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RESUMO

O presente artigo analisa como a nostalgia foi aplicada no rebranding da Peugeot e
discute os aspectos psicoldgicos envolvidos nesse processo de Arquitetura de Marcas.
Com isso, verificaremos se o remake de uma marca da década de 1960 justifica-se na
década de 2020. Para tal, utilizaremos as ideias de Orsolon, Alves e Viana (2020) e
Adams (2014) sobre Nostalgia na Publicidade. Espera-se com este artigo contribuir com
a discussdo da Arquitetura de Marcas.
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1. INTRODUCAO
Este artigo realiza, por meio de analise comparativa e alicercada nos estudos de

Arquitetura de Marcas, um estudo do rebranding da marca Peugeot. Fundada em 1810,
a Peugeot passou por um rebranding no ano de 2021 que recuperou a marca da empresa
que vigorou de 1960 a 1968. Mas, afinal, existe algum motivo psicologico ou
mercadoldgico que justifique essa recuperacdo?

Para compreender mais o0 processo, este trabalho objetiva, através de analise
comparativa e bibliografica, discutir os motivos que levaram a essa escolha.

Espera-se que este trabalho possa contribuir e agregar junto as discussdes e
estudos sobre Arquitetura de Marcas.
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2. NOSTALGIAS COMO ELEMENTO DE PUBLICIDADE E

ARQUITETURA DE MARCAS

Orsolon, Alves e Viana (2020) pontuam que no século XVII a nostalgia era
considerada como um indicio de distarbio psicolégico a partir da observacdo do
comportamento de soldados em situacdo de guerra, pois sua baixa saude fisica e mental
era comumente relacionada a saudade que sentiam de suas casas, familias e amigos.

Adams (2014) pontua que o zeitgeist de viver no passado ao invés de
experenciar o presente pode ser associado a um sentimento de depressdo, mas,
atualmente a nostalgia comecgou a ser vista como algo possivelmente benéfico e tornou-
se uma tendéncia mercadoldgica. O uso da nostalgia pela Publicidade comecou,
segundo Orsolon, Alves e Viana (2020), em 1990, por meio de campanhas direcionadas
aos idosos utilizando recursos de marketing que refletiam nos anos 1930-1940,
projetando sentimentos de felicidade e passado a esse publico. As gera¢fes mais jovens,
como Millenials e Z, tendem a sentir nostalgia de coisas recentes (do ponto de vista
temporal) ou até mesmo de tempos que nem viveram, gracas a possibilidade de
consumo mididtico.

Esse processo, na Arquitetura de Marcas, pode gerar remake, quando uma marca

é recuperada para causar nostalgia no publico consumidor.

3. METODOLOGIA

A metodologia aplicada a este trabalho é a analise comparativa. Para tal,
analisamos a linha do tempo evolutiva da marca Peugeot, para observar as alteracoes e
compreender 0 que houve de rebranding e manutencdo. Em seguida, com analise

bibliogréafica, se discutira o processo de nostalgia.

4. ANALISE

Do ponto de vista visual gréafico, a marca Peugeot nunca alterou dois elementos

gréaficos fundamentais: a presenca de seu nome e de um ledo.

Entretanto, a marca mudou seu logotipo drasticamente em 1960. O corpo do ledo

foi substituido por uma imagem mais tridimensional da cabeca de um ledo com uma
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juba espessa. A marca da palavra é colocada no topo da cabeca e a forma do logotipo

lembra o brasdo. As letras sdo mais ousadas com linhas distintas e estritas.

IMAGEM 01: marca Peugeot de 1960 a 1968

Fonte: https://www.peugeot.com.au/brand/about-us/history.html

Em 2021, a Peugeot faz um rebranding baseado em um remake do logo vigente
de 1960 a 1968. Nele, a empresa decide utilizar de elegante brasdo preto com um duplo
contorno branco e um retrato estilizado do ledo, desenhado de perfil voltado para a
esquerda. A logomarca € colocada acima da cabeca do mascote da marca, escrita em

mailsculas quadradas sem serifa e sendo levemente arqueada.

IMAGEM 02: marca Peugeot em 2021

Fonte: https://www.peugeot.com.au/brand/about-us/history.html
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A escolha da Peugeot ndo é apenas um remake, mas uma necessidade de aplicar
nostalgia na publicidade. Para geracdes mais jovens, como Millenials e Z, que ficaram
dois anos reclusas por conta da Pandemia de COVID-19, entregar a eles sentimentos de
liberdade e rebeldia da Franga dos anos 1960 é importante para criar novo publico
consumidor que ndo compra mais carros devido ao preco ou questdes ambientais fortes
na Europa. Além disso, 0 acesso a internet desse publico consumidor ajuda na nostalgia,

afinal, eles podem conhecer como era a Peugeot e 0 mundo na época da marca.

5. CONCLUSAO

Essa andlise nos permite compreender que a evolucdo de uma marca
bicentenaria como a Peugeot ndo abandona alguns elementos, mas também pode ousar
ao buscar a nostalgia. Isso destaca como as escolhas estéticas podem transmitir
mensagens sutis aos consumidores. A transi¢do para um design mais simplificado pode
ter sinalizado modernidade e eficiéncia para um publico que busca viver algo que ndo
foi possivel no limite temporal, mas que a nostalgia permite.

Outra consideracdo importante € que as mudancas estéticas podem ser
justificadas no contexto cultural e artistico de cada época, destacando a interconexao

entre arte, cultura e negdécios.
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