limites para determinar os objetos que carregam
essas conexdes nostalgicas para quem 0s possui, pois na realidade as experiéncias desses
individuos foram baseadas em emocOes fortes para eles, que estabeleceram uma ligacdo
nostéalgica com esses objetos.

3.3 Propenséo a nostalgia e consumo

A nostalgia € um fendmeno que comeca na infancia, adolescéncia ou no comeco da
fase adulta e dura uma vida inteira. As conex@es estabelecidas entre objetos e memérias do
passado sdo muito relevantes para o desenvolvimento de estratégias de marketing e consumo
(Holbrook e Schindler, 2003).

Os consumidores sao classificados de diversas formas de acordo com sua propensdo a
nostalgia. Os individuos podem ter a idade aproximada, ou idades muito diferentes, mas
alguns tém maior propensdao a nostalgia do que outros. Portanto, a nostalgia exercera
influéncia em niveis de intensidade diferentes no comportamento de consumo de cada um.

Holbrook (1993) concluiu, portanto, que propensao a nostalgia é um fator individual
que pode variar entre os consumidores, independente de fatores relacionados ao tempo ou a
idade, pois tanto a propensdo a nostalgia quanto a idade sdo construtos independentes.

A nostalgia, inicialmente, era relacionada com a idade. Portanto, elementos com
apelos nostalgicos eram direcionados para um grupo de faixa etaria mais avancada.
Recentemente, com o crescimento deste fendmeno e 0 aumento das pesquisas relacionadas ao
assunto, os profissionais de marketing descobriram que consumidores mais jovens também

sdo atraidos por produtos retrd.
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A pesquisa de Reisenwitz, lyer e Cutler (2004) revelou que ha uma relacdo positiva
entre propensdo a nostalgia e a intensidade de nostalgia nos anincios. Consumidores com
maior propensdo a nostalgia se sentirdo mais atraidos por andncios nostalgicos. Assim como
estes consumidores terdo também mais ligacdo com a marca que utiliza a nostalgia como
recurso de comunicac¢do. Houve também, no estudo, uma relacdo positiva entre nostalgia
individual e a idade, ou seja, consumidores mais nostalgicos sdo mais velhos. Descobriu-se
também que as mulheres sdo mais nostalgicas que os homens tanto no ambito individual
quanto no social.

Para Lefi e Gharbi (2011), a propensdo a nostalgia ndo ocorre apenas em funcéo da
idade, apesar de pessoas mais velhas serem mais sensiveis e apresentarem maior tendéncia a
se arrepender do passado do que os mais jovens. Isto ocorre porque 0s jovens ainda ndo
viveram muito para falar de muitos acontecimentos no passado.

O estudo destes pesquisadores, realizado com foco nos anuncios do mercado de
alimentos da Tunisia, demonstrou que o género ndo tem impacto na propensdo a nostalgia, o
gue esta de acordo com as descobertas de Holbrook (1993) e contradiz, neste aspecto, a
pesquisa de Reisenwitz, lyer e Cutler, (2004).

O anlncio com apelos nostélgicos tem o intuito de criar uma resposta positiva em
relacdo ao andncio e a marca (Lefi e Gharbi, 2011).

Eventos que despertam memorias felizes do passado aumentam o efeito positivo na
propensdo a nostalgia. Quando nos anuncios sdo mostrados eventos como casamentos,
nascimentos e comemoracdes especiais, uma conexao direta entre a marca e o consumidor é

estabelecida.

3.4 Nostalgia pessoal, histdrica e consumo moderno

A nostalgia ¢ uma das ferramentas utilizadas pelos anunciantes para garantir uma
comunicacdo eficiente para um publico alvo especifico. Anincios com temas nostalgicos
cresceram e ganharam espaco e a atencdo do publico ultimamente. Alguns acreditam que a
nostalgia é mais presente num momento de transicdo, ou efeito fin de siécle (Stern, 1992).

Acredita-se que o fim do século e também fim do milénio (final do século XX) seja
uma das explicagfes para este fendmeno. Neste contexto, a nostalgia é classificada em
historica e pessoal.

Nostalgia pessoal é gerada por meio de experiéncias reais dos individuos, embora,

muitas vezes, essa lembranca de experiéncias do passado seja filtrada e idealizada, resultando
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numa memdria que ndo é totalmente fiel aos acontecimentos vividos no passado desse
consumidor (Goulding, 2002). A pesquisa de Marchegiani e Phau (2012) traz uma importante
contribuicdo na percepcdo da aplicacdo dos apelos nostalgicos, considerando a nostalgia
pessoal. Segundo a pesquisa, & importante saber que o nivel de nostalgia pessoal
experimentado pelo consumidor pode resultar em uma previsdéo mais assertiva no
comportamento deste individuo, sua atitude positiva em relacdo & marca e na intengdo de
compra.

A Nostalgia historica expressa o desejo de negar a vida contemporanea e retornar a um
tempo num passado distante visto como superior ao presente. Estas fantasias escapistas séo
adaptaveis a execucdo de anuncios. O formato de muitos anuncios utiliza de eventos
historicos e personagens como protagonistas na narrativa. Os enredos dos anuncios sempre
retornam ao mundo do mito, suas agcdes simbolicamente projetam a matéria-prima para o
inconsciente — desejos, esperancas e medos. O fato de tais propagandas terem personagens
quase mitologicos, locacdes exdticas e enredo fantastico recria 0 passado como um tempo
unico e superior ao presente, escondendo assim qualquer imperfeicdo. O elemento mais
importante da nostalgia historica é o passado como o tempo antes do publico ter nascido.

O individuo tem uma participacdo direta na nostalgia pessoal, pois esta envolve suas
memorias do passado, ou seja, experiéncias vividas por eles. Na nostalgia historica, o
individuo também se envolve indiretamente com o passado, ao imaginar-se hum contexto
histérico do qual ndo fez parte, por se tratar de um periodo antes de seu nascimento. Desse
modo, uma situacdo no contexto dos anos 50, por exemplo, pode ser considerada nostalgia
pessoal para alguns e historica para outros (Marchegiani e Phau, 2012).

A nostalgia comecou a ser estudada recentemente no campo do comportamento do
consumidor. E considerada um estado emocional no qual o individuo anseia pelo passado,
porém este passado ndo é tdo fiel a realidade, ou seja, € uma versdo idealizada dos periodos
anteriores. Este sentimento nostélgico e o desejo de reviver sentimentos sao expressos pela
tentativa do individuo de recriar algum aspecto do passado no seu presente. (Stern, 1992).
Entretanto, o passado revivido é inexistente, portanto tdo idealizado que qualquer defeito
desaparece.

Neste caso, a diferenca entre a nostalgia pessoal e historica esta no tipo e intensidade
de emocdes. Este fato chama a atencdo dos profissionais da area de marketing, pois eles se
preocupam em como 0s consumidores irdo responder a esses apelos nostalgicos, uma vez que
pesquisas anteriores comprovaram que esses anuncios podem gerar respostas positivas ou

negativas (Muehling e Sprott, 2004).
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Anuncios de nostalgia pessoal e histdrica sdo ligados as capacidades do consumidor de
empatia e idealizagdo de si mesmo. Pesquisadores sociais e de marketing tém comentado
sobre a crescente visibilidade de temas nostalgicos nas Ultimas duas décadas. Anunciantes
afirmam que o uso da nostalgia, embora os consumidores ndo voltem literalmente ao passado,
permite que este passado seja recriado, por meio de atividades de consumo nostélgico (Stern,
1992).

Pode ser uma experiéncia de consumo de sucesso para as empresas e consumidores,
pois, para aqueles que ndo podem adquirir produtos auténticos do passado, podem ser criados
produtos contemporaneos com atributos de periodos anteriores. Com o objetivo de tornar
possivel esse retorno ao passado por meio de uma experiéncia de consumo, muitos dos itens
basicos dos vestuarios masculino e feminino (jeans, casacos, camisas polo e blusas brancas)
sdo feitos sob influéncia de tendéncias de moda vintage. Os precos destas pecas sdo
geralmente mais caros, podendo chegar ao dobro do valor de uma peca semelhante em
catalogos de lojas de departamentos ou do segmento fast fashion.

A justificativa dos altos precos dada pela empresa com produtos nostalgicos é que as
pessoas querem coisas que sdo mais dificeis de encontrar, ou seja, as pessoas querem coisas
que fazem a vida delas do jeito que idealizaram. A reproducdo de produtos de uma época é
feita para estimular o consumo destes produtos, e criar a ideia de que, pagando mais caro, €
possivel possuir um produto do passado, além de haver no produto uma conotacdo de algo

unico, exclusivo e “garimpado” pelo proprio consumidor.

3.5 Nostalgia e materialismo

Assim como a nostalgia, 0 materialismo tem gerado um interesse consideravel para
guem quer compreender o0 modo que os consumidores se relacionam com os objetos que eles
consomem. Nostalgia e materialismo tém origens diferentes, mas seus conceitos S&o
relacionados, pois ambos se concentram em aspectos temporais de consumo (Rindfleisch,
Freeman, Borroughs, 2000). O desejo do individuo é direcionado para um passado visto de
forma mais romantica, no caso da nostalgia, pois por causa dela os consumidores tendem a
conectar objetos e suas experiéncias passadas. No caso do materialismo, o individuo €
direcionado para um presente com uma gratificacdo material, o que se da pelo uso de
determinados objetos como um simbolo de status.

A nostalgia causa um desdéem em relacdo ao presente, pois supervaloriza as coisas

antigas e cria uma visdo romantica do passado. O materialismo apresenta um contraste em
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relacdo a nostalgia, pois tem foco na aquisi¢do de objetos materiais para satisfazer desejos do
presente. Isto significa que individuos materialistas tendem a aceitar com mais facilidade o
estilo de vida contemporaneo e ndo demonstram tanto interesse nesse passado idealizado dos
individuos nostalgicos.

Pesquisas demonstram que individuos com altos niveis de materialismo ddo grande
valor aos objetos com valor simbélico publico, ou seja, objetos que conferem sucesso pessoal
para quem os ostenta. Os consumidores com este perfil preferem produtos com maior luxo e
status social. Enquanto a nostalgia se refere as experiéncias pessoais € promove a apropriacao
de simbolos privados que tém valor para quem os adquire. Este valor ndo precisa ser
necessariamente monetario, muitas vezes é apenas sentimental. Produtos que foram populares
quando o individuo era mais jovem ou mesmo antes de ter nascido geram apelos nostalgicos.

A pesquisa de Rindfleisch, Freeman e Borroughs (2000) foi realizada com o objetivo
de investigar a relacdo entre nostalgia e materialismo e a influéncia na escolha de automoveis.
Os resultados dos dois estudos sugerem que a nostalgia estd negativamente ligada ao
materialismo. Individuos materialistas preferem automdveis com status em relacdo a
automoveis com apelo nostalgico; entretanto 0 mesmo nao pode ser dito em relacdo aos
individuos nostalgicos. Isto sugere que materialismo e nostalgia podem ser, de alguma forma,
opostos, pois poderiam levar os consumidores a responderem de formas diferentes, de acordo
com os tipos de apelo utilizados nos produtos, e os profissionais de marketing devem estar

atentos ao combinarem esses dois apelos.

3.6 Nostalgia, valor percebido, satisfacéo e lealdade

A nostalgia esta ligada a percepcdo de valores, e esta percepcdo esta relacionada as
experiéncias pessoais. Ela é responsavel por fazer com que o individuo atribua valor
sentimental aos objetos, 0 que muitas vezes faz com que o objeto em questdo tenha maior
valor financeiro também por ser considerado algo diferenciado, exclusivo e antigo. Para o
consumidor nostalgico, essa percepcdo de valores muitas vezes € importante para decidir a
compra e saber se o0 objeto realmente desperta as emogdes corretas. Ele precisa perceber esse
valor para sentir que suas expectativas foram alcangadas e repetir a experiéncia de compra.

Valor percebido ¢ a avaliacdo geral que o consumidor faz da utilidade de um produto.
Para isto, ele se baseia no que lhe é oferecido e no que de fato recebe, ou seja, 0 consumidor

avalia a relacdo custo-beneficio de um produto ou de um servigo. A percepcao de valores para
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esta avaliacdo € muito individual ou particular, pois a construcdo de valores pode ser diferente
para cada individuo que avalia um produto ou servico. (Wang, Li, Chou e Huang, 2014)

Satisfacdo é a avaliacdo do desempenho de servigos esperados e confirmados, ou seja,
o0 resultado da compra ou experiéncia de consumo corresponde a expectativa do cliente. A
satisfacdo € uma emocdo positiva, assim como a nostalgia, e tem um efeito positivo na
lealdade. As emocdes sdo associadas com momentos de excitacdo e levam o consumidor a dar
atencdo a um determinado alvo (Wang, Li, Chou e Huang, 2014).

Lealdade do consumidor consiste no compromisso de compra de um produto ou
servico de uma determinada marca repetidamente num periodo de tempo (Wang, Li, Chou e
Huang, 2014). De acordo com Toledo (2013), a lealdade no contexto empresarial tem sido
muito pesquisada e muitos autores tém chegado a conclusdo que ela ndo seria associada a
satisfacdo do ciente em relacdo a marca ou aos produtos apenas. Outros fatores poderiam
influenciar na escolha do consumidor, estimulando o vinculo deste com uma marca, produto
ou servico. Os consumidores podem apresentar um vinculo com uma marca €, a0 mesmo
tempo, se relacionar com outras. Esse fato se deve a alguns fatores, tais como razdes de
carater financeiro e de carater emocional. Na perspectiva envolvendo carater financeiro, o
cliente pode ter encontrado um produto com pre¢o mais baixo ou em uma promogéo, e em
relacdo ao carater emocional, o cliente pode ter se sentido insatisfeito com um produto ou
servigo ou pode ter tido seu produto preferido descontinuado (Toledo, 2014).

Com base nessas defini¢Ges e visando explorar a relacdo entre elas, o estudo de Wang,
Li, Chou e Huang (2014) deu énfase na influéncia da nostalgia em viagens de cruzeiro
maritimo. Os resultados da pesquisa revelaram que a nostalgia tem um impacto positivo no
valor percebido pelo consumidor, o que, consequentemente, exerce uma influéncia positiva na
satisfacdo e na lealdade deste consumidor. No caso de viagens de turismo, a nostalgia é muito
importante, pois para os turistas a viagem € muito mais do que um passeio e descoberta de
novos lugares, mas também uma experiéncia cultural. Todas essas experiéncias durante a
viagem, incluindo as experiéncias sensoriais, podem provocar sentimentos nostalgicos no
consumidor. Isto pode fazer com que ele repita a experiéncia, ainda que este consumidor
decida viajar para outro lugar, mas com a ideia de trazer de volta todas as lembrancas e

sensacOes positivas da ultima experiéncia.
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4 MARCA E NOSTALGIA

Nesta secdo, serdo tratados assuntos relacionados as marcas associados aos conceitos
de nostalgia: nostalgia e branding, fatores como a idade e a escolha da marca, nostalgia e as
marcas globais, marcas consideradas nostalgicas e seus efeitos no relacionamento com os

consumidores e a gestdo do marketing considerando os conceitos de nostalgia.

4.1 Nostalgia e Branding

Valorizar tudo o que era do passado tem sido uma tendéncia comum atualmente. O
vintage esta na moda, e isto parece ser bem contraditorio nos dias atuais, pois a tecnologia faz
parte do nosso cotidiano (Kessous, 2014). Esta tendéncia retrd tem influenciado muito o
marketing e o design no mundo todo. Novos produtos sdo langados e alguns produtos
classicos das marcas e antncios famosos séo relancados no mercado.

A nostalgia pode fazer com que os consumidores adquiram uma percepc¢do de que a
marca pode ser mais duravel e auténtica e possa produzir produtos de maior qualidade
(Kessous, 2014). Partindo desse principio, 0s consumidores criam lacos emocionais com a
marca, e esta passa a ter maior credibilidade entre os clientes e reconhecimento no mercado
(Kessous, 2014).

No marketing, o uso da nostalgia e nas pesquisas ainda é muito recente. Para alguns
gerentes de marketing, a estratégia de utilizar a nostalgia na comunicacdo também pode
apresentar riscos para a imagem da marca.

De acordo com Sternthal e Lee (2006), a propaganda afeta os julgamentos e avaliacdes
de uma marca. Os consumidores tomam decisfes de compra baseados no que esta disponivel
no mercado. Muitas dessas decisdes sdo fundamentadas em escolhas baseadas na memoria e
em estimulos.

Como a nostalgia pode ser real / pessoal (experiéncias vividas e mistura de boas e mas
recordacfes) ou estimulada / histérica (um periodo que pode ter sido vivido ou ndo pelo
individuo, podendo tornar-se um passado idealizado), possivelmente um individuo pode ser
levado a uma época em que ele viveu e teve experiéncias ruins ou, no caso da nostalgia
estimulada, um periodo que ele ndo viveu mas tem uma perspectiva negativa da época, devido
aos fatos e as historias contadas por pessoas que passaram por situagdes dificeis durante esta

fase. Se o marketing trabalhar a nostalgia ligada a um periodo de Primeira Guerra, por
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exemplo, talvez gere um sentimento negativo (tristeza) para os consumidores (Kessous,
2014).

A sociedade pds-guerra experimentou muitas privacoes neste periodo, por este motivo
acabaram inclinando-se as marcas que priorizam saude e bem-estar. Foi pensando neste
periodo que Kessous (2014) realizou, numa primeira etapa, uma entrevista com 20 pessoas
(mesma quantidade de homens e mulheres), todas desta geracéo especifica. A segunda etapa
da pesquisa foi realizada com gerentes de marketing que ressaltaram uma vantagem
competitiva da nostalgia para que as marcas garantam qualidade e longevidade, o que leva a
crer, para alguns consumidores, que marcas que sobreviveram a passagem do tempo tem
maior credibilidade. O resultado desta pesquisa mostrou os principais beneficios emocionais
do comportamento de consumo nostalgico da geracdo pds-guerra: a necessidade de ser
lembrado e a extensdo de si mesmo no tempo.

A necessidade de ser lembrado faz com que o individuo a mantenha sua identidade
num ciclo de vida. Se a percep¢do da memoria autobiogréfica de um individuo for positiva,
este acaba por considerar marcas nostalgicas superiores as marcas tradicionais que nao tém
apelos nostalgicos, partindo do principio de que, com o passar do tempo, 0 esquecimento de
fatos € um fator que pode levar os individuos a filtrarem as memdrias do passado. Ou seja, as
memdarias que as pessoas mais idosas trazem ao presente sdo idealizadas.

A extensdo de si mesmo no futuro mostra o desejo do individuo de cuidar das
préximas geracdes, e é feito simbolicamente por meio de marcas que foram aprovadas por
eles. Isto funciona como se a marca fizesse parte da heranca familiar, pois marcas nostalgicas
sdo passadas de geracdo para geracao, 0 que cria, de certa forma, uma imortalidade simbdlica
(Kessous, 2014) para o individuo que continuaria existindo por meio de marcas que
contribuirdo com seus descendentes.

Consequentemente, os descendentes passariam a consumir estas marcas devido a
memoria afetiva e aos lacos que criaram com estas marcas, que sao tradicionais e comuns na
familia. Quando o individuo se torna um adulto com poder de compra, pode escolher uma
determinada marca de farinha de trigo, por exemplo, porque sua mde a usa em todas as
receitas e disse que era a melhor, ou porque se lembra dos bolos deliciosos que sua avé fazia
com este produto. Essa crenca de que o que e familiar € melhor e as memdrias afetivas do
passado contribuem para que as marcas nostalgicas se tornem tradicionais em uma familia e,
assim, estdo ligadas a imagem de um ente querido que fez uso desta e a propagou entre as

geracoes.
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Embora nesta pesquisa os profissionais de marketing tenham considerado aspectos
positivos em relacdo a ligacdo entre marca e nostalgia na geracdo pds-guerra, eles tambem
ressaltaram que esta estratégia ainda pode ser considerada arriscada, devido a associacdo de
uma imagem obsoleta e ultrapassada das marcas e produtos por partes dos descendentes e que

poderia ndo ir ao encontro das necessidades das novas geragdes (Kessous, 2014).

4.2 Nostalgia e as marcas globais

O crescimento da midia e das comunicagfes globais tem contribuido para uma
tendéncia no aumento de marcas globais. Como resultado desse crescimento, uma abordagem
global para branding tem sido uma opc¢do para muitas empresas. Se a marca possuir um
produto bem posicionado, sera mais facil de ser lancada no mercado internacional, se
comparada a uma marca nova ou ndo bem posicionada no mercado (Holden, 2006).

Entender a reacdo do consumidor em relagdo as marcas desconhecidas é muito
importante. Por essa razdo, o estudo de marcas globais tem se tornado uma area de destaque
nas pesquisas de marketing.

Ao lancar uma marca no mercado global, a empresa tem a oportunidade de melhorar
seus produtos e servicos por meio da troca cultural de ideias entre os paises.

Uma marca global deve atender as necessidades dos consumidores globais e pode ser
adaptada as diferencas culturais, de renda e de comportamento alimentar (Holden, 2006).
Todos esses aspectos devem ser levados em consideracdo, quando uma empresa decide
expandir suas atividades para outros paises. Para uma empresa ter sucesso neste processo de
globalizacdo da marca, é necessario ter equilibrio entre as a¢des de branding local e global.

Um individuo que mora em seu pais de origem tem sua rotina definida e inseridas
nesta rotina estdo as marcas. Quando este individuo muda para outro pais, e precisa morar la
por um periodo extenso, ele precisa desenvolver uma nova rotina de consumo, o que faz com
que ele conviva diariamente com novos produtos e marcas até entdo desconhecidas.

Para Holden (2006), um dos desafios principais de uma marca local que deseja se
tornar uma marca global é manter seus produtos, servicos e posicionamento orientados de
maneira global fornecendo consisténcia a marca e adaptados de maneira local, ou seja, as
caracteristicas de um produto, elementos de marca, preco e sistemas de distribuicdo séo
adaptados ao gosto e a renda dos consumidores locais.

Os consumidores convivem diariamente com um ndmero enorme de marcas ao seu

redor e adquiriram um conhecimento de consumo em seu pais de origem. Porém, quando
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estdo convivendo em um novo contexto cultural, no qual a cultura de consumo também ¢é
diferente, eles precisam redefinir seu perfil de consumo. Rahman e Cherrier (2010) utilizaram
0s conceitos de Penaloza, 1994, Askagaard et al. 2005 e Ustuner e Holt, 2007 para definir esta
nova maneira de se inserir em uma cultura. O termo utilizado é “aculturacdo” e se refere a
“aquisi¢do de habilidades e conhecimentos relevantes ao engajamento em uma cultura de
consumo por membros de outra cultura” (Penaloza, 1989, p.110 apud Rahman e Cherrier,
2010).

Em seu estudo, Rahman e Cherrier (2010) trabalharam por meio de entrevistas para
descobrir a reagdo dos consumidores em relacdo a uma nova marca, 0 que permitiu a
compreensdo do significado das experiéncias dos consumidores com marcas em novos paises.

Sete participantes de origens diferentes que moraram na Australia por um periodo
médio de seis meses foram estudados mais profundamente. As entrevistas foram gravadas e

transcritas e foram descobertos alguns topicos em relacao a este tema, subdivididos em:

a) Dominio sentimental
e Tensdo experimental
Esse termo define o choque cultural resultante de diferencas entre duas sociedades. E
caracterizada por sentimentos de conflito devido ao estresse em aprender a ser um consumidor
no novo local e a pressdo de estabelecer novas rotinas. De acordo com a entrevista, todos 0s
sete participantes passaram de alguma forma por essa tensdo ao relatarem suas préprias
experiéncias.

Outro aspecto marcante dessa tensdo experimental estd relacionado ao consumo de
bens e servigos. Coforme relatado por alguns participantes durante a entrevista, um produto de
mesma marca era oferecido, porém com sabor diferente, ou seja, alguns produtos foram
adaptados ao gosto e costumes locais. Os participantes também apontaram a comercializacao
de produtos em embalagens menores com o intuito de reduzir os precos em alguns paises.

¢ Nostalgia

A pesquisa sugere que produtos e marcas tendem a despertar memorias do passado e a
inspirar sentimentos nostalgicos, o que foi evidente entre a maioria dos participantes em
relacdo as marcas que eles costumavam utilizar em casa.

e Patriotismo

Os consumidores enaltecem seus paises, mostrando orgulho por determinadas marcas

e produtos pelo fato de terem sido produzidos em seu pais de origem e expressarem estilo e

caracteristicas peculiares de sua terra natal. b) Dominio de brandscape
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e Marcas globais
S&@o marcas com presenca em varios lugares do mundo, por esse motivo sdao muito
reconhecidas por um grande pablico. S0 também marcas relacionadas com a convivéncia e
fazem parte da rotina de muitos consumidores globais. Por serem marcas relacionadas a
‘convivéncia’, o consumidor economiza muito tempo e esforco, pois ja conhecem muito bem
os produtos oferecidos e dessa maneira nao perdem tempo procurando ou tentando conhecer e
se adaptar as novidades. As marcas globais sdo mundialmente conhecidas e sdo consideradas
mais seguras pelo consumidor, pois ndo oferecem surpresas. Os consumidores ja sabem o que
esperar de marcas assim. Porém, a surpresa acontece quando essas marcas sdo posicionadas
de formas diferentes (globalizacdo). Um dos participantes dessa pesquisa ficou surpreso ao
perceber que na Austrélia 0 Mc Donald’s era considerado uma lanchonete com a comida mais
barata do pais, enquanto que no seu pais de origem, a mesma rede de fast food era considerada
como sendo um local de prestigio e para as classes mais abastadas.
e Marcas néo existentes
Envolvem as marcas (ndo globais), normalmente as marcas de uso locais e nédo
encontradas em outros paises. Os participantes ndo demonstraram nenhum sentimento muito
forte em relacdo a essas marcas, mas mesmo assim ainda confiavam nelas devido as
experiéncias anteriores e, de alguma forma, nutriam expectativas de encontrar essas marcas
nos paises que iriam morar.
e Marcas amadas
S&o marcas gque nao sdo encontradas nos paises onde os individuos vdo morar, porém,
estes consumidores haviam desenvolvido fortes sentimentos em relacdo a elas anteriormente.
Este tipo de marca desperta sentimentos nostalgicos nos consumidores.
e Ethno-brands
Este termo se refere as marcas com as quais os consumidores desenvolvem fortes
sentimentos, sdo caracteristicas de seu pais de origem e estdo disponiveis em paises
estrangeiros. Os participantes expressaram fortes sentimentos verbais e ndo verbais em

relacdo a essas marcas.

c) Dominio de aculturacdo de consumo
Com o passar do tempo em um novo pais e a convivéncia com uma nova cultura de
consumo, os participantes desta pesquisa acabaram encontrando marcas alternativas que

substituissem marcas regulares com as quais estavam acostumados em seus paises de origem.
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Passaram a conhecer marcas locais e a fazer uso destas e se sentiram satisfeitos com esses
novos produtos e marcas, ao ponto de declararem que sentiriam falta destes produtos quando
retornassem para suas casas em seus paises de origem. Descobriram novas marcas ou novas

fragrancias e sabores para marcas que ja conheciam anteriormente em sua terra natal.

4.3 Marcas consideradas nostalgicas

A nostalgia é capaz de transmitir a uma marca uma imagem de autenticidade,
durabilidade e qualidade, além de associar ou até mesmo recriar emogdes e lembrangas do
passado. Estudiosos vém pesquisando até que ponto relacionamentos desenvolvidos entre o0s
consumidores e marcas consideradas nostalgicas sdo mais fortes do que o relacionamentos
com as marcas ndo nostalgicas.

O estudo de Kessous e Roux (2010) tem o objetivo de comparar a forgca de
relacionamento e atitude que os consumidores mantém com dois tipos de marcas na mesma
categoria de produto, sendo uma com apelo nostalgico e a outra néo.

Uma marca nostalgica pode ser definida considerando sua popularidade no passado e
se esta popularidade se mantém no presente. Os estimulos sdo essenciais para provocar
sentimentos nostélgicos no individuo e isto pode ser feito por meio de uma marca que existe
h& muito tempo no mercado ou devido a algumas caracteristicas de estética vintage que esta
marca possui (anuncios, design, decoracdo e instalacdo da loja). Estes elementos podem
transportar o individuo para um passado que foi real ou ndo. Uma marca considerada nédo
nostalgica pode ser definida como popular no presente. Pode ter sido uma marca menos
popular no passado ou até mesmo inexistente anteriormente.

As marcas nostalgicas podem se apresentar de duas formas: marcas geracionais e
marcas transgeracionais (Kessous e Roux, 2010).

Marcas geracionais sd8o aquelas que marcaram certas geracdes e proporcionam
memorias e experiéncias do passado (nostalgia real). Elas s&o ligadas a um grupo particular de
individuos de mesma idade cronoldgica, pertencentes a mesma popula¢do e mesmo contexto
historico, que passaram por experiéncias semelhantes durante um determinado periodo.

As marcas transgeracionais sao aquelas que védo além das diferencas entre as geracoes
e ndo tém consumidores especificos como alvo, muitas vezes tentam alcancar um puablico
variado. Marcas assim podem estar ligadas a nostalgia, pois tentam atrair um publico com
idade variada e estdo, neste caso, relacionadas a influéncia na decisdo de compra se esta for

ancorada em marcas do histérico familiar de um individuo. Portanto as marcas



27

transgeracionais podem se referir a eventos pessoais (nostalgia real), assim como a eventos
que aconteceram antes do nascimento do individuo, mas que foram transmitidos para ele pelas
historias de familia (nostalgia estimulada).

Uma marca considerada nostalgica capacita o consumidor a “materializar” um periodo
de sua vida no passado, pois leva este consumidor a transferir uma experiéncia intangivel para
uma marca que é tangivel (Kessous e Roux, 2010).

Quando um individuo se identifica com uma marca, significa que ele reconhece e
atribui a marca uma personalidade. Para haver uma ligacdo entre esse consumidor e a marca, €

necessario que haja uma relacéo entre a personalidade deste e os atributos de uma marca.

4.4 A ldade e a escolha da marca

Consumidores mais velhos tendem a se manter mais fiéis a uma marca e sdo mais
resistentes as mudancas, enquanto os consumidores mais jovens sao mais propensos a mudar
de marca favorita. O sucesso de uma marca com o publico mais jovem é efémero, o que torna
0 publico mais maduro um alvo mais interessantes para as marcas (Pandraud e Laurent,
2010).

De acordo com a teoria de Holbrook e Schindler (1991), os consumidores
desenvolvem suas preferéncias ainda bem jovens e as mantém para o resto de suas vidas, 0
que pode ser uma explicacdo para o sucesso das marcas mais antigas com o publico mais
velho. Outra possibilidade é que consumidores mais jovens tém maior propensdo a adotar
produtos que estdo na moda (Pandraud e Laurent, 2010). Para Batcho (1995), as pessoas se
tornam mais nostalgicas com o passar do tempo, pois comecam a lembrar de quando eram
jovens.

Na pesquisa de Toledo (2013), foram analisados sentimentos nostalgicos dos clientes
de um grande banco em um processo de fusdo/aquisicdo. Concluiu-se que ha uma relagédo
positiva entre a idade e o sentimento nostalgico por parte dos consumidores. Porém, néo
somente a idade influencia tal fenébmeno. O envolvimento do consumidor com a marca
também é um fator determinante na propensdo a nostalgia, pois devemos considerar a
conex@ emocional que os consumidores fazem com objetos ou marcas com sua historia
pessoal (Holbrook e Schindler, 1991).

Por esse motivo, as marcas devem considerar que os consumidores podem comegar
um relacionamento com uma marca em qualquer época da vida e ndo somente nos seus anos

de formacdo, e que consumidores mais maduros estabelecem relacionamentos mais
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duradouros e uma lealdade & marca que é muito lucrativa. Se uma marca tiver somente
consumidores mais jovens como publico alvo, corre o risco de perder clientes para outras
marcas novas ou para marcas mais antigas e bem estabelecidas no mercado (Pandraud e
Laurent, 2010).

Os consumidores mais jovens tendem a adquirir mais novidades, ou seja, produtos
mais inovadores. Os jovens se arriscam mais e estdo mais abertos as mudancas, ao passo que
consumidores mais maduros tendem a ser mais cautelosos ousando, menos no momento da
compra.

A preferéncia por um objeto pode representar uma manifestacdo da personalidade do
consumidor, pois, dependendo do objeto em questdo, pode ser considerado até mesmo como
uma extensdo do consumidor (Pandraud e Laurent, 2010). No caso de um perfume, por
exemplo, a pessoa pode desenvolver uma conexdao emocional que envolve sensacgdes olfativas
e memorias afetivas. Essa conexdo pode aumentar e se tornar ainda mais forte, conforme o
consumidor vai vivendo e acumulando mais experiéncias na vida, que também serdo
associadas a esta esséncia.

De acordo com o estudo de Pandraud e Laurent (2010), existe uma diferenca entre
nostalgia e a ligacdo a marca ou ao produto. No caso da nostalgia, o consumidor mantém as
suas preferéncias durante o periodo de formacdo, e ndo desenvolve novas preferéncias
posteriormente. No caso da ligacdo a marca, o consumidor pode desenvolver uma ligacdo
emocional com a marca em qualquer fase da vida.

No mercado de perfumes, os consumidores mais jovens procuram novidades e estdo
mais abertos as sugestdes. Quando vao realizar a compra do perfume, estes consumidores
experimentam varias fragrancias e lancamentos até optar por um. Isto muitas vezes é dificil
para eles, pois como ainda ndo estdo totalmente estabilizados em seu comportamento de
compra, ainda buscam uma marca ou produto que ird se encaixar a sua personalidade, e ao
experimentarem diversas op¢oes, eles tém ddvida na hora de comprar. Com os consumidores
mais velhos (acima dos 70 anos), esse processo € muito diferente. Eles ja procuram pelo seu
perfume preferido, pois esta fragrancia esta ligada a sua personalidade e traz memdrias
afetivas. Podem até experimentar uma nova esséncia de uma marca mais tradicional e
conhecida deles, mas na hora da compra optam pelo produto de costume. Caso este esteja em
falta na loja, eles encomendam e voltam num outro dia para buscar seu perfume. Os
consumidores maduros (50-65 anos) tem um comportamento diferente dos mais velhos. Eles

sdo mais ativos, gostam de se manter informados e testam novidades.
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A andlise na pesquisa descrita foi acerca do impacto da idade do consumidor na
escolha da marca, com o foco no mercado de perfumes. Apos inimeros testes, foi confirmado
no estudo de Pandraud e Laurent (2010), que consumidores mais velhos preferem os perfumes
mais antigos e que os consumidores mais jovens sao mais inovadores e mudam seu perfume
preferido constantemente, sempre priorizando experimentar os lancamentos ou opgoes
diferentes.

As modelos utilizadas nas campanhas publicitarias sdo mais jovens, no caso de
perfumes novos, e atuam modelos mais velhas, no caso de perfumes mais antigos. Ainda
assim, as modelos publicitarias mais velhas ainda sdo muito jovens se comparadas as
consumidoras destes perfumes mais antigos. Apesar destes resultados da pesquisa, as a¢oes de
marketing ainda focam em andncios com modelos jovens e em poses e trajes mais
provocantes, até mesmo para a divulgacdo dos perfumes mais antigos e classicos, como no
caso de Chanel n°5, que foi lancado na década de 1920. O intuito deste estilo de campanha é
atrair consumidoras de outras faixas etarias e ndo somente se comunicar com as consumidoras
que ja fazem uso deste produto.

De um modo geral, o0 mercado de perfumes parece manter estratégias similares para
langamentos de seus produtos. Utilizam jovens modelos e atrizes e tém como alvo mulheres
com idade entre 15 a 64 anos, negligenciando as mulheres que tem acima de 65 anos.

Os motivos apontados para o foco no publico de até 64 anos, ndo somente na indUstria
de perfumes como em outros bens de consumo em geral, é que, de acordo com esta pesquisa
de Pandraud e Laurent (2010), ficou comprovado também que consumidores maduros sdo
uma Otima oportunidade para as marcas trabalharem com mais dedicacdo, pois estes
consumidores podem iniciar um relacionamento com as marcas durante a fase de maturidade
e ndo somente durante a juventude. Os mais jovens procuram sempre novidades e 0s mais
velhos ndo se abrem com facilidade para novas marcas e produtos. Ao passo que, 0S
consumidores maduros mantém algumas de suas preferéncias adquiridas ao longo de suas
vidas e estdo abertos a novas experiéncias também. Uma quantidade desses clientes esta
aberta a experimentar langcamentos e, quando esses consumidores adquirem estes Nnovos
produtos, os compram por um longo periodo de tempo. Além disso, tais consumidores sao
cada vez mais numerosos e com uma expectativa de vida maior, além de possuirem uma

renda mais elevada do que os consumidores mais jovens.
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4.5 Nostalgia e Brand Advertising

Além de todas as definicdes de nostalgia citadas até agora, podemos também
considerar a definicdo de D.D Muehling et al. (2014), que diz que o “passado” de alguém ¢
um tempo de sua propria infincia ou juventude, mais especificamente o tempo gasto “em
casa” que marcou este periodo. O lar, os amigos e a familia sdo elementos de grande
importancia quando nos referimos a nostalgia.

A nostalgia faz a conexdo entre o passado do individuo e seu presente. Isto mexe com
as emocOes das pessoas. Profissionais da area de marketing e branding captaram essas
informagdes e transformaram essas emog¢des em anuncios e campanhas, gerando respostas
extremamente positivas entre os consumidores (D.D Muehling. et al., 2014).

Com o tempo, os consumidores desenvolvem ligacOes pessoais com as marcas que
eles associam com experiéncias préprias. Uma resposta nostalgica a um andncio tende a
ocorrer com aqueles consumidores que tém uma ligagdo maior com o passado, como, por
exemplo, associacGes da marca com sua infancia. Podemos dizer, entdo, que quanto mais a
crianca é exposta a uma marca, mais essas associacfes serdo armazenadas na memoria do
individuo.

Quando os consumidores entram em contato com marcas, seja por exposicao a esta na
infancia ou por meio das suas prdprias experiéncias no passado, suas atitudes em relacdo a
esta marca serdo sempre positivas (D.D Muehling et Al., 2014). O efeito da nostalgia na
atitude em relacdo a marca e intencdo de compra dos consumidores é influenciado pelas
associacdes do passado do individuo com a marca anunciada.

Pesquisas realizadas anteriormente apontam que a nostalgia em anuncios é vista
primeiramente como positiva, se comparados aos anuncios ndo nostalgicos, alem de chamar
mais atencdo do publico e gerar respostas mais positivas em relacdo ao andincio e a marca
(Reisenwitz, lyer e Cutler, 2004).

Nas descobertas de Muehling e seus colegas, anincios com temas nostalgicos néao
geraram respostas muito superiores aos anuncios ndo nostalgicos, ou muitas vezes o himero
em respostas aos anuncios nostalgicos era até menor (Muehling e Sprott, 2004). Eles
apontam, nos estudos, que o0 uso da nostalgia em anuncios ndo gera muitos resultados, a ndo
ser que sejam campanhas de marketing nas quais o publico faca uma associacdo de
experiéncias do seu passado com a marca anunciada.

Na infancia, entramos em contato com uma série de marcas e produtos. Esta exposicao

nos faz desenvolver uma conexdo nostalgica e, por este motivo, um anuncio nostalgico
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voltado a vida como era no passado e fazendo uma relacdo deste periodo com a marca pode
ser muito mais eficaz do que um anincio que somente tenha referéncias do passado (D.D
Muehling et Al., 2014). Ou seja, criar uma conexdo com o passado do individuo e fazer com
que esse consumidor se lembre de como as coisas eram tem um efeito muito maior do que
simplesmente um anuncio com referéncias retrd que ndo tenham ligacdo com sua historia.

Embora a ligagdo com a marca seja muito importante, alguns estudos anteriores
analisados por D.D Muehling. Et Al.(2012), trazem a tona a questdo de que o consumidor,
guando exposto inimeras vezes a estes anuncios nostalgicos, ao modo de vida do passado e 0
uso da marca, podem fazer com que o consumidor acredite que ele teve experiéncias positivas
com esta marca no passado, mesmo sem té-las realmente vivido, o que pode ser explicado do
ponto de vista de Goulding (2002) sobre nostalgia estimulada, fundamentada na teoria de
Baker e Kennedy (1994).

4.6 O Conceito de nostalgia e a gestédo do marketing

A funcdo principal do marketing € comunicar uma mensagem relacionada a um
produto ou servico para clientes em potencial (Reisenwitz, lyer e Cutler, 2004), com o intuito
de influenciar o consumo, por meio de estimulos emocionais positivos gerados no
consumidor.

Todavia, com uma grande competitividade entre marcas de diversas areas, 0S
profissionais precisam desenvolver anincios que se destaqguem entre 0s demais. Uma dessas
técnicas de diferenciacdo na producdo destes anuncios é a nostalgia, que faz com que coisas
do passado se tornem uma tendéncia atual. Alguns profissionais de marketing e de produto
estdo utilizando a nostalgia para rejuvenescer ou relancar seus produtos. O New Beetle da
Volkswagen é um grande exemplo de produto com apelos nostalgicos, que foi relancado e ao
mesmo tempo teve sua imagem de marca rejuvenescida, sendo que 0 carro conquistou
também um publico mais jovem.

A publicidade com elementos nostalgicos influencia os consumidores de formas
diferentes, dependendo dos sentimentos nostalgicos pessoais e das experiéncias destes com a
marca. Isto faz com que as chances da intencdo de compra aumentem devido aos significados
pessoais que estas marcas passam a ter para os consumidores, quando estes se sentem mais
conectados a elas, pois estdo mais propensos a relembrar situagdes do passado em que usavam
as marcas. Como resultado, os individuos podem se tornar mais comprometidos com marcas

que estdo associadas com experiéncias particulares em suas vidas (Sultan, Muehling e Sprott,
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2010). Os consumidores que tém uma relacdo de maior identificagdo com a marca criam
maior conexdo e tém mais chances de ter atitudes favoraveis em relacdo a ela e,
consequentemente, resistem mais na hora de trocar de marca no momento da compra.

Isso ocorre porque a nostalgia ndo estd diretamente ligada no envolvimento da
situacdo de compra. O consumidor vai dar foco, neste caso, aos elementos de ndo-mensagem
(personagens, musicas, simbolos, slogans, jingles), ao invés do conteddo real da mensagem.
Neste caso, a nostalgia se encaixa perfeitamente como uma técnica de ndo-mensagem
(Reisenwitz, lyer e Cutler, 2004). Por meio dos anuncios e elementos da marca, cria-se todo
um contexto que desperta esses sentimentos nostalgicos no consumidor que o influencia no
momento da compra.

Para comprovar esta teoria, Sultan, Muehling e Sprott, (2010) realizaram uma pesquisa
em que dois anancios de um mesmo refrigerante (um com temas nostalgicos e outro com
temas ndo nostalgicos) eram expostos para os participantes. Dois anincios de um refrigerante
famoso foram desenvolvidos pelos pesquisadores. Os participantes acabaram associando
livremente aquelas imagens nostalgicas do anincio com o seu refrigerante favorito. Como
resultado, houve o aumento na intencdo de compra e atitude positiva em relacdo a marca e foi
comprovado que nostalgia é pessoal e que nao influencia todas as pessoas da mesma maneira.
Funciona melhor para consumidores que tem ligacdo pessoal com a marca que vém usando
desde criangas.

Para a criacdo de uma marca com apelos nostalgicos, € imprescindivel que os gestores
de marketing tenham dominio das técnicas de andlise e aplicacdo dos conceitos estéticos. Os
profissionais devem tomar uma série de decis@es criticas envolvendo nomes, simbolos, cores,
entre outros, para que os consumidores percebam que marca e produto séo coerentes (Calder,
2006), para que os conceitos de nostalgia sejam transformados em uma marca forte com a

qual os consumidores desenvolverao relacionamentos.
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5 ELEMENTOS DE MARCA NA CONSTRUCAO DE BRAND EQUITY

Nesta secdo, serdo discutidos os atributos necessarios para a construgdo de uma marca
forte, a partir da analise de cada um de seus elementos por meio do design de marca e das
pistas e categorias perceptuais, assim como da associacdo de marcas e a integracdo de todos

0S seus elementos.

5.1 Critérios para escolha dos elementos de marca e suas defini¢oes

O conceito de brand equity surgiu na década de 80. Esse termo pode ser traduzido para
o portugués como: ‘patriménio da marca’ e ‘valor da marca’. Existem muitos conceitos para
definir brand equity, porém essa expressao estd relacionada, de modo geral, aos efeitos de
marketing que sdo atribuidos exclusivamente & uma marca. Os resultados obtidos com uma
marca seria diferente se este mesmo produto ndo fosse identificado por aquela determinada
marca (Keller e Machado, 2006).

Em um mundo cada vez mais competitivo para as empresas, no qual marcas novas
surgem a cada momento e os consumidores tém cada vez mais opgdes e menos tempo para
tomar decisdes de compra, fica cada vez mais dificil para essas marcas encontrarem meios de
se diferenciarem no mercado. Portanto, para uma marca se destacar, € necessario que haja
uma compreensdo real dos seus valores Unicos. Levando em conta que 0s consumidores nao
costumam avaliar muitas informacGes no processo de decisdo de compra, é necessario que a
escolha dos elementos utilizados na comunicagdo facga total diferenga para alavancar uma
marca ou produto, tornando-a mais reconhecida, lembrada e competitiva.

Os elementos que identificam a marca servem para construir um brand equity maior,
ou seja, fazem com que a marca se torne mais conhecida, despertando a percepcao do publico
que passa a ter sentimentos positivos em relacdo a esta marca que, consequentemente, torna-
se mais lembrada pelo consumidor.

De acordo com Keller e Machado (2006), ha seis critérios para escolher os elementos
de marca. Sdo eles: memorabilidade, significancia, atratividade, transferibilidade,

adaptalidade e protecéo.

a) Memorabilidade: para uma construgdo de um brand equity eficaz, os elementos
escolhidos devem provocar a lembranga da marca em situagdes de compra. As

propriedades visuais da marca, nome, simbolos, logotipo devem chamar a atencao
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do consumidor e precisam ser faceis de lembrar. O nome e logo da marca sdo

facilmente reconhecidos e lembrados pelos consumidores.

Significancia: neste caso, os elementos de marca devem favorecer a formacéo de
associagOes de marca. Deve ser levado em consideragdo aqui, se os elementos de
marca utilizados sugerem atributos ou beneficios de um produto. E necessario
avaliar se os elementos de marca sdo coerentes com 0 que 0S consumidores

esperam ver naquela categoria de produtos.

Atratividade: é um critério que valoriza questBes visuais e verbais. As questdes
estéticas e o design tém um grande peso para a construcdo de uma marca. Se 0s
consumidores gostam do elemento da marca e 0 consideram atraente, passam a
ancorar estes elementos de marca a organizacdo, independentemente de sua

memorabilidade e significancia.

Transferibilidade: sdo analisados os conceitos da utilidade do elemento da marca
para extensdes de linha ou de categoria. Nomes muito especificos dificilmente
serdo transferidos a outras categorias de produtos. Além deste fator, por meio do
critério da transferibilidade, as empresas conseguem fazer uma andlise da
possibilidade de se atravessar fronteiras geograficas e culturais, mantendo o

mesmo nome de marca ou produto.

Adaptabilidade: refere-se a flexibilidade que um elemento de marca possui para
ser atualizado ao longo do tempo. Devido a necessidade de se manter atual e mais
competitiva, a marca pode reinventar seu logotipo, tipografias e personagens, com

0 intuito de modernizar sua imagem perante o consumidor.

Protecdo: diz respeito a protecdo legal de um elemento de marca. E importante
escolher elementos que podem ser considerados Unicos e exclusivos e estes devem
ser protegidos legalmente junto aos organismos apropriados. E necessario ressaltar
que, alem de ser protegido legalmente, o produto deve ser protegido
competitivamente, ou seja, é necessario garantir que nenhum dos atributos sejam

facilmente copiados, para garantir a exclusividade da marca.
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5.2 Design de marca

Para que o consumidor desenvolva relacionamentos com as organizagdes, € necessario
que haja o design da marca. A escolha dos elementos de marca é fundamental para a
construcdo da imagem da marca e a percepcao do produto por parte do consumidor (Calder,
2006). Esses elementos devem comunicar ao cliente as inten¢des da marca, ao anunciar seus
produtos. O design de marca torna elementos intangiveis (conceitos) em algo tangivel
(marca).

O conceito é um conjunto de propriedades e associagdes que dao significado
especifico (Calder, 2006). E uma forma de diferenciar um determinado item em comparag&o
aos demais. Os profissionais de marketing trabalham para que o seu produto tenha um
significado diferente e o conceito seja claro para os consumidores. Todo o processo de
diferenciacdo e criacdo de conceito é o que chamamos de marca.

A marca é basicamente um conceito. Os consumidores estdo constantemente formando
conceitos sobre tudo, inclusive sobre produtos e marcas. Os profissionais de marketing, por
meio do design de marca e estratégias de comunicacdo, tentam influenciar as percepc¢des que
levardo o consumidor a formar conceitos sobre um produto especifico.

Para os consumidores, os produtos sdo categorizados em forma de conceito pela
percepcdo. As marcas sao conceitos formados a partir dessas percepc¢des. Percepcdo é o uso
imediato de pistas para formar e reconhecer conceitos (Calder, 2006). N&o estamos
conscientes da formacdo das percep¢bes, pois elas ocorrem fora do nosso estado de
consciéncia de uma maneira muito rapida.

No branding, essas pistas que estdo associadas ao produto sdo essenciais para a
formacdo dos conceitos e das marcas. Os profissionais de marketing precisam avaliar muito
bem as pistas sensoriais utilizadas, pois podem afetar a categorizacdo de um produto.
Portanto, essas pistas devem ser bem desenhadas para cumprir o intuito de levar o consumidor

a ter as percepcOes que a marca deseja transmitir.
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5.3 Analise dos elementos de marca

5.3.1 Nome da marca e suas diretrizes

A nomeacdo da marca é uma das pistas que sdo utilizadas pelos profissionais de
marketing para facilitar a percep¢do do conceito da marca. E uma escolha muito importante e
gue muitas vezes transmite ao publico o tema central de um produto ou as associacdes que
podem ser feitas entre 0 nome escolhido e os produtos anunciados. Por este motivo, 0 nome é
considerado o elemento de marca mais dificil de mudar. O nome precisa ser resultado de uma
grande pesquisa, para ndo trazer um arrependimento futuro ou uma escolha errada que
implicara em uma série de prejuizos. Portanto, selecionar um nome para um novo produto ou
marca é uma tarefa dificil. Keller e Machado (2006) fornecem algumas diretrizes para
escolher o nome da marca, considerando os seis critérios citados anteriormente.

Quanto mais simples, faceis de escrever e de pronunciar forem os nomes escolhidos,
maior serd a lembranca da marca. Nomes curtos sdo mais faceis de serem armazenados na
memoria. Os nomes mais faceis de pronunciar podem criar um vinculo de memoria maior,
pois as pessoas tendem a ouvi-los mais vezes e 0s consumidores ndo ficam constrangidos na
hora de pedir a marca oralmente. Os consumidores podem evitar falar um nome que seja de
dificil prontncia por medo de errar o nome da marca.

Se 0 nome escolhido for diferente, incomum e notavel pode fazer com que a marca se
diferencie entre as concorrentes da mesma categoria. Essa originalidade no nome pode ser
resultado da escolha de palavras atipicas para a categoria de produto, combina¢des incomuns
de palavras ou palavras criadas. O ideal é escolher um nome que tenha prondncia e
significados claros para o consumidor levando em consideracdo as regras linguisticas dos
paises de origem e também dos paises onde este produto sera comercializado. Até mesmo no
caso de nomes de marcas com palavras criadas, as convencdes linguisticas devem ser
consideradas.

Para aumentar a memorabilidade, nomes familiares e significativos sdo mais bem
sucedidos, pois tiram proveito de estruturas de conhecimentos existentes (pessoas, lugares,
animais, objetos). Como estas estruturas ja existem na forma visual ou verbal na nossa mente,
a formacéo de vinculos € maior e mais facil.

Para reforcar a lembranca da marca, nomes que sugiram a categoria do produto ou
servigo facilitam a associacdo entre marca e categoria. Por serem nomes muito descritivos,

eles acabam por restringir muito caso haja uma intencdo de extensdo de uma marca.



37

5.3.2 Logotipos e simbolos visuais

Embora o nome tenha um forte peso para a criacdo de uma marca e seja considerado
seu elemento central, outros elementos visuais tém um papel muito importante na construgédo
do brand equity. A utilizacdo de logotipos serve para identificar a origem, propriedade ou
associacédo (Keller e Machado, 2006).

Existem varios tipos de logotipos que podem ser nomes corporativos ou marcas
registradas, como Gap e Odebrecht. Podem ser também abstratos ou também podem ser
chamados de simbolos, como o jacaré da Lacoste ou as trés listras da Adidas. Assim como 0s
nomes de marca, 0s logotipos recebem associacdes por meio de seu significado e por meio
das acbGes de marketing. No caso de logotipos abstratos, os consumidores podem néo
compreender seu significado, para isso, um bom programa de marketing é imprescindivel.

Um dos principais atributos dos logotipos é que eles sdo reconhecidos facilmente e
identificam os produtos, pois sdo imediatamente associados ao nome da marca e produto.
Outra vantagem dos logotipos é que, por nao serem verbais, eles sdo transferidos para outras
culturas e mercados com tranquilidade, além de serem apropriados para outras categorias de
produtos dentro de uma organizacgéo (Keller e Machado, 2006).

Um dos logotipos mais famosos na moda é o da Maison Chanel. Sua estilista e
fundadora, Coco Chanel, foi responsavel por grande parte das principais mudangas no
vestuario feminino e na moda ocorridas no século XX. A marca é conhecida por oferecer uma
moda atemporal e elegante. Além de produzir roupas com cortes impecaveis e classicos do
vestuario feminino, como os tailleurs e acessorios, como a bolsa 2.55, a marca tornou-se
mundialmente conhecida quando expandiu seu portfolio com o langamento de cosmeéticos,
perfumes, oculos de sol e de grau. Todos os artigos comercializados pela marca sdo famosos

por serem extremamente luxuosos e de alta qualidade.
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Figura 1 Logotipo Chanel®

CHANEL

Fonte: Site Mundo das Marcas

Representada em seu logo pelas letras LV, a Louis Vuitton é uma marca luxuosa de
bolsas e malas que é capaz de fazer mulheres do mundo todo ficarem em uma fila de espera
para comprar uma bolsa com preco elevado. Exclusividade, qualidade, objetos de desejo

feitos em série sdo o0 segredo do seu sucesso da Louis Vuitton.

Figura 2 Logotipo Louis Vuitton®

LOUIS VUITTON

Fonte: Site Mundo das Marcas

Um dos maiores beneficios do logotipo é que, diferentemente do nome da marca, 0s
logos podem ser atualizados vérias vezes ao longo do tempo. Porém, as mudancgas devem
ocorrer gradualmente para que as marcas ndo corram o risco de perder um pouco de seu

significado e seu reconhecimento junto ao consumidor.

* Disponivel em:
< http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/chanel-coco-elegance.html
Acesso em jan. 2015

* Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/louis-vuitton-uma-lenda.htm
Acesso em jan. 2015.
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A empresa Calvin Klein é uma marca com o logotipo bastante reconhecido no mundo
da moda e tornou-se famosa por produzir pecas com design minimalista e essencialmente
confortaveis utilizando tecidos refinados e acabamento de qualidade. Modelo de uma marca
chique, casual e provocante, a Calvin Klein sempre foi conhecida pelo design e estilo das
roupas, e também por produzir anincios com modelos de destaque, vestindo pouca roupa e
em poses sensuais.

O logo da Calvin Klein sempre foi reconhecido pelos consumidores, com as iniciais
do nome ao fundo. Tanto que o perfume best seller da marca chama-se CK One. Contudo, em
2013, a marca passou por uma reformulagdo, que acarretou em uma série de mudancas que
foram refletidas no logo. O novo logo é somente Calvin Klein sem as letras “CK” que
apareciam junto ao nome da marca anteriormente. O intuito da atualizacdo do logo foi o de
colaborar com o processo de expansdo da Calvin Klein, por meio da estratégia de unificacdo

das submarcas da empresa.

Figura 3 Logotipo antigo da marca Calvin Klein®
CalvinKlein

Fonte: Site Mundo das Marcas

Figura 4 Logotipo atualizado da marca Calvin Klein®

alvin Klein

Fonte: Site Mundo das Marcas

> Disponivel em:

< http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/calvin-klein-american-fashion-wear.html
Acesso em jan. 2015

® Disponivel em:

< http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/06/calvin-klein-american-fashion-wear.html
Acesso em jan. 2015


http://1.bp.blogspot.com/-x7hOnRnr-rw/U18HNoCbjjI/AAAAAAABQqQ/dYh548jmjPM/s1600/calvin+cinema.jpg
http://3.bp.blogspot.com/-CiybpAteEoc/U18G3wIRIXI/AAAAAAABQpA/27a4rfYLM70/s1600/calvin+logo.jpg
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5.3.3 llustragoes

As ilustracdes funcionam como pistas visuais eficazes no design de marcas. Assim
como as pistas verbais, elas comunicam o conceito da marca e despertam percepcdes nos
consumidores, podendo ser figuras realistas ou imaginarias (Calder, 2006).

A rede de lanchonetes The Fifties tem um forte apelo nostalgico. Sua decoracéo,
ambientacdo, cardapio e uniforme dos funcionarios transmitem a atmosfera de uma
tradicional hamburgueria americana dos anos 1950. A ilustracdo no logo da lanchonete
desperta nos consumidores uma série de percep¢des, pois fica claro que os tracos utilizados no
desenho tém referéncias retro. A indumentéria e penteado do rapaz ilustrado reproduzem um

visual de um tipico jovem da década de 50.

Figura 5: Logotipo da hamburgueria The Fifties’

Fonte: Site The Fifties

5.3.4 Cores

Uma importante pista visual utilizada junto com os simbolos e ilustragdes é a cor
(Calder, 2006). A cor da embalagem pode afetar as percepgdes que um consumidor tem de um
produto. Os designers, em sua maioria, acreditam que os consumidores tém um ‘vocabulario
de cor’ e tém certa expectativa em relagdo a aparéncia de determinados produtos (Keller e
Machado, 2006). Portanto, fica dificil imaginar uma embalagem de leite na cor marrom.

Automaticamente, os consumidores associariam a cor da embalagem com o conteddo e

" Disponivel em:
<http//WWW thefifties.com.br
Acesso em jan. 2015.
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poderiam supor que, dentro da embalagem, estaria sendo comercializado leite com
achocolatado.

Em muitos casos, uma marca pode se apropriar de uma cor especifica, como é 0 caso
do azul turquesa da joalheria Tiffany &Co, cuja caixa é simbolo da marca e reflete a elegancia
e exclusividade da grife de joias. O préprio Charles Lewis Tiffany determinou que a caixinha
sO poderia ser adquirida com uma compra na loja. Isso aumenta ainda mais o valor da

embalagem e a torna mais cobicada e especial.

Figura 6: Tiffany Blue Box®

TIFFANY & CO.

Fonte: Site Tiffany & Co.

5.3.5 Slogans

Os slogans aparecem na propaganda e no design da embalagem com muita frequéncia
e sdo uma forma muito eficiente de construir brand equity. A definicdo de Keller e Machado
(2006) diz que slogans sdo frases curtas que comunicam informacgdes descritivas e
persuasivas sobre a marca. Os slogans traduzem a intengdo de uma marca em poucas palavras
e transmitem resumidamente para o consumidor o significado de uma marca, ajudando-os a

entender o que essa marca é e o que faz.

® Disponivel em:
<http://www.tiffany.com/WorldOfTiffany/TiffanyStory/Legacy/BlueBox.aspx
Acesso em jan. 2015.
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Os slogans contribuem muito para construir a lembranga da marca e sdo utilizados
como borddes que descrevem informagcdes e tentar persuadir o consumidor. E uma plataforma
poderosa para construir o conhecimento e a imagem da marca.

Um dos slogans mais famosos do mundo, “Just do it” da marca Nike, atravessou quase
trés décadas. Tornou-se marca registrada da empresa e gerou uma serie de comerciais e

anuncios, que inspiram um espirito de mudanca nas pessoas.

Figura 7 Logotipo e Slogan da Nike®

Fonte: Site Nomine

Um dos slogans mais famosos de propaganda é o da marca de cosméticos L’Oreal.

“L’Oreal, porque vocé vale muito”,tem mais de 40 anos e ja foi traduzido para 40 idiomas.

Figura 8 Logotipo da L’Oreal™

LOREAL

PARIS

Fonte: Site Logovia

° Disponivel em:
<http://nomine.com.br/zoom/?p=60#sthash.4ucqlaAg.dpuf

Acesso em jan. 2015.

% Disponivel em:
<http://www.logovia.com.br/blog/empreendedorismo/slogans-famosos/
Acesso em jan. 2015.
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Alguns slogans podem ser modificados ao longo do tempo, ao passo que outros se
tornam téo ligados a marca que uma possivel substitui¢do torna-se dificil, pois alguns slogans
podem fazer tanto sucesso que caem no gosto do publico e passam a ser utilizados nas
conversas cotidianas informais (Keller e Machado, 2006). Essa superexposi¢do faz com que o
significado de um produto ou marca se perca.

Os slogans sdo considerados os elementos de marca mais dificeis de serem mudados
com o tempo. As pessoas tendem a se lembrar de slogans de sucesso por muitos anos (Keller
e Machado, 2006). Entretanto, se a empresa busca por uma mudanca ou atualizacdo do slogan
de uma marca, alguns pontos sdo importantes e merecem atengdo. E necessario avaliar se 0
slogan esta contribuindo para o brand equity e se esta contribuicio ainda é necesséria. E
preciso acrescentar elementos que adicionem significado para construir brand equity de novas
maneiras, mas manter as contribui¢cGes anteriores que ainda sdo desejadas, caso haja uma
atualizagdo deste slogan.

A Riachuelo,marca brasileira criada em 1979, passou por um processo de grande
evolucdo nos ultimos anos. Houve duas mudancas consideraveis em seu logotipo e foram
criados mais de quatros slogans desde o ano de 2008. As lojas da marca também passaram
por uma modificagdo, que envolve uma decora¢cdo mais moderna, e um cuidado maior na

apresentacdo das pecas da colecdo nos equipamentos e vitrines.

Figura 9: Evolugdo de Logos e Slogans da marca Riachuelo*

RIACHUELO

| riachueloR . RCHLO

{ (2008) {2013/2014)

Passar na Vot i Miachuel
Riachuelo OCe nac lachuelo:

sabia que | moda que

Riachuelo |

faz toda a | faz seu estilo, din o e _
diferenca. podia tanto, vale a pena.

| Essa é | Patrocinadora
amoda. oficial da moda

{2008} {2009} {2011} 12013)

Fonte: Site Cria Plano

! Disponivel em:
<http://criaplano.blogspot.com.br/2014/03/de-riachuelo-rchlo.html
Acesso em jan. 2015.
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O novo logo da empresa foi criado em 2013 e a mudanca na tipografia, aliada ao uso
da cor preta no fundo branco, trouxe sofisticacdo para a imagem da Riachuelo. A marca quer
transmitir para o consumidor uma imagem de uma empresa atualizada com as tendéncias,
oferecendo moda como uma experiéncia para 0s seus consumidores. Essa sofisticacdo da
marca foi decisiva para a abertura da loja Oscar Freire, onde sdo lancadas colecGes especiais
em parceria com grandes nomes da moda, além de lojas especificas como a Riachuelo Mulher

em Sao Paulo.

Figura 10 Lancamento da colecdo Triya para Riachuelo 12

Fonte: Site Blog Estagéo

O conceito de democratizagdo da moda é transmitido pelos slogans. Embora sejam
diferentes, o intuito desses slogans é sempre mostrar que o melhor da moda esta presente em
nas lojas, que séo é acessiveis ao publico.

Em 2014, a Riachuelo passou por mais uma mudanca. Com o slogan “O abrago da
moda”, a empresa pretende conquistar cada vez mais seus clientes e transmitir a ideia de
moda ao alcance de todos, envolvendo seus clientes em tudo o que a empresa tem de melhor:

produtos, conceito, estrutura de atendimento, facilidade de pagamento.

2 Disponivel em:
<http://www.riachuelo.com.br/blog/essa-e-a-moda/festa-para-triya-e-riachuelo/4783
Acesso em jan. 2015.
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Figura 11 Fachada da loja Riachuelo na Oscar Freire™®

Fonte: Site Blog Estagéo

5.3.6 Jingles

Os jingles sdo criados por musicos profissionais e possuem refrdos que ficam
registrados na mente dos consumidores. A mensagem principal do jingle é a marca e eles
podem ser considerados slogans ampliados e em forma de musica (Keller e Machado, 2006).
Os jingles sdo um elemento de marca importante e valioso em relacéo a criacao de lembranca
de marca. O jingle proporciona uma alta memorabilidade para os consumidores que tentam
repeti-lo ou canta-lo, apds terem ouvido num anuncio.

Um dos jingles mais famosos da propaganda brasileira é o das Casas Pernambucanas.
Esse jingle foi veiculado em 1962 e anunciava a linha de cobertores e flanelas da empresa e

foi um grande sucesso na década de 60.

> Disponivel em:
<http://www.riachuelo.com.br/blog/essa-e-a-moda/de-cara-nova-na-oscar-freire/4737
Acesso em jan. 2015.
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Figura 12 Campanhas das Casas Pernambucanas™’

-

Fonte: Site Revista Exame

As Casas Pernambucanas vendem produtos de vestuario feminino, masculino, infantil,
moda praia, fitness, lingerie, eletrdnicos e eletrodomésticos. Todavia, essa grande varejista do
mercado brasileiro ficou mais conhecida pelos produtos de cama, mesa e banho. Esse famoso
anuncio e o jingle contribuiram para essa associacao pelo publico. A propaganda gerou um
efeito positivo no consumidor ao longo dos anos e foi resgatada pelas Casas Pernambucanas
em 2008, ano que foi celebrado o centenario da empresa. Em 2013, a marca voltou a apostar
no retorno do personagem do andncio. Mas no ano de 2014, o personagem ganhou uma
versdo estilizada que manteve sua esséncia e caracteristicas que conquistaram junto aos

consumidores um lugar na historia da publicidade brasileira.

5.3.7 Personagens

Os personagens sdo simbolos que assumem caracteristicas humanas ou da vida real
(Keller e Machado, 2006). Alguns personagens sdo animagdes, mas podem ser também
figuras reais.

Os personagens proporcionam beneficios para a constru¢do do brand equity, pois
chamam a atenc¢do do publico, ao desempenharem um papel muito importante nos designs das

embalagens e nas campanhas publicitarias. Eles contribuem para comunicar um beneficio

** Disponivel em:
<http://fexame.abril.com.br/marketing/noticias/jwt-recria-quem-bate-e-o-frio-para-pernambucanas
Acesso em jan.2015.
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importante do produto. Sem davida, a maior contribuicdo dos personagens é transmitir a
personalidade da marca. Isso desperta a simpatia dos consumidores. O relacionamento dos
individuos com a marca € maior quando esta marca tem um carater humano. O significado
dos personagens ndo esta ligado somente a um produto especifico. Portanto, no caso de
existirem categorias de produtos, esses personagens também podem ser transferidos para elas.

Algumas precaucbes devem ser tomadas caso as empresas decidam utilizar
personagens nas suas campanhas. Os personagens ndo podem despertar tanto amor a ponto de
chamarem mais atencdo do que os outros elementos da marca.

Com o passar do tempo, 0s personagens também precisam ser atualizados, para que
sua imagem se mantenha relevante para o publico (Keller e Machado, 2006).

O personagem Ronald McDonald, simbolo da rede de restaurantes fast food
McDonald’s, é conhecido em todos os paises onde a marca esta presente. O personagem
representa a marca desde a década de 60, quando ainda ndo havia um plano de marketing para
0 McDonald’s e cada franqueado poderia divulgar sua unidade como desejasse. Devido ao
sucesso de programas infantis naquela época nos Estados Unidos, especialmente “O Circo do
Bozo”, um franqueado do McDonald’s da unidade de Washington tornou-se um dos
patrocinadores do programa do Bozo com o intuito de atrair as criangas. Assim, 0
McDonald’s comecou a aparecer na televisdo na figura do palhaco Bozo, alavancando as
vendas deste franqueado. Com o final do programa devido a queda de audiéncia em 1963, a
loja de Washington resolveu criar seu préprio palhaco e o ator que representava o Bozo na
televisao foi contratado para dar continuidade ao sucesso de venda entre as criancas.

Desde entdo, Ronald McDonald teve sua imagem atualizada para continuar atraindo a
atencdo das criangas ao longo do tempo. Desde sua cria¢do, 0 personagem passou por grandes

transformacdes em seu visual.
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Figura 13 Evolugdo da imagem do personagem Ronald Mc Donald™®
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Fonte: Site Mundo das Marcas
Em abril de 2014, o personagem passou por mais uma mudanca em sua imagem.

Figura 14 Renovagdo de figurino do Ronald McDonald*®

Fonte: Site Mundo das Marcas

5.3.8 Embalagem

O design da embalagem envolve a producdo dos recipientes e rétulos do produto,
considerando todas as atividades de marketing do projeto. A embalagem tem como objetivos:

a) identificar a marca; b) transmitir informacgdes descritivas e persuasivas; c) facilitar o

' Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/0-porta-voz-ronald-mcdonald.html
Acesso em jan. 2015.

' Disponivel em:
<http://mundodasmarcas.blogspot.com.br/2006/05/0-porta-voz-ronald-mcdonald.html
Acesso em jan. 2015.
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transporte e proteger o produto; d) auxiliar no consumo e na armazenagem doméstica (Keller
e Machado, 2006).

Na concepcao da embalagem, a escolha dos elementos como formato, tamanho, cor,
material e o texto sdo imprescindiveis para satisfazer os desejos dos consumidores e cumprir
0s objetivos de marketing da marca.

A embalagem dos produtos pode trazer contribui¢cdes importantes para o brand equity,
pois ela pode se tornar um meio importante para o reconhecimento da marca, considerando o
fato de que o consumidor associa a marca com a aparéncia de sua embalagem (Keller e
Machado, 2006).

No ponto de venda, o diferencial no design de embalagem tem sido fundamental. Com
a proliferacdo de marcas nos ultimos anos e 0 aumento nos gastos com publicidade, as
empresas tém investido muito nas embalagens dos produtos para que se sobressaiam entre as
demais concorrentes. Em algumas categorias, ndo existe muita diferenca entre os produtos.
Nesta hora, uma embalagem diversificada pode ser um diferencial competitivo em relacdo a
concorréncia (Keller e Machado, 2006).

O consumidor esta exposto a embalagem ndo somente no ponto de venda como em
anuncios impressos e comerciais de televisdo. Porém, quando ha uma mudanga na embalagem
ou langamento de um novo produto, o tempo de exposi¢cdo da embalagem é um pouco maior
em um anudncio de televisdo com o objetivo de fazer o consumidor memorizéa-la antes de
encontrar o produto no ponto de venda.

De acordo com Keller e Machado (2006), “inova¢des na embalagem podem
proporcionar um impulso de curto prazo as vendas, especialmente em mercados maduros”.
Essas inovagOes ocorrem, muitas vezes, com o intuito de alavancar as vendas, pensando em
usos especificos, pois o consumidor precisa de embalagens maiores ou menores, dependendo
da ocasido de uso. Atualmente, muitas pessoas moram sozinhas e a criacdo de porcdes
menores ou individuais atrai a atencdo desses consumidores que ndo querem desperdicar o
conteddo de um produto de uma embalagem grande ou ndo querem consumir por muitos dias
0 mesmo alimento.

A importancia do design das embalagens aumentou muito devido a todas as razdes
apresentadas nesta secdo. Os designers especializados em embalagens utilizam técnicas para
desenvolver projetos que cumpram os requisitos do marketing da marca. Mudancas nas
embalagens dos produtos sdo dispendiosas para as empresas, mesmo assim, podem oferecer

retorno e muitas vantagens em comparagao a outros custos de comunicacao.
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Essas mudancas no design das embalagens podem ser feitas por varios motivos: para
sinalizar um preco mais elevado, quando ha uma expansdo na linha de produtos, para
comercializar produtos em novos canais de distribuicdo ou para atualizar a imagem da marca.

No caso de uma atualizacdo de design, € importante manter na embalagem todos 0s
atributos e patrimonios ja construidos ao longo dos anos de existéncia da marca. Os designers
devem manter alguns destes elementos graficos, pois jd conquistaram um alto nivel de
preferéncia e lembranca por parte dos consumidores (Keller e Machado, 2006). Uma mudanca
muito radical neste aspecto pode por tudo a perder, pois a marca corre o risco de seu produto
n&o ser reconhecido pelos consumidores no ponto de venda.

No segmento de cosméticos, a tarefa de se manter com sucesso no mercado por muitos
anos é dificil. Todavia, no ano de 2013, o 6leo Seve da Natura completou trinta anos. Natura
Séve é famosa ha trés décadas por ser uma linha de éleos 100% vegetais, que contém oleo de
améndoas na composi¢cdo. Possuem uma textura suave, oferecem uma hidratacdo duradoura,
além do perfume marcante.

A linha Seve evoluiu junto com a marca Natura ao longo desses anos. A linha conta
ainda com sabonete, o talco e uma colénia. Em comemoracao aos trinta anos do produto, foi
lancada uma nova fragrancia e uma embalagem repaginada. Apesar da atualizagdo no design,
alguns atributos importantes foram preservados, tais como a cor e a informacdo de que o

produto contém dleo de améndoas em sua formulagéo.

Imagem 15 Embalagem do primeiro 6leo Séve®’

Fonte: Site Modalogia

' Disponivel em:
<http://www.modalogiabeleza.com.br/tag/natura/
Acesso em jan. 2015.
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Figura 16 Oleo Séve com embalagem atualizada®®
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seve
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Fonte: Site Natura

5.3.9 Dominio na internet

Dominios sdo conhecidos também como URLs (Uniform Resource Locators), e servem
para especificar localizagdes de paginas da internet. Devido aos espagcos que mais empresas
conquistaram e reivindicaram na internet o nimero de dominios cresceu consideravelmente
nos ultimos anos. Esse fato, muitas vezes obrigou empresas a fazerem uso de palavras criadas
para poderem criar sites para suas marcas, pois muitas vezes as palavras que gostariam de
usar ja haviam sido registradas (Keller e Machado, 2006).

Outra situacdo envolvendo o registro de dominio esta ligada a protecdo de marcas do
uso ndo autorizado. Para protegé-la , a empresa pode registrar todas as varia¢fes de sua marca
como dominio. No caso da utilizacdo indevida do nome de uma marca por um individuo que
registra um dominio, a empresa pode entrar com uma acdo judicial contra o dono atual do
dominio ou até mesmo comprar o nome deste (Keller e Machado, 2006).

Para a criacdo do dominio, a lembranca de marca é muito importante, pois 0s
consumidores precisam lembrar o dominio para poderem entrar no site. Para uma marca
existente, o ideal é que o dominio que ela vai utilizar seja o proprio nome da marca ou um

nome proximo com algumas variagoes.

' Disponivel em:
<http://www.natura.com.br/wwwi/nossas-marcas/seve/
Acesso em jan. 2015.
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5.4 Associagdes de marca

O nome escolhido pode reforcar uma associagdo ou beneficio do produto. Essa escolha
tem que ter um significado mais amplo para o consumidor do que apenas a categoria de
produto & qual pertence (Keller e Machado, 2006). Esses nomes podem indicar também
atributos intangiveis ou carregados de emocles e que despertam sentimentos nos
consumidores.

Alguns nomes escolhidos para reforcar o posicionamento inicial de uma marca sdo
muito descritivos e totalmente associados a uma categoria de produtos. Eles podem facilitar o
reconhecimento dessa marca devido a esta forte associa¢do entre nome e produto, porém pode
dificultar novas associacdes a marca, no caso de uma extensdo na linha de produtos ou de um
reposicionamento. Para o consumidor, é mais dificil aceitar um novo posicionamento quando

0 nome da marca remete as percepcdes relacionadas ao primeiro produto.

Figura 17 Primeira fragrancia da marca criada na década de 30.%°

{ IDHIEB]

Odor de Rosas

Fonte: Site Phebo

No caso da Phebo, isso ndo foi um problema. A marca surgiu na década de 30 em
Belém e foi comprada pela Granado em 2004. Conhecida no mercado nacional por ter langado
um sabonete preto com fragrancia de rosas e a agua de alfazema, a marca aumentou seu
portifélio de produtos com uma linha de maquiagens, hidratantes, colonias e até velas
aromaticas. Alguns produtos sdo importados e outros produzidos na fabrica da Granado. O
nome Phebo, ainda que seja associado com o sabonete ndo é extremamente descritivo. Neste
caso, 0s consumidores ndo associam 0 nome da marca somente & uma categoria de produtos,

permitindo assim, uma extensao da marca.

9 Disponivel em
<http// https://www.phebo.com.br/Loja/Produto/1547
Acesso em jan. 2015
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Figura 18 Kit de maquiagem Amir Slama para Phebo’

Fonte: Site Phebo

A andlise do portfolio de marcas deve ser feita também por meio das percep¢des dos
conceitos. Uma marca € um conceito e para que ocorra a extensao da sua linha de produtos é
necessario que este conceito seja amplo, para ser transferido para outras categorias de
produtos (Calder, 2006).

De acordo com Keller e Machado (2006), é importante separar consideragdes
transitdrias de efeitos mais duradouros quando o impacto de um novo nome de marca for
avaliado. Isto porque quase sempre havera algumas associacdes negativas em algum outro
pais ou mercado. Mas essas associagdes negativas podem desaparecer ap0s a aplicacdo de um

programa de marketing.
5.5 Integrando os elementos da marca

De acordo com Calder (2006), o design da marca é uma etapa entre a articulacdo do
conceito de marca e o contato com o consumidor, seja por meio da criagdo da propaganda ou
de outras formas de relacionamento. Para construir o brand equity, é necessario combinar
todos os elementos de marca, considerando que cada um destes elementos possui pontos
fracos e fortes. Portanto, os elementos de marca escolhidos devem ser diferentes e ao mesmo
tempo devem ser elementos que reforcem uns aos outros para alcangar os objetivos por meio

dos seus significados compartilhados.

% Disponivel em:
< https://www.phebo.com.br/Loja/Produto/2060
Acesso em jan. 2015.



54

Para Keller e Machado (2006), este conjunto completo de elementos de marca compde
a identificacdo de marca. Marcas fortes tém elementos que reforcam uns aos outros. O ideal é
gue a marca consiga estruturar elementos de marca consistentes e que se complementam,

reforcando os atributos dos demais elementos entre si.

Todos os elementos integrados, reforgando seus atributos entre si, irdo fazer com que
0s consumidores percebam o conceito da marca. Por este motivo, o design da marca deve ter

seu foco no consumidor (Calder, 2006).
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6 ANALISE DOS ELEMENTOS DA MARCA NOSTALGIC E SUGESTOES DE
MELHORIAS

Nesta secdo sera apresentado um estudo de caso da marca Nostalgic e a anlise de
cada um dos seus elementos de marca. A secdo se encerra com sugestdes de melhorias para a

Imagem da marca, com base nos conceitos apresentados.

6.1 A marca Nostalgic

6.1.1 Historico

Foi criada em 2010, pelo designer Alexandre Faria, na cidade de S&o Paulo. A
principio, a marca produzia camisetas masculinas com estampas inspiradas em icones da
cultura pop. Com o passar do tempo, a marca estendeu sua linha de camisetas para o pablico
feminino, comecgou a produzir bottons, luminarias, relégios, ecobags, bonés e, recentemente,
houve o langamento de uma mochila. Os produtos e a identidade visual da marca contam com
a criatividade de Alexandre Faria, mas em alguns projetos especiais a marca promove
parcerias com artistas, ilustradores e designers. Para o proprietario e idealizador da marca, a
Nostalgic veio para oferecer produtos que resgatam a felicidade e boas lembrancas vividas,
despertando em seus clientes emocdes positivas, por meio da nostalgia.

O intuito da Nostalgic é oferecer produtos diferenciados, irreverentes, cheios de cores
e voltados para um publico que viveu durante décadas passadas, ou para pessoas mais jovens

que se identificam com a proposta da marca. Seus produtos sao Unicos e produzidos no Brasil.

6.1.2 Posicionamento

A Nostalgic ndo possui loja propria e mantém a venda de seus produtos peloo site da
marca, pela pagina no facebook e em lojas multimarcas e pop up stores, além de feiras de
moda, arte e design.

A marca nédo possui concorrentes diretos, pois algumas confec¢des de moda masculina
e feminina lancam colecdes ou pecas com temas nostalgicos, porém sdo colecdes esporadicas.

N&o sdo marcas que se especializam no assunto e mantém o tema permanentemente.



56

6.2. Elementos da marca Nostalgic e sugestées de melhorias

6.2.1 Nome da marca e suas diretrizes

O nome Nostalgic significa nostalgico (a) e por se tratar de um nome descritivo
comunica para o cliente o intuito da marca de oferecer produtos com motivos retrd. Apesar de
ser uma palavra da lingua inglesa, o0 nome é de facil pronunciacdo, o que faz com que o
consumidor peca pelo nome da marca sem medo de errar. Além disso, gera no consumidor
uma forte lembranga de marca por ser carregado de significado, ou seja, tem seu conceito

totalmente ligado ao nome.

6.2.2 Logotipos e simbolos visuais

O logo foi criado pelo proprio designer e fundador da marca, que se inspirou em
influéncias do estilo college dos Estados Unidos e nos times de beisebol e futebol americano.
A tipologia € coerente com a proposta da marca, pois é extremamente retr6. O logo ndo tem

cores, ou seja, é considerado vazado, se apropriando das cores de fundo das pecas ou bases.

Figura 19 Logotipo da Nostalgic*

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

Considerando a importancia das cores na formacdo da identidade de marca, uma
sugestdo neste caso, seria utilizar uma paleta de cores retr6 no logotipo para intensificar a
proposta nostalgica da marca. Ainda que futuramente este logo mudasse de cor, dependendo

da peca ou de situacdes especiais, seria importante estabelecer cores marcantes para reforcar a

2 Disponivel em:
< https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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imagem da marca inicialmente. A auséncia de cor pode prejudicar a lembranga de marca por
parte do consumidor.

O logo da lanchonete paulistana A Chapa se apropria de referéncias retrd. Este
logotipo se assemelha com o da Nostalgic. Todavia, a marca fez uso das cores da bandeira dos
Estados Unidos, extremamente utilizadas em lanchonetes americanas nos anos 50 e 60,
reforcando assim, um atributo muito importante para uma hamburgueria: sua identidade

nostalgica.

Figura 20 Cores no logo da lanchonete A Chapa®

Fonte: Site A Chapa

6.2.3 llustracoes

N&o sdo utilizadas ilustraces no logo da marca. O logo e a tipologia ja comunicam
que a marca € nostalgica. Por se tratar de uma marca que trabalha influéncias vintage, uma
ilustracdo poderia deixar muito explicita a inspiracdo em tendéncias de uma década
especifica. O que a marca pretende fazer é trabalhar com itens de décadas variadas e néo ficar

marcada somente por um periodo.

6.2.4 Cores

As cores sdo uma forma importante de intensificar o tema central da marca e despertar
percepcOes nos consumidores. A Nostalgic ndo faz uso de cores no seu logo, 0 que pode
afetar na memorabilidade da marca. Além disso, a marca poderia trabalhar com uma paleta de
cores nostéalgicas em sua comunicacdo visual. Ha predominancia do uso da cor preta, tanto
para o logotipo da marca quanto para os itens ilustrados no site. O uso predominante desta cor

remete diretamente ao Rock n"Roll, que foge do tema central da marca. O uso de cores

2 Disponivel em:
<http://www.achapa.com.br
Acesso em jan. 2015.
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primarias ou secundérias, cores neon fazendo alusdo aos anos 80 e 90 ou tons pastéis muito
usados nas décadas de 50 e 60 seriam mais recomendados.

6.2.5 Slogan

"Produtos de hoje com a cara de ontem", traduz o conceito da marca de resgatar
elementos do passado, se mantendo sempre atualizada e extremamente contemporanea. O
slogan reforca a ideia de que as coisas no passado eram mais interessantes e podem ser feitas
na atualidade. O slogan descritivo trabalha bem o elemento de significancia e expressa a ideia
da marca, que ndo é comercializar produtos antigos e sim produtos atuais com referéncias
vintage, para aqueles que viveram nesta época ou para consumidores que admiram e se

identificam com um periodo ocorrido antes mesmo de terem nascido.

Figura 21 Flyer de divulgagdo da Nostalgic no Club Homs.?®

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

% Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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6.2.6 Jingles

A marca ndo trabalha com jingles, mas seria interessante optar pelo uso deste, pois,
além de reforcar a lembranca da marca, exploraria 0 seu conceito nostalgico. Os jingles eram
muito utilizados em propagandas antigas. Na primeira metade do século XX, 0s anuncios
eram veiculados no radio, pois este era 0 Unico meio eletrénico da época. Por este motivo, 0
jingle se tornou um recurso importante de branding naquele periodo (Keller e Machado,
2006).

No contexto da contemporaneidade, o jingle ndo seria o Unico meio de divulgagdo da
marca Nostalgic. Ele seria apenas uma ferramenta para reforcar a memorabilidade por parte

dos consumidores, além de transmitir uma aura nostalgica, que é o tema central da marca.

6.2.7 Personagens

A Nostalgic ndo tem um personagem especifico, mas pode trabalhar com muitos
icones da cultura pop, cantores e bandas antigas, atores de televisdo e cinema, e personagens
do universo da moda, além de jogos e objetos antigos. Todos estes itens podem ser mais
explorados e utilizados pela Nostalgic em suas estratégias de marketing e nas ferramentas de
comunicagdo e replicados com a mesma intensidade nos produtos, atribuindo maior

atratividade para a marca.
6.2.8 Embalagem
As pecas sdo comercializadas e embaladas em uma sacola plastica em cores fortes, que

sdo caracteristicas da marca, com o logo em cor preta e no fundo uma série de elementos de

décadas passadas e conhecidos da cultura pop.
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Figura 22 Sacola plastica da Nostalgic**

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

O pléstico da sacola é resistente e o cliente pode acabar utilizando-a mais vezes,
divulgando automaticamente a marca antes de jogar a sacola fora. Contudo, essa divulgacao
seria mais eficiente se a sacola tivesse somente o logo colorido ou se ndo houvesse tantos
elementos ilustrados ao fundo. Como as ilustracdes e o logo estdo todos na cor preta, 0 nome
da marca ndo tem destaque e o logo ndo se sobressai como deveria. Para explorar melhor o
elemento da atratividade, outra sugestao seria fazer os elementos nostalgicos em marca d’agua

e 0 logo em destaque colorido num fundo com paleta de cores mais vintage.

 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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6.2.9 Dominio na internet

A marca conta com um site registrado no dominio de proprio nome,
www.nostalgic.com.br, além de uma fanpage no Facebook com informacGes sobre os
produtos, eventos e pontos de venda.

Para explorar mais o conteudo nostalgico no site, o layout poderia ser melhorado para
se tornar mais atraente para o consumidor, e enriquecido com mais elementos de design e
ilustracGes com influéncias de época.

Outra forma de divulgar a marca com maior intensidade e alcance seria por meio da
utilizacdo de outras redes sociais. A marca deveria estar mais presente nas redes que ja utiliza

e entrar em novas redes, tais como o Instagram.

Figura 23 Flyer com o endereco eletrdnico da marca®

PRODUTOS DE HOJE COM A CARA DE ONTEM!

www.nostalgic.com.br

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

* Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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6.3 Analise da proposta da marca e sua realidade atual.

Apesar de estar atuando ha pouco tempo no mercado, a Nostalgic € uma marca que
tem exclusividade no que faz. A ideia da marca é muito interessante, tem novas propostas e
potencial para se destacar, tendo em vista que ndo existe no mercado uma concorrente direta.
Esse diferencial é extremamente competitivo, pois a marca pode usar, cada vez, mais esse
atributo para se destacar no mercado alternativo de moda e conquistar outros nichos de
mercado, consequentemente.

Para isso ocorrer, 0s produtos devem ser mais elaborados para atingir uma clientela
mais exigente. Os motivos das estampas podem ser trabalhados somente com referéncias
nostalgicas Os elementos nostalgicos utilizados no site estdo muito mais ricos do que nos
produtos, que poderiam ter mais elementos retro para fazer uma integracdo maior entre a
comunicagdo visual e o produto final, com o objetivo de reforgar os atributos da marca,
projetando para o consumidor final um conceito coerente.

A marca realizou um desfile na Vila Pompéia em maio de 2012. Ficou claro no evento
que falta uma maior apropriacdo de itens nostalgicos para comunicar ao publico as reais

intencGes da marca.

Figura 24 Desfile feminino da Nostalgic na Vila Pompéia®

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

*® Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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7

Figura 25 Desfile masculino da Nostalgic na Vila Pompéia®
f > S A\ S

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

O desfile ndo teve nenhum elemento que remeta a nostalgia. Para as pessoas que
estavam assistindo, ndo houve nada que pudesse marcar na mente deles o conceito da marca.
N&o foi explorado nenhum elemento de design de marca, e 0s elementos presentes nédo
ajudaram em absolutamente nada para a construcdo da imagem da Nostalgic. O cenario ndo
teve nenhuma ligacdo com o tema central da marca e a escolha dos modelos também néo foi a
mais apropriada. Seria interessante que entrassem na passarela modelos rockabilly, por
exemplo, além de ter elementos retro no cenario. As musicas tocadas durante o desfile
também teriam que contar essa mesma histdria nostalgica, para criar o clima da marca para 0s
consumidores presentes, facilitando a associacdo dos conceitos da Nostalgic com o0s
elementos visuais apresentados e seus produtos.

O objetivo da marca é oferecer pecas com exclusividade no conceito e nas estampas
dos seus produtos, por meio de pegas irreverentes e confortaveis. De fato, a empresa produz
algumas pecas com apelos nostalgicos, e sugere uma experiéncia de compra interessante aos
consumidores, com pecgas cheias de elementos do passado, estilos musicais como punk,

grunge, rock, alternativo além de elementos da pop art, da televisdo e do cinema. Contudo, a

%’ Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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marca explora esses elementos muito melhor em seu conceito do que na pratica. A camiseta
mais vendida da marca, por exemplo, chama-se ‘rétulos’, e a estampa apresenta varios rotulos

de cerveja.

Figura 26 Camiseta masculina Rétulos, best seller da Nostalgic®

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

Analisando esta foto, retirada da fanpage da marca, podemos notar que existe uma
grande mistura de elementos, cujo resultado ndo transmite uma atmosfera nostalgica.

O uso deste tom de azul no fundo ndo foi a melhor escolha, por ndo expressar uma
referéncia vintage. As cervejas que foram utilizadas na foto ndo sdo cervejas antigas e
consideradas nostalgicas, ou seja, sdo referéncias contemporaneas. As ilustracdes utilizadas
no anuncio nao tém conteddo nostalgico e ficaram pesadas.

Outra analise foi feita na exposicdo de bonés da Nostalgic para uma foto da fanpage.
A marca ainda ndo é conhecida e precisa se estabelecer no mercado nesta fase inicial.
Levando este fato em consideracéo, a Nostalgic deve ter mais critério ao exibir seus produtos,

tentando sempre criar um ambiente mais nostalgico para reforcar seu tema central.

*® Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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Figura 27 Bonés da marca Nostalgic®

RANON:

Fonte: Facebook Nostalgic Tema

A visdo de nostalgia da empresa estd um pouco confusa, o que torna perceptivel que
ha incoeréncia entre o resultado final e a proposta principal da marca. Alguns itens exploram
bem o tema, porém outros ndo sdo tdo nostalgicos assim. Isso interfere diretamente na
percepcdo dos conceitos da marca. E possivel que haja uma confusdo entre o que é
verdadeiramente nostalgico e icones que sdo considerados descontraidos, divertidos e cool.
Uma sugestdo, neste caso, seria a criacdo de outra marca que abrigaria produtos com motivos
mais contemporaneos e irreverentes, como a camiseta dos rotulos de cerveja. A criacdo de
uma segunda marca trabalharia itens mais cool, bandas de rock, jogos e situagfes mais atuais
no seu design de marca e elementos. Essa decisdo nédo interferiria na imagem da marca
Nostalgic, que ficaria exclusivamente com os temas relacionados a nostalgia e poderia

trabalhar melhor os seus atributos, para se tornar uma marca forte.

* Disponivel em:
<https://www.facebook.com/nostalgictema/photos
Acesso em jan. 2015.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve por objetivo pesquisar o efeito da nostalgia no comportamento de
consumo, além da criacdo da identidade de marca por meio dos elementos de marca,
culminando com a aplicagéo destes conceitos referidos em uma marca de moda.

O primeiro passo no desenvolvimento deste estudo foi a realizagdo de uma revisao
teorica da literatura, discorrendo sobre os temas propostos, 0s quais foram abordados em duas
etapas.

Na primeira etapa, foi realizada a construgdo do embasamento tedrico dos construtos
pesquisados: teoria e conceito de nostalgia, comportamento de consumo e sua relagdo com a
nostalgia, a relacdo entre nostalgia, valor percebido, satisfacdo e lealdade, além do
relacionamento entre marcas com apelos nostalgicos e relacionamentos com os consumidores
e a gestdo de marcas, considerando os conceitos apresentados. A segunda etapa foi dedicada a
analise dos elementos utilizados na construcdo de brand equity, com o intuito de
contextualizar o tema proposto aplicado em um modelo de gestdo de marca.

Em seguida, foram escritos estudos que abordavam os temas propostos: nostalgia,
comportamento de consumo, relacionamento entre consumidores e marcas nostalgicas e
design de marcas, levando em consideragdo o contexto no qual a pesquisa foi conduzida,
construcdo de identidade de marcas com apelos nostalgicos.

A finalizacdo do trabalho ocorreu com a proposicdo de sugestdes para uma marca que
trabalha com apelos e elementos nostélgicos, considerando os conceitos de nostalgia e
relagbes com consumidores e os elementos de marca envolvidos para a construcdo de sua
identidade.

A revisdo bibliogréafica que serviu como referéncia para esta pesquisa baseou-se em
Journals internacionais como: Applied Economics Letter , International Journal of Consumer
Studies, Hawaii International Conference on Social Sciences, Advances in Consumer
Research, European Advances in Consumer Research, Journal of Consumer Research,
Journal of Consumer Behavior, Journal of Brand Strategy, Recherche et Applications en
Marketing, Journal of Business Studies Quarterly, Journal of Marketing Communications,
International Journal of Nonprofit & Voluntary Sector Marketing, Journal of Advertising,
Journal of Marketing, Marketing Management Journal, Proceedings of the Academy of
Marketing Studies, International Journal of Organizational Innovation. A fundamentagédo

tedrica deste estudo apoiou-se ainda em uma dissertacdo de mestrado defendida em uma
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renomada instituicdo brasileira de ensino que oferece programas de pos graduacdo stricto
sensu: Universidade Nove de Julho - UNINOVE.

A literatura brasileira que explora o conceito de nostalgia no ambito dos estudos de
marketing ainda é muito escassa. Por este motivo, a pesquisa foi embasada,
predominantemente, na literatura internacional, que permitiu um aprofundamento sobre o
tema central deste estudo. A literatura estudada sugere que nostalgia pode ser uma emocao
positiva para alguns autores e negativa para outros.

Para atingir os objetivos da pesquisa, foram analisados estudos pertinentes ao assunto,
sobretudo o conceito de propensédo a nostalgia e preferéncias de consumo de Holbrook (1993).
O autor concluiu que propensdo a nostalgia € um construto que atua independente de fatores
relacionados ao tempo ou a idade.

A partir deste conceito, considerou-se a constru¢do de marcas com apelos nostélgicos
uma alternativa que pode ser interessante para as empresas, considerando que o0s
consumidores podem desenvolver relacionamentos com as marcas em qualquer fase da vida,
tendo experiéncias pessoais reais ou apenas uma identificacdo com um determinado periodo
sem té-lo vivido.

Para falar de constru¢do de uma marca, analisaram-se os elementos necessarios para
este fim. Na sequéncia, apresentaram-se 0s critérios necessarios para a escolha apropriada
destes elementos e a utilizacdo destes em conjunto com o objetivo de reforcar cada elemento
simultaneamente.

Levando em conta o tema central do estudo e todas as etapas necessarias para a
validacdo dos construtos com o intuito de atingir o objetivo proposto, chegou-se as seguintes
conclusdes:

O objetivo principal deste estudo foi analisar o efeito da nostalgia no comportamento
de consumo e na formacgdo da identidade de marcas, e a proposicdo de sugestdes para
adequacéo de uma marca com base na relacao entre os construtos referidos.

A pesquisa realizada por meio de artigos cientificos relacionados a nostalgia,
considerando seus conceitos e niveis de propensdo dos individuos, além da abordagem do
relacionamento deste construto com o comportamento do consumidor e as marcas incluindo o
embasamento teorico na literatura especifica de marketing e marcas, culminou na proposicao
da analise dos elementos de uma marca de moda que ja trabalha a nostalgia como tema. A
partir da analise dos elementos da marca Nostalgic, foram propostas sugestdes com base nos

conceitos descritos no decorrer do estudo.
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A influéncia do sentimento nostalgico nos consumidores, sobretudo no cenario atual,
possibilitou a compreensdo de que os individuos sdo mais propensos a desenvolver
relacionamentos com marcas que possuem apelos nostalgicos, pois estas despertam, em sua
maioria, boas lembrancas nestes consumidores.

A verificagdo dos construtos nostalgia e identidade de marcas foi um fator
determinante para averiguar se a marca Nostalgic tem construido um brand equity, utilizando
as pistas e categorias perceptuais de maneira coerente e bem sucedida. As sugestdes de
melhorias propostas neste estudo servem como base para um alinhamento entre o tema central

da marca e a imagem que esta deseja projetar para o consumidor.
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