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RESUMO

A nostalgia, como tendéncia de mercado, surge com 0 progressivo aumento da
interconectividade humana com o espaco digital e da sobrecarga de informacgdes. Neste
contexto, este trabalho tem por objetivo compreender a formagdo do comportamento
nostalgico, investigar o perfil dos individuos em relacéo a esse comportamento e entender
como as marcas estdo respondendo por meio da adocdo de narrativas nostalgicas.
Também sdo abordadas as dimensdes emocionais e psicologicas, buscando compreender
o0 que influenciam as decisdes de consumo. Dessa forma, constatou-se que o perfil do
consumidor esta propenso a buscar elementos que retomem as lembrancas de um passado
afetivo no cotidiano, e em contrapartida, as marcas, compreendendo essa didatica, vém
investindo esforgos na construcé@o de narrativas de marketing e produtos que atendam a
esses perfis.
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Introducéo

A crescente interconectividade humana com o espaco digital e a consequente
sobrecarga de informagdes geraram uma nova tendéncia no mercado: a nostalgia. Esta
tendéncia, influenciada pelo isolamento social durante a pandemia, revela um desejo de
escapar do mundo digital e buscar conforto em elementos do passado (Ribeiro, 2022),
como forma de moldarem suas experiéncias presentes (WGSN, 2024). Nesse contexto,
elementos vintage e retrd ganham destaque como fonte de conforto e seguranca,
proporcionando uma pausa nos constantes estimulos da era digital (PINTEREST
PREDICTS, 2024)

O objetivo deste estudo é compreender a formagdo do comportamento nostalgico,
investigando o perfil dos individuos em relag&o a esse comportamento e como as marcas
estdo respondendo por meio da adocéo de narrativas nostalgicas. A escolha deste tema
foi motivada pela observacdo das reacGes contemplativas, e de satisfacdo, diante de
elementos nostalgicos presentes em determinadas marcas, suscitando questionamentos
sobre o papel desses elementos na relacdo das pessoas com 0 espaco, € Como as marcas
adotam essa narrativa.

Ainda, serdo abordadas as dimensBes emocionais e psicologicas associadas a esse
comportamento, buscando compreender como influenciam as decisées de consumo e as
preferéncias individuais. Acredita-se que, com a pesquisa serd possivel ndo apenas
entender os motivos por tras desta inclinacdo ao passado, mas também suas implicacoes
nas relagdes individuais e comerciais.

Para a conducdo deste estudo, adotou-se como abordagem metodologica a
pesquisa bibliografica, que foi utilizada para explorar os conceitos de tendéncias,
nostalgia e elementos vintage na atualidade, bem como as expressdes sentimentais
geradas por eles no perfil dos consumidores atuais e, ainda, as marcas que adotam como
narrativas a nostalgia. Nessa pesquisa também sera utilizado relatérios de tendéncias de
consumo que realizam anualmente analises para fornecimento de insights ao publico,
como WGSN, Pinterest Predicts e Trendbook Portobello. Os dados coletados foram
analisados qualitativamente, investigando os padrfes em relacdo a tematica, a fim de
apresentar uma compreensdo aprofundada. Além disso, foram analisadas trés marcas
relevantes em ambito internacional, nacional e regional respectivamente, ao qual adotam

narrativas vintage em suas comunicacdes, assim como, atuam no setor de decoragéo e
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casa: Nostalgia Eletronics, Granado e Oficina de Ladrilhos Hidraulicos do Armazém das
Oficinas.

Acredita-se que esse estudo sera relevante para marcas que buscam compreender
0s seus consumidores para oferecer produtos e servicos que estejam alinhados com a suas
predisposi¢cdes de compras, assim como apresentar o papel fundamental que a nostalgia
desempenha na formacdo de identidades, individuais e coletivas, e como pode ser
estrategicamente incorporada para fortalecer conexfes emocionais e promover

engajamento duradouro entre consumidores e marcas.

Panorama historico, social e perfil do consumidor

Nos ultimos anos, a sociedade tem testemunhado mudancas, sociais e culturais,
rapidas e significativas, resultando em um ambiente cada vez mais multicultural em
muitos paises (KOTLER; KELLER, 2018, p.14). Essas mudangas tém influenciado ndo
apenas as caracteristicas dos consumidores, mas também as formas como esses
consumidores se relacionam com as marcas e, consequentemente, como as empresas
respondem a essas mudangas. Esse ritmo acelerado tem levado a uma variabilidade
frequente no comportamento individual, tornando-o mais volatil e menos previsivel
(BAUMAN, 2001).

Para compreender e se adaptar a essa dindmica comportamental em constante
evolugdo, as marcas tém investido em pesquisas de tendéncias. Essas pesquisas visam
entender como as pessoas pensam, agem e interagem com os produtos e marcas (SILVA,
2011). Alem disso, buscam compreender ndo apenas a relacéo entre individuo e produto,
mas também a interacdo entre o consumidor e seu ambiente, a fim de abordar os valores
sociais e 0s habitos manifestados pelos consumidores.

A dinamica comportamental é construida por fatores externos, como Silva (2011)
aponta:

Os comportamentos emergentes nas dinamicas sociais podem
estar associados a contextos maiores uma Vvez que S&o
influenciados por mudancas culturais, econdémicas, politicas ou
tecnoldgicas (SILVA, 2011, p. 53).
Assim, é possivel entender que sdo esses comportamentos emergentes que influem
nas tendéncias comportamentais de forma que, conforme as tendéncias vdo se
solidificando e penetrando no mercado, passam a ter mais influéncia sobre o consumidor

(POPCORN, 1993, p. 23).
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Para uma compreensdo mais aprofundada do tema, € fundamental investigar o
conceito de tendéncias. Conforme definido por Kotler e Keller (2024, p. 78), “... € um
direcionamento ou uma sequéncia de eventos com certa forca e estabilidade, mais
previsivel e duradoura do que um modismo”. Caldas (2004), acrescenta que as tendéncias
tém um ciclo de vida variado, algumas influenciando a sociedade por longos periodos,
enquanto outras tém ciclos mais curtos. Por sua vez, para Solomon (2002), as tendéncias
comportamentais se referem a “mudangas amplas nas atitudes e comportamentos das
pessoas” e representam novos valores emergindo na sociedade.

Como observado, as trés definigdes se referem as tendéncias como eventos
perpetuados em tempo e que impactam amplamente nas relacBes sociais e
consecutivamente, nos padrdes de consumo. Como discorre Gomes (2015, p. 61), “Sao o
reflexo da nossa vivéncia em sociedade, produto da civilidade, dos valores, dos desejos e
do contexto econémico e sociocultural.”

Diferentemente dos conceitos erroneamente conhecidos, as tendéncias nédo estéo
sujeitas unicamente a forma e a estética, mas afetam também “o que comemos e bebemos,
o que lemos, os filmes que queremos ver” (GOMES, 2015, p. 62). Assim, para as
empresas, € essencial identificar as tendéncias ndo atendidas para que possam fornecer as
solucdes e lucrar (KOTLER; KELLER, 2024, p. 77).

As pesquisas de tendéncias se tornaram essenciais ndo somente para grandes
empresas, jA consagradas no mercado, mas também para pequenos empresarios e
criadores, que fazem uso dessas anéalises para potencializar suas estratégias. Muitos deles
se baseiam em marcas que, além de exercerem suas atuaces no mercado, trabalham na
investigacdo de tendéncias para o publico, como o Pinterest Predicts, Trendbook
Portobello e a prépria Worth Global Style Network (WGSN, 2024).

As trés empresas analisadas apontaram aspectos da tendéncia nostalgica e uma
mudanca expressiva no comportamento do consumidor moderno para com o meio em que
se encontra inserido, fomentando consideravelmente essa tendéncia. Dessa forma, é
necessario compreender o cenario contemporaneo que fez emergir a tendéncia da

nostalgia.
Cenario Atual

O cenario atual é marcado pela conectividade do ser humano com a internet e

redes sociais. Castells (1999, p. 21) j& evidenciava esse fendbmeno ao apontar que “... a
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revolugdo tecnoldgica concentrada nas tecnologias da informacédo esta remodelando a
base material da sociedade em ritmo acelerado.” Ao passo que, na atualidade, o ser
humano esta presenciando a internet de tudo, um processo circular entre meio fisico e
digital (WGSN, 2024).

A digitalizacdo e as redes sociais proporcionaram as pessoas estarem mais
conectadas, vivendo um ritmo acelerado ao receberem noticias na tela do celular,
novidades, informacdes e manchetes de inimeras partes do mundo, sendo que, em
contrapartida, esse excesso de estimulos impacta os sentidos e dificulta a atencdo do
individuo, sobrecarregando 0 mesmo (WGSN, 2024 e PORTOBELLO, 2024). 1sso gerou
um senso de urgéncia frenético (TRENDBOOK PORTOBELLO, 2024).

Participando desse processo, a pandemia causada pela COVID-19 impulsionou a
conectividade e contribuiu para esse estado de sobrecarga da populagdo, uma vez que 0s
cidaddos, estando reclusos em suas casas, passaram a fazer ainda mais uso das
tecnologias, e receber, através das midias eletrbnicas, mais e mais mensagens, muitas
delas negativas e sem qualquer credibilidade, potencializando o estado de alerta e medo
(TEIXEIRA et al., 2021). Para o usuario, ficou dificil digerir tamanha quantidade de
estimulos (LEANDRO et al., 2023). Conforme apresentado no artigo From Amazon to
Zoom: This is what happens on the internet every minute (Férum Econémico Mundial,
2021), houve um crescimento de mais de 500 milhdes de usuéario na internet, ano em que
a humanidade ainda enfrentava as sombras do isolamento e a pandemia. Na mesma
pesquisa, 0 Forum abordou as atividades realizadas em apenas 1 minuto. A cada minuto,
5,7 milhdes de pesquisas no Google eram feitas, demonstrando como 0s internautas
estavam conectados.

Ainda, no epicentro desse cenario, as batalhas geopoliticas e as incertezas globais
mostraram para as pessoas que suas decisdes podem impactar no mundo, favorecendo
esse senso de urgéncia e consequente sobrecarga (TRENDBOOK PORTOBELLO,
2024). E sob esse panorama que as pessoas buscam no passado a seguranca para enfrentar
o futuro incerto (TRENDBOOK PORTOBELLO, 2024).

De volta ao passado
Com esse contexto inflado por preocupacdes e informacdes, os consumidores, ja
cansados, tém se voltado para elementos que resgatem o senso de certeza e seguranca, e

que permitam a construcdo de ligacbes familiares e entre comunidades. Afinal, o
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momento agora “... € uma busca pela esséncia, pelo que realmente importa, ao mergulhar
nas lembrangas do passado.” (PORTOBELLO TRENDBOOK, 2024).

No Trendbook 2024 da Portobello (2024), a marca identificou a macrotendéncia
“Rewind” composta por tendéncias que remetem o consumidor ao passado. Nela verifica-
se que o consumidor tem se ancorado em elementos que o remetem ao passado, as suas
raizes e, que resgatem o senso de proposito e reforcem as relagdes familiares, livrando-o
dos excessos da informacao.

Na andlise “Consumidor do Futuro 2024 da WGSN ¢ também apresentado esse
consumidor que deseja simplificar as relagdes diarias, denominando-o de “Construtor de
Memorias” que para eles “0 mecanismo de enfrentamento tém sido ancorar-se no passado

porque o passado ndo muda. E estavel.” (WGSN, 2024, p. 19). A anélise ainda reforca:

Muitos que estdo se voltando ao passado para esquecer do presente
sofrem com sentimento de culpa e remorso. Mas houve também quem se
questionasse sobre a propria vida durante o lockdown. O estresse
emocional do passado esta levando este grupo a buscar compensar 0
tempo e mesmo as memorias perdidas. (WGSN, 2024, p. 19).

Em suas relag@es diarias, os individuos querem estabelecer conexdes emocionais
verdadeiras, e uma das formas de atingir esse objetivo € repensar o ambiente fisico ao
qual vivem: suas casas (PORTOBELLO TRENDBOOK, 2024). A Portobello (2024)
evidenciou que a Geragdo Z ampliou o conceito dos lares, tornando-os verdadeiros
sentimentos de acolhimento e refligio, ao invés de serem apenas espacos fisicos. Para isso,
estdo investindo em elementos e reformas que evoquem essas emocOes e estado
sentimental.

No relatorio de tendéncias e buscas dos usuarios da plataforma Pinterest, o
Pinterest Predicts (2024), detectou as maiores buscas registradas na plataforma para
realizacdo do seu manual de tendéncias, e as pesquisas que remetem ao passado foram
consideraveis. Segundo o manual, em 2023 os termos em alta referente a casas e
ambientagdes foram “Cozinha brega” com 75% de pesquisas em toda a plataforma
e “Cozinha rosa retr6” com 40%. Os usuarios, de fato, estdo pesquisando referéncias,
produtos e marcas para comporem seus cotidianos. Em outra matéria promovida pela
GLOBO no segmento de Casa e Jardim (Loyola, 2019), os consumidores extraem
inimeras inspiracdes e inserem objetos vintages junto de elementos modernos em suas

residéncias, uma mistura entre passado e presente, memdrias e minimalismos.
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No mesmo relatorio, o Pinterest detectou que ndo somente os ambientes estdo
ganhando novas ressignificacfes, mas o vestuario também, onde o publico passou adotar
pecas vintages e retrds, sendo as palavras-chaves de pesquisas mais procuradas: “estilo
vovo” com mais de 60% em pesquisas, “moda urbana retr6” com 55% de pesquisas e
“moda vovd” com 65% (PINTEREST PREDICTS, 2024). Nessa mesma onda, conforme
a Vogue Italia, “O estilo vovo ¢ a tendéncia de 2024” (traduzido para a lingua portuguesa)
reforca a tendéncia do vestuario e essa propensao do publico pela ado¢édo do passado.

Dessa forma, essa nova filosofia de vida, contraria ao ritmo frenético disseminado
pelas redes sociais, potencializa “mercados vintages e de segunda mao” (Vogue lItalia,
2024) de maneira que ndo olha apenas o tempo passado, mas questfes até mesmo ligadas
a infancia.

No mesmo manual da Portobello de 2024, é destacado o termo “Feels like home”
se referindo ao desejo do consumidor de se sentir dentro de sua zona de conforto ao
revisitar o passado. Palavras-chaves como, “legacy of nostalgic”, “comfy zone”, e
“vintage aesthetic” sdo o que define essa caracteristica, e as marcas no segmento de
vestuario ja identificaram essa propensdo do consumidor, sentimento, nostalgia e
liberdade dos excessos (PORTOBELLO TRENDBOOK, 2024).

Algumas marcas em seus desfiles, como a Saint Laurent, acrescentaram modelos
acima de 50 anos para representarem essa tendéncia, e outras como Versace, trouxeram
modelos que foram grandes icones da moda para celebrarem o chamado “refigio no
passado”. Todas essas referéncias invadiram as realidades dos consumidores e
fomentaram a nostalgia. Mas a que mais ganhou, de fato, grande repercussao, foi o
langamento do filme “Barbie”, em 2024, que levou, especialmente, as mulheres a
revisitarem suas infancias ao lado da boneca (PORTOBELLO TRENDBOOK, 2024).

Nostalgia e marcas

Para entender a poténcia da nostalgia nas relagdes do consumidor x marcas, faz-
se necessario a compreensao do termo e suas implicacdes psicoldgicas. Segundo FioRito
e Routledge (2020, p. 1) “A nostalgia, ¢ um anseio sentimental pelo passado, ¢ uma
experiéncia emocional comum, universal e altamente social.” Os autores argumentam
também que ela gera um impacto direto no estado afetivo do individuo que o direciona a
uma decisdo. Assim também, essas memdrias nostalgicas, além de gerar sentimentos de

otimismo, gera um senso de esperanca, visdo focada no futuro, entre aqueles que
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vivenciam esse estado afetivo, e estimulam comportamentos sociais (FIORITO;
ROUTLEDGE, 2020).
Esse estimulo ao comportamento social é verificado da seguinte forma:

Postulamos que os individuos compartilham a nostalgia por dois
propositos: criar e manter conexdes sociais. As qualidades da
nostalgia voltadas para o futuro podem levar um individuo a
compartilhar uma memdria nostalgica com um conhecido para
construir proximidade. [...] Por exemplo, discutir uma
experiéncia nostalgica da infancia com um novo conhecido pode
promover um comportamento de autorrevelagdo em ambos os
individuos. [...]. (FIORITO; ROUTLEDGE, 2020, p. 2).

A partir disso, é possivel compreender que a nostalgia € uma experiéncia afetiva
que revisita o passado, mas que influencia os individuos no presente, orientando-os a
tomarem decisfes futuras. Da mesma forma, como argumentado pelos autores, ela
estimula o homem a desenvolver suas conexdes sociais e aprofundar relacionamentos, de
maneira que, se ha a geracdo de conexdes sociais entre pessoas que compartilham
memorias nostalgicas, também ha essa mesma interacdo entre marcas que expressam e
compartilham com os consumidores suas narrativas nostalgicas.

As marcas tém o entendimento de que é necessario se conectarem com as pessoas
e desenvolverem experiéncias memoraveis, o préprio comportamento do consumidor
envolve trés reacOes: cognitiva, emocional e comportamental (Pereira et al. 2021), e ao
utilizar elementos nostalgicos e retrd nas estratégias de marketing, elas estimulam os
sentidos gerando essas conexdes emocionais. Os estimulos logo direcionam o consumidor
a compra.

Kotler e Keller (2018) ja discutem esse processo emocional:

A reacdo do consumidor ndo é totalmente cognitiva e racional; pode, em
grande parte, ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimento.
Determinada marca ou produto pode fazer o consumidor sentir-se
orgulhoso, animado ou confiante. Uma propaganda pode criar
sentimentos de diversdo, desgosto ou admiracdo. (KOTLER; KELLER,
2018, p. 182)

Atualmente, as marcas ja estdo construindo suas comunicagbes com um apelo
humano forte a fim de abragar os consumidores nas historias contadas por ela (KOTLER,;
KELLER, 2018) e ao apresentar gatilhos e narrativas vintage, fazem o consumidor

retomar a memdrias que antes estavam fragmentadas pelo tempo, afinal a memdria € um
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processo do qual o ser humano ndo se recorda em sua totalidade e exatiddo (KOTLER;
KELLER, 2018).

E nesse contexto que as empresas estdo apostando seus esforgos em estratégias de
marketing como o retro branding e retromarketing que, para Brown et al. (2003), consiste
em relancar um produto ou servico atualizado pela marca, ao qual pertenceu a um periodo
histérico anterior. Muitas dessas empresas ja criam produtos, que mesmo nao sendo
relancamentos, possuem narrativas que despertam a memdaria e vinculos emocionais.

Para conferir a aplicacéo das narrativas vintages na atualidade, seréo apresentadas
trés marcas no segmento nacional que expressam narrativas vintages em seus produtos,

bem como em suas estratégias de marketing.

Case 1: Granado

Granado Pharmécias, conhecida como Granado, é uma das marcas mais
tradicionais do Brasil. Fundada em 1870, pelo portugués José Anténio Coxito Granado,
no Rio de Janeiro, a Granado comegou como uma pequena botica que vendia produtos
naturais e manipulados. Desde o inicio, a marca focou e era conhecida em utilizar
ingredientes brasileiros e formulas naturais, com extratos vegetais de plantas, ervas e
flores brasileiras, cultivadas no sitio do seu fundador, em Teresopolis (RJ), 0 que a
diferenciava no mercado. Além desses manipulados, o Fundador ainda importava
produtos da Europa e adaptava suas férmulas para os padrdes e as necessidades dos
brasileiros e dagqueles que aqui moravam.

Resumindo, ao longo dos anos, a Granado se tornou fornecedora oficial da Corte
Imperial Brasileira, o que ajudou a consolidar sua reputacéo de qualidade e tradicdo. Apos
a morte do fundador, a empresa passou por diversas geracdes de gestdo familiar até ser
adquirida pelo empresario Christopher Freeman em 1994. Freeman impulsionou uma
modernizacdo da marca sem perder a esséncia nostalgica e tradicional que a caracteriza,
ou seja, desde os primdrdios da marca, ser nostalgico, sempre foi uma tendéncia.

As lojas desde a primeira loja conceito até os dias atuais seguem com vitrines
originais, almofarizes, balancas, propagandas de época, quadros e algumas embalagens
centenarias ganharam destaque na decoracdo. A parede de tijolos de demolicdo e a
iluminacdo quente e indireta recriam o ambiente das farmacias do Século XIX.

Granado serve como um case exemplar de como marcas podem se beneficiar dessa

abordagem estratégica pois ilustra perfeitamente como a nostalgia pode ser uma estratégia
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eficaz na construcdo e manutencdo de uma marca. Ao estudar sua histdria e suas praticas,
é possivel entender melhor como elementos tradicionais podem ser integrados de forma
moderna e relevante, criando uma conexdo duradoura com os consumidores.

Fora toda a construcdo e historia marcante e nostalgica, a Granado langou uma
linha de perfumes “Vintage”. A Linha Vintage Granado conta a historia da marca e vem
com cinco opgdes em sua Colecdo Florais para o consumidor ter diversas fragrancias.
Como ndo poderia deixar de ser, elas trazem em sua piramide olfativa as flores como
ingrediente especial, mas cada uma delas com uma combinagdo diferente e um
protagonismo. Além disso, a embalagem foi pensada de uma forma estratégica para
refletir a intensidade das fragrancias. Ela traz estampas especiais com artes inspiradas em
cartdes postais. Sao ilustracdes boténicas para que vocé ndo tenha s6 um perfume, mas
também um item de decoracdo para 0s seus ambientes, sendo assim, uma comunicagéo
ndo verbal gritante e muito nostalgica.

A comunicacdo da Granado € um exemplo de como combinar tradicdo com
modernidade de forma direta e clara. A marca utiliza sua longa historia e heranca como
ponto central, destacando marcos importantes e a continuidade da qualidade dos produtos.

Granado é ativa nas redes sociais e em seu site, onde compartilha contetidos
educativos, dicas de uso de produtos, e historias da marca, sempre de maneira acessivel
e envolvente. As campanhas publicitarias utilizam temas nostalgicos e depoimentos de
consumidores para criar uma conexdo emocional com o publico.

Além disso, a Granado comunica suas iniciativas de sustentabilidade e
responsabilidade social de forma transparente, enfatizando o uso de ingredientes naturais
e praticas ecoldgicas. Com uma abordagem clara e direta, a marca consegue se destacar
no mercado ao valorizar tanto sua tradicdo quanto as demandas contemporaneas por

autenticidade e sustentabilidade (Figura 1).

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
472 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo — Univali—5 a 6/9/2024

GRANADO

FRAGRANCIAS QUE CARREGAM
A ALMA DA GRANADO

GARANTA 207% OFF

em colénias sele: s da linha Vintage

Figura 1: Comunicagdo Granado
Fonte: Granado, 2024
Case 2: Nostalgia Electrics

A Nostalgia Electrics, tem sua especializa¢gdo em produtos que evocam um senso
de “nostalgia” como seu proprio nome diz, e é exatamente essa sensacdo que a marca
procura evocar em seus clientes, esses produtos ndo apenas atendem as necessidades
funcionais dos consumidores, mas também combinam o visual classico com a tecnologia
moderna para criar produtos que sdo tdo funcionais quanto estilizados. A marca
americana, conhecida por seu design vintage das décadas de 1950 e 1960, cria uma ponte
entre 0 passado e o presente, permitindo que as pessoas revivam memorias queridas
atraves de seus eletrodomésticos. Essa conexdo emocional € um dos pilares da psicologia
do consumidor que a marca utiliza para fortalecer sua posicdo no mercado (NOSTALGIA
PRODUCTS, 2024a).

Desde a sua fundacgéo, eles tém se dedicado a trazer de volta o charme dos
eletrodomésticos de antigamente, combinando visual classico com tecnologia moderna.
Esse compromisso com a autenticidade e a identidade da marca faz sucesso com 0s
consumidores que buscam produtos que refletem suas preferéncias pessoais e expressam
sua individualidade. A grande expansdo da linha de produtos, itens como maquinas de
algoddo doce, sorvete, pipoca e cafeteiras com um toque retro demonstra o sucesso que
seus produtos fazem pelo mundo.

O crescimento da marca e da sua popularidade em mercados internacionais, como
o0 Brasil por exemplo, indicam gue seus produtos atendem a uma necessidade psicologica
universal de conexd com o passado. O sucesso da marca sugere que ela entende o0s
fatores cognitivos e emocionais que influenciam as decisdes de compra dos
consumidores. Além disso, a percepcao de exclusividade devido ao design distintivo e a

sensacdo de raridade aumenta o valor percebido e o desejo dos consumidores por esses
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produtos. A filosofia da marca pode ser resumida na ideia de preservar o passado, abracar
0 presente e olhar para o futuro com otimismo.

A Nostalgia Electrics acredita que, ao manter viva a esséncia do que veio antes,
pode-se criar um futuro que seja igualmente repleto de boas memorias e diversdao. Em
resumo, a Nostalgia Electrics conquistou uma base fiel de clientes que buscam ndo apenas
produtos eficientes, mas também itens que adicionam um toque de estilo e memdria
afetiva as suas cozinhas (NOSTALGIA PRODUCTS, 2024b). Essa combinacdo de
design iconico e desempenho confiavel faz da marca uma escolha popular para aqueles
que desejam reviver a estética do passado enquanto desfrutam das conveniéncias do
presente. Este estudo de caso destaca como a nostalgia, a identidade, o marketing, a
psicologia do consumidor e o valor percebido trabalham juntos para influenciar o

comportamento de compra e o sucesso da marca (Figura 2).

Figura 2: Identidade dos produtos Nostalgia Electrics
Fonte: Nostalgia Products, 2024b.

Case 3: Oficina de Ladrilhos Hidraulicos

A Oficina de Ladrilhos Hidraulicos do Armazém das Oficinas, localizada no
distrito de Sousas, em Campinas, faz parte do servico de saude do Dr. Candido Ferreira.
Esta oficina produz ladrilhos hidraulicos, um revestimento artesanal que remonta ao
século XIX, caracterizado por ser 100% artesanal, personalizado e centenario. Os
ladrilhos sdo produzidos pelos oficineiros, que recebem apoio do hospital para se
reintegrar ao ambiente de trabalho apés o periodo de tratamento (ARMAZEM DAS
OFICINAS, 24244).

Os ladrilhos sdo predominantemente quadrados ou retangulares e podem ser
personalizados com mais de 20 op¢oes de cores. Cada peca é uma expressdo Unica de arte
e habilidade, carregando uma histéria e uma esséncia que nao pode ser replicada. Feitos
a base de cimento e outros elementos, os ladrilhos hidraulicos sdo destinados a decoragdo

de ambientes internos e externos. Eles sdo classificados de acordo com suas
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caracteristicas fisicas, como revestimentos lisos, decorados, com texturas e relevo.
Pesando em média 3kg, esses ladrilhos evocam uma estética vintage, que atualmente é
uma tendéncia em alta no mercado de decoracdo e arquitetura (ARMAZEM DAS
OFICINAS, 2024a).

Ao longo das geracdes, o ladrilho hidraulico tornou-se um simbolo de tradicéo e
artesanato, trazendo uma rica heranca cultural e histérica para o seculo XXI. Sua presenca
proporciona uma experiéncia de imersdo total, evocando uma sensacdo de nostalgia
atraves de sua estetica retrd. Os padrées geometricos e a coloracéo vibrante destacam a
valorizacéo do trabalho manual, ressoando com as necessidades e desejos do consumidor
contemporaneo. Dessa forma, os ladrilhos hidraulicos ndo apenas se adequam a tendéncia
retrd, mas também a enriquecem (ARMAZEM DAS OFICINAS, 2024b).

O Armazem das Oficinas, instituicdo que coordena a oficina e também ponto de
venda dos produtos, oferece um ambiente amplo, arborizado e acolhedor. A iluminacéo
em tons amarelados e a decoracgdo vintage e de campo proporcionam ao visitante uma
sensacdo de aconchego. O espaco é rico em detalhes, pecas artesanais, cultura e historia.

No século XXI, em meio & era digital e a sobrecarga de informagdes, os ladrilhos
hidraulicos ganham ainda mais relevancia como elementos de conforto e identidade. Eles
se encaixam perfeitamente na tendéncia retr6 e vintage, conquistando o mercado atual
(Figura 3). Muitas pessoas tém lembrancas associadas a casas de familiares, prédios
histéricos ou ruas antigas, 0 que evoca sentimentos de familiaridade e pertencimento.
Incorporados em espacos como 0 Armazeém das Oficinas, os ladrilhos adicionam charme
vintage, resgatando uma estética classica que continua a moldar o presente e inspirar o
futuro. Mais do que materiais de construcdo, os ladrilhos hidraulicos sdo testemunhos de

uma historia que enriquece nosso ambiente e serve como um lembrete constante da

presenca da histéria em cada detalhe ao nosso redor.

4

Figura 3: Ladrilhos Hidréaulicos Oficina de Ladrilhos Hidraulicos
Fonte: Armazém das Oficinas, 2024b.
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Concluséo

A partir do estudo, e das analises de marca realizadas, foi possivel constatar a
relevancia da tendéncia nostélgica na atualidade entre os consumidores das novas
geracgdes, muitos dos quais ndo vivenciaram as épocas passadas, mas que buscam, através
de elementos decorativos e de uso pessoal, experimentar tais épocas.

Como as tendéncias possuem um longo periodo de duracéo, acredita-se que com
a nostalgia ndo serd diferente, permeando a rotina e o cotidiano dos individuos,
proporcionando uma pausa nos estimulos da era digital e trazendo reconexd com o
passado. E uma tentativa de restaurar um senso de ordem e significado em meio ao caos
da contemporaneidade.

De fato, os individuos estdo cada vez mais interessados em reviver o passado e
resgatar elementos da cultura popular. Isso é especialmente evidente através da marca
Nostalgia Electrics, que produz eletrodomeésticos com tecnologia moderna, mas com um
design retrd. Aqueles que desejam comprar os produtos o fazem pelo design, pois séo
fiéis ao que era encontrado nas casas de antigamente, como o forno da avo e a torradeira
que os pais utilizavam para preparar torradas no cafe da manhd, junto com a cafeteira.
Esses elementos remetem consideravelmente a memdrias e afetos.

As marcas analisadas compreendem e respondem a essa tendéncia e estdo bem
posicionadas para criar produtos e experiéncias que promovam um engajamento
significativo.

Ja a Granado utiliza elementos retrés em seus produtos, embalagens e narrativas
publicitérias, mas seu design adota elementos mais atualizados, ndo sendo uma cépia
exata do que foi o passado. Contudo, ainda assim, reflete a nostalgia em suas
comunicacdes, construindo conexdes emocionais profundas com seus consumidores, que
se identificam ndo apenas com a qualidade dos produtos, mas também com a histéria e o
legado da marca.

Por fim, tratando da Oficina de Ladrilhos Hidraulicos, os produtos artesanais e
com estética retrd ndo apenas atendem a demanda por tendéncias nostalgicas, mas
também enriquecem 0s espacos com uma rica heranca cultural e historica,
proporcionando uma experiéncia de imerséo total nos ambientes onde séo instalados. A
esséncia dos produtos, as formas e cores ja remetem ao passado, muitas vezes ndo

necessitando de propaganda para evocar essa qualidade, devido ao carater ancestral da
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técnica que passa de geracdo para geracdo, e também por ja estarem no imaginario
pessoal.

Dessa forma, a nostalgia desempenha um papel fundamental para as marcas, em
suas identidades individuais e coletivas, e nas vidas cotidianas dos individuos que tém
buscado consideravelmente essa retomada de vivéncias e memorias passadas. Essa € a
oportunidade de empresas que reconhecem esse perfil de pdblico adotarem elementos
afetivos e significativos do passado para se conectarem com seus clientes de forma

genuina.
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