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Resumo: Na relacdo entre necessidade e desejos, a qual o consumidor é
submetido, a publicidade e a propaganda aproveitam para bombardear o espectador
com as mais diversas campanhas, tendo como objetivo mostrar as pessoas 0 quanto
0os produtos anunciados possuem o “poder’ de sanar desde as suas necessidade
mais basicas até seus desejos mais utdpicos. Entretanto, o ato da compra também é
influenciado por fatores culturais, sociais e/ou pessoais que ajudam o consumidor a
estabelecer certas ligagbes com o produto ou servico oferecido e entre essas
ligacdes esta a nostalgica. Por fim, o presente artigo pretende mostrar o quanto esse
sentimento de nostalgia est4 carregado de valor simbodlico e, para isso, serdo
utilizados os conceitos da Semidtica de Charles Sanders Peirce, apresentada por
Lucia Santaella e Winfried Noth.

Palavras-Chave: Publicidade e Propaganda; Nostalgia; Semiotica; Signo; Valor
Simbadlico.

Abstract: In the relationship among needs and desires, that the consumer is
subjected, the advertising and propaganda take the opportunity to bombard the
viewer with the most diverse campaigns, aiming to show people how advertised
products have the "power" to attend since their most basic needs until their most
utopian desires. However, the time of purchase is also influenced by cultural, social
and / or personal factors that help the consumer to establish certain connections with
the product or service offered and among these links is the nostalgic relationship.
Finally, this paper aims to show how this feeling of nostalgia is loaded with symbolic
value and, for that it, will be used the concepts of the Semiotics of Charles Sanders
Peirce, presented by Lucia Santaella and Winfried Noth.
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1. Introducéo

Ao falar do valor simbdlico na comunicacdo publicitaria nostalgica, o que se
busca é estudar as estratégias da comunicacédo publicitaria no uso de simbolos para
gerar sentimentos de nostalgia em publicos especificos representando momentos de
alta relevancia. Dessa forma, é possivel identificar como isso é usado para fazer

com que as pessoas desenvolvam preferéncias e sensagfes de familiaridade com
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produtos ou servicos, advindos de uma sensacao prazerosa de conforto, para gerar
engajamento de marca.

Mais especificamente, o presente artigo propfe a analise da conexao
nostalgica dentro da comunicacdo publicitaria por meio da semiotizacdo da
linguagem das mercadorias no processo simbolico, que sera baseado na teoria
semidtica de Charles Sanders Peirce apresentada por Lucia Santaella e Winfried
No6th. Ademais, serdo apresentados os fatores culturais, sociais e/ou pessoais, que
podem influenciar na compra, juntamente com 0s conceitos de vintage, old school e
retr6 que podem estar ligados a essa relacdo nostalgica, mesmo ndo possuindo o
mesmo significado.

Esse estudo € de extrema importancia, ja que os elementos percebidos por
cada individuo a todo instante passam por um constante processo de ressignificacao
de acordo com o repertorio dessas pessoas, que possuem certas semelhancgas, por
isso, é preciso entender que essas associa¢cdes podem ser apropriadas de forma
simbdlica, porém isso acontece, principalmente, quando relacionados a momentos

de transicéao.

2. A nostalgia na comunicacao

Ao passo que os consumidores avaliam os produtos para identificar qual
atendera com mais eficacia suas expectativas, surgem certas “ligacdes” entre a
mercadoria e seu possivel comprador. Entre elas, esta a relacdo nostélgica. O New
Oxford Dictionary of English 3 considera a palavra nostalgia como sendo “A
sentimental longing or wistful affection for the past, typically for a period or place with
happy personal associations™ ou “something done or presented in order to evoke
feelings of nostalgia™. Por estarem ligadas desde que a palavra surgiu, Fred Davis
vé a nostalgia como uma saudade do passado ou um “yearning for yesterday”®
(DAVIS, 1979, apud HOLBROOK; SHINDLER, 1991, p. 331). Entretanto, é
importante ressaltar que, apesar do significado de uma complementar a outra, elas

nao sao sindbnimas. Ainda segundo o New Oxford a palavra nostalgia, como era vista

3 New Oxford Dictionary of English. Disponivel em:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/american_english/nostalgia> Acesso em: 28 de
fevereiro de 2015 as 23h15.

4 Traducdo livre: um anseio sentimental ou afeto melancdlico pelo passado, normalmente por
um periodo ou local em que foram estabelecidas associagfes pessoais felizes.
5 Traducéo livre: algo feito ou apresentado a fim de evocar sentimentos de saudade.

6 Traducéo livre: anseio por ontem.



para os gregos logo que foi descoberta, vem da juncdo de nostds, que tem ligacao
com a volta para a sua terra natal, e algds, que significa dor e tristeza.

Havlena e Holak (1991, p. 323), em The Good Old Days - Observations on
Nostalgia and Its Role in Consumer Behavior, contam que essa questéo foi debatida
pela primeira vez por meio de uma tese feita por Johannes Hofer, em 1688, na qual
ele considerou que a nostalgia poderia causar sintomas de tristeza, febre, insbnia,
entre outros. Cogitando a ideia de que ela seria capaz, inclusive, de levar a morte
caso 0 suposto doente ndo voltasse a sua terra natal que tanto lhe fazia falta.

Atualmente, a nostalgia j& ndo tem seu significado voltado somente para a
saudade da patria, mas serve como um elo com um “eu” do passado, no qual algo
faz com que venha a tona uma lembranca de outra época, seja ela individual ou
coletiva, que até entdo estava guardada na cognicdo e, por algum motivo, marcou
esse individuo.

Segundo Linda Hutcheon (1998) essa mudanca de significado acontece
guando Emmanuel Kant, em 1978, percebe que a nostalgia, na verdade, ndo estava
se referindo a algo espacial, mas sim temporal, pois 0 que as pessoas sentiam
estava relacionado a um momento com o qual entraram em contato e nao com um
lugar especifico.

Holbrook e Schindler (1991, p. 331) definem o conceito de nostalgia de forma

mais abrangente, como sendo uma:

preference (general liking, positive attitude, or favorable affect) toward objects
(people, places, or things) that were more common (popular, fashionable, or
widely circulated) when one was younger (in early adulthood, in adolescence,
in childhood, or even before birth).”

Havlena e Holak (1991, p. 323) falam que a “nostalgia as an emotion contains
both pleasant and unpleasant components. This "bittersweet" quality of the emotion
is a distinguishing characteristic of the nostalgic condition.”, ou seja, ela esta ligada
tanto aos aspectos que marcaram o passado de forma negativa quanto positiva.
Negativamente, ela pode se relacionar com momentos de turbuléncias, tensdes e

transtornos. Entretanto, ela costuma se mostrar muito mais presente quando ligada

7 Traducdo livre: preferéncia (gosto geral, atitude positiva, ou afeto favoravel) em direcéo a
objetos (pessoas, lugares ou coisas) que eram mais comuns (popular, na moda, ou de grande
difusdo) quando se era mais jovem (no inicio da idade adulta, na adolescéncia, na infancia, ou até
mesmo antes do nascimento).

8 Traducdo livre: nostalgia como uma emogao contém componentes agradaveis e
desagradaveis. Essa qualidade ‘agridoce’ da emogao € uma caracteristica distintiva da condicéo
nostalgica.



a aspectos positivos e prazerosos que, em muitos casos, trazem consigo o0
sentimento de saudade.

Em suma, pode-se dizer que a nostalgia é o anseio por algo intangivel, que
nao se pode recuperar, um tempo passado que fez parte dessa pessoa e lhe traz
memdarias importantes que despertam o desejo de recrid-lo de alguma forma, o que
pode gerar um passado “idealizado”, o qual Alan R. Hirsch (1992, p. 390) aponta que
‘not a true recreation of the past, but rather a combination of many different
memories, all integrated together, and in the process all negative emotions filtered
out™.

Sendo assim, € uma ocorréncia caracterizada por experiéncias seletivas e
gque — mesmo dependendo do repertério de cada um, bem como da sua
possibilidade de gerar preferéncias, as quais vao se construindo ao longo dos anos
por meio de sua vivéncia de mundo, e ainda que nao se torne homogéneo ao cruzar
com o de outras pessoas — possuem certas semelhancas ao atingir a mente dos
individuos.

E possivel identificar, por exemplo, que as experiéncias vividas em momentos
de transicdo de um periodo da vida para outro conseguem, de forma mais eficaz,
evocar sentimentos relacionados a nostalgia ao serem representados, pois se

referem justamente aos momentos de mudanca que costumam ser marcantes.

Davis (1979) presents a view of nostalgia as a mechanism that permits people
to maintain their identity in the face of major transitions that serve as
discontinuities in the life cycle (e.g., the identity change from childhood to
pubescence, from adolescence to adulthood, from single to married life, from
spouse to parent, etc.). Thus, the tendency to engage in nostalgic feelings
varies over the course of the individual's lifetime. (HAVLENA; HOLAK, 1992,
p. 380)10

Ao analisar por este lado, é possivel concluir que pessoas com uma idade
mais avancada se tornam mais propensas a sentir isso, ja que passaram por uma

gama maior de acontecimentos.

9 Traducdo livre: ndo ha uma recriagdo fiel do passado, mas uma combinacao de diferentes
memodarias, todas integradas, em um processo no qual as emoc¢des negativas sao filtradas.
10 Traducéo livre: Davis (1979) apresenta uma viséo da nostalgia como um mecanismo que

permite que as pessoas mantenham sua identidade em face de grandes transi¢cdes que servem como
descontinuidades no ciclo de vida (por exemplo, a mudanca de identidade da infancia para a
puberdade, da adolescéncia para a idade adulta, da vida de solteiro para a conjugal, de um conjuge
para um pai, etc.). Assim, a tendéncia para se envolver em sentimentos nostalgicos varia ao longo do
tempo de vida do individuo.



Como foi dito por Holbrook e Schindler (1991, p. 331), em Echoes of the Dear
Departed Past: Some Work in Progress on Nostalgia, a visdo de nostalgia abrange
todo e qualquer gosto para objetos do passado que, por algum motivo, ndo sdo mais
comumente experimentados. Ao encontrar um produto ou marca que faca com que
lembrancas do passado se sobressaiam na cognicdo de um consumidor, seja por
ele mesmo ou pela campanha publicitaria que carrega consigo, torna-se
compreensivel que, gracas a tais recordacoes, ele dé preferéncia a este produto
que, de alguma forma, reconhece recortes semelhantes ao que ja foi vivenciado,
dando-lhe uma sensacéo prazerosa de conforto e familiaridade.

Segundo Hirsch, “all the senses may be used to precipitate the nostalgic
experience — hearing music (witness the popularity of "classics" of the '60s, '70s,
'80s, etc.), seeing pictures (photo albums in fashion with their recurring trends), and
possibly the most significant, smelling odors”! (HIRSCH, 1992, p. 390). Em alguns
casos, 0 consumo deste produto, o qual lhe causou nostalgia gracas a um desses
sentidos, pode ajudar também o individuo a externalizar tal sentimento, um dos
motivos que fazem com que a publicidade e o marketing venham trabalhando em
conjunto cada vez mais voltados para este ponto.

Dessa forma, a nostalgia pode influenciar na compra, pois faz com que
determinado produto ou marca possibilite que algumas lembrancas ressurjam na
mente do consumidor ou criem uma relacdo com outro objeto que ndo so6 ja foi
percebido como um fenbmeno, mas ja estd na cognicdo deste individuo e,
consequentemente, ja possui uma relacdo mental por meio de situacdes
convencionadas. Essa ligacdo nostalgica entre consumidor e produto (ou marca)
pode se fortalecer quando associada a certos tipos de conceitos, 0 que o deixa mais

propicio a compra.

3. Conceitos capazes de reforcar ligacdes

Antes de explanar as definicdes que serdo abordadas, € necessario primeiro
compreender 0 agrupamento social em que estamos inclusos e as mudancgas que
nele ocorreram.

As sociedades tradicionais eram compostas por grupos de status, 0s quais

tinham seu estilo de vida:

11 Traducdo livre: todos os sentidos podem ser usados para precipitar a experiéncia nostélgica
— ouvir musica (presenciar a popularidade de “classicos” dos anos 60, 70, 80, etc.), ver fotos (albuns
com as tendéncias recorrentes da moda) e, talvez o mais importante, sentir odores.



controlado e regulado, em parte, pelas leis suntuarias. Estas definiam o que
deveria ser consumido por determinados segmentos sociais e 0 que era
proibido para outros. Varias eram as razdes que circundavam a existéncia
dessas leis, desde uma preocupacdo moral com o luxo até a demarcacéo de
posicéo social. (BARBOSA, 1949, p. 20)

Na sociedade contemporanea, essa dependéncia entre o status e o estilo de
vida desaparece abrindo espaco para que as pessoas se tornem cada vez mais

individualistas.

Assim, estilo de vida, no contexto da cultura do consumo, sinaliza para
individualidade, auto-expresséo, estilo pessoal e autoconsciente. A roupa, 0
corpo, o discurso, o lazer, a comida, a bebida, o carro, a casa, entre outros,
devem ser vistos como indicadores de uma individualidade, propriedade de
um sujeito especifico, ao invés de uma determinacdo de um grupo de status.
Os objetos e as mercadorias sédo utilizados como signos culturais de forma
livre pelas pessoas para produzirem efeitos expressivos em um determinado
contexto. (BARBOSA, 1949, p. 23)

E nessa sociedade repleta de objetos como signos culturais que as pessoas
sao levadas a procurar produtos que consigam sanar tudo aquilo que esperam, mas
gue, ao mesmo tempo, estabelecam uma relacdo com elas mesmas que seja capaz
de conforta-las por meio de uma sensacéao de familiaridade.

Ha algumas definicdes que sdo importantes quando o assunto é nostalgia,
pois, apesar das distingbes que possam apresentar e que serdo elucidadas a seguir,
elas conseguem se mostrar muito presentes em alguns casos e, inclusive, reforcar
essa ligacdo estabelecida entre o consumidor e a marca ou produto que procura
gerar um vinculo com o “eu” do passado daquela pessoa. Ao usar desses conceitos
como estratégias para gerar engajamento de marca e vender produtos, as empresas
buscam alcancar essa familiaridade, além de compartilhar experiéncias por meio de
valores e emocdes resgatadas de outras épocas. As definicbes que mais se
encaixam, nesse caso, sao as de retrd, vintage e old school.

Um dos significados de retr61? retratados pelo dicionario o mostra como
sendo um estilo caracterizado por uma imitagdo ou renascimento de algo a partir de
um passado relativamente recente. Ou seja, um produto considerado retr6 é um
objeto produzido hoje, com toda a tecnologia que |he esta disponivel, mas com um

design que apresenta caracteristicas inspiradas em um estilo passado, que nao esta

12 New Oxford Dictionary of English. Disponivel em:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/american_english/retro> Acesso em: 08/04/2015 as
14h30.



dentro das tendéncias predominantes atualmente. Sendo assim, uma espécie de
releitura daquilo que era feito antigamente.

Stephen Brown, Robert Kozinets e John Sherry (2003, p. 20), em Teaching
Old Brands New Tricks: Retro Branding and the Revival of Brand Meaning, afirmam
que “the problem with exact reproductions, however, is that they do not meet today's
exacting performance standards. Retro products, by contrast, combine old-fashioned
forms with cutting-edge functions and thereby harmonize the past with the present™?,
Segundo eles, 0 mais importante para as marcas que utilizam dessas caracteristicas
retrd é que “they are redolent of historical periods; temporal connections; and their
attendant national, regional, and political associations” 4, sendo assim ‘“retro
combines the benefits of uniqueness, newness, and exclusivity (with its hints of
higher functionality, class, styling, and premium prices) with oldness, familiarity,
recognition, trust, and loyalty”*®* (BROWN; KOZINETS; SHERRY, 2003, p. 30 e 31).

O vintagel®, por sua vez, faz referéncia ao ano de producéo e ao rendimento
de vinhos das melhores colheitas, mas 0 que se sobressai aqui sdo as suas
definicbes relacionadas a data ou periodo em que uma coisa foi feita ou produzida,
gue denotam um estilo antigo ou modelo de alguma coisa do passado. Isso mostra
que esse se refere a objetos antigos com aspectos classicos e que continuam
presentes atualmente por terem uma importancia ou qualidade reconhecida, o que
faz com que mantenham seus formatos originais e conservados, sendo assim, algo
de época.

Ja o old school'” pode ser considerado como um estilo a moda antiga, da
velha guarda, mais tradicional e antiquado. As coisas relativas a esse género,
normalmente, passaram por um periodo em que estavam em evidéncia dentro do

mundo da moda, mas que hoje é considerado algo velho pela maioria das pessoas,

13 Traducéo livre: o problema com reprodugdes exatas, no entanto, é que elas ndo atendem os
padrdes atuais de desempenho exigidos. Produtos retrés, pelo contrario, combinam formas
antiquadas com func¢des de ponta e, assim, harmonizam o passado com o presente.

14 Traducdo livre: elas estdo impregnadas de periodos histdricos; conexdes temporais; e suas
associa¢cfes nacionais, regionais e politicas.
15 Traducdo livre: retrd combina os beneficios da singularidade, novidade e exclusividade

(devido a sua alta funcionalidade, classe, estilo e pre¢o premium) com seu aspecto antigo,
familiaridade, reconhecimento, confianca e lealdade.

16 New Oxford Dictionary of English. Disponivel em:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/american_english/vintage> Acesso em: 08/04/2015 as
18h00.

17 New Oxford Dictionary of English. Disponivel em:
<http://www.oxforddictionaries.com/definition/american_english/old-school?qg=old+school> Acesso
em: 08/04/2015 as 22h30.



mesmo que ainda seja usado por certos grupos. Esse termo é responséavel, portanto,
por classificar coisas e tendéncias de um tempo diferente.

Essas trés expressdes sdo importantes para o foco do presente estudo, pois,
como estdo diretamente conectadas com particularidades e objetos que fazem
referéncia ao passado, podem fortalecer o poder que um produto tem de alcancar a
confianga do consumidor por meio dos recortes que a marca traz de tempos
vivenciados anteriormente. E € justamente esse aspecto resgatado de outra época
qgue possibilita que os individuos fagam milhées de outras associacfes, que em sua
maioria sdo agradaveis gracas ao processo de filtracdo de memorias que a mente
realiza.

A partir do que ja foi observado sobre a nostalgia e 0s conceitos vistos acima,
serdo apresentados como os fatores culturais, sociais e/ou pessoais sdo percebidos,
a forma como influenciam essa ligacdo, bem como a maneira com que isso é

construido.

4. Fatores como determinantes das associacdes nostalgicas
Na contemporaneidade, o0s objetos passam a carregar cada vez mais
aspectos simbdlicos para que possam se sobressair aos concorrentes de mercado,
sendo que a aplicacdo dos conceitos citados acima € apenas um exemplo de como
essas referéncias podem interferir na busca por diferenciacbes e identificacfes.
Essa estratégia, por sua vez, ndo é utlizada pela propaganda apenas com a
finalidade de vender o objeto, mas de cativar o consumidor vendendo sensacdes,
um estilo de vida que se baseie nos fatores culturais, sociais e/ou pessoais, uma
imagem gerada por esse consumo e gue ressalta certos valores, bem como adapta
realidades. Essa funcdo implicita é chamada por Jean Baudrillard de indicativo
publicitario, o qual ele diz que:
Se resistimos cada vez mais ao imperativo publicitario, tornamo-nos ao
contrério cada vez mais sensiveis ao indicativo da publicidade, isto €, & sua
propria existéncia enquanto segundo produto de consumo e manifestacao de
uma cultura. E nesta medida que nela “acreditamos”; o que consumimos nela
€ o0 luxo de uma sociedade que se da a ver como autoridade distribuidora de

bens e que é “superada” em uma cultura. Somos investidos ao mesmo tempo
de uma autoridade e de sua imagem. (BAUDRILLARD, 1997, p. 175)

Cada mensagem € produzida por um anunciante em busca de atingir
consumidores potenciais e, dessa forma, pode-se perceber o quanto os fatores

culturais, sociais e/ou pessoais de um grupo de pessoas é capaz de influenciar tanto



no momento do consumo quanto na tentativa de se criar uma mensagem eficiente,
ja que estes ajudam empresas de diversos segmentos a persuadir o comprador sem
gue o produto sequer apareca de forma explicita na propaganda.

Para que isso aconteca de forma eficaz, as mercadorias, bem como a forma
com que elas se comunicam, ja vem sendo estudadas desde que os habitos de
consumo comegaram a aumentar consideravelmente gragcas ao mundo globalizado.
Essa busca por entender o ambiente mercadologico percorre diversos vieses, como
o da economia, do marketing e da semidtica que, por sua vez, ajuda a compreender
os produtos em sua natureza e funcionamento de linguagem por meio do seu carater
signico.

Segundo Lucia Santaella e Winfried N6th (2009, p. 26), para Baudrillard:

as mercadorias se tornam signos dentro do processo de consumo, que € por
ele considerado como “uma atividade sistematica de manipulagédo signica”.
Sob esse ponto de vista, 0 objeto material e funcional adquire significado em
um “sistema abstrato de relagdes com todos os outros objetos, nunca em sua
materialidade, mas na sua diferenca” em relagdo a todas as outras
mercadorias. Como na lingua, na qual a substancia material (fonética e
escrita) das palavras é essencialmente irrelevante (arbitraria) para o seu
contelido, as mercadorias séo signos cuja substancia material é igualmente
arbitraria: “Evidentemente, ndo s&o nunca os objetos que sdo consumidos,
mas a ideia da relacdo que é consumida na série de objetos que originaram a
ideia”.

A respeito dos fatores culturais, Kevin Keller e Philip Kotler (2012, p. 165)
afirmam que as suas subdivisbes de “cultura, subcultura e classe social sao fatores
particularmente importantes no comportamento de compra® e complementam
dizendo que “a cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento
de uma pessoa”. Solomon (2002, p. 371) diz ainda que a cultura é “a acumulagao de

significados, rituais, normas e tradicbes compartilhadas entre os membros de uma

organizagao ou sociedade”.

Barthes reconheceu que as mercadorias e outros objetos da cultura “tém
uma substancia de expresséo cuja esséncia ndo é significar”, por exemplo,
“roupas séo usadas para a protegao e comida para alimentar, mesmo se elas
forem também usadas como signos”. Mas, em um inevitavel processo de
semantizacdo, esses objetos utilitarios ficam “permeados de significados”.
“Tao logo exista uma sociedade, todo uso & convertido em um signo de si
mesmo”. (SANTAELLA; NOTH, 2009, p. 24)

Os fatores sociais sao divididos em grupos de referéncia, familia, papéis

sociais e status. Os grupos de referéncia podem exercer influéncia no



comportamento e nas atitudes de forma direta (grupos de afinidade) ou de forma
indireta, iSso ocorre pois:

As pessoas sao significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de, pelo menos, trés maneiras distintas. Os grupos as expéem a
novos comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e autoimagem,
além de fazer pressfes por aceitagdo social que podem afetar as escolhas
reais de produto e marca. (KELLER; KOTLER, 2012, p. 165)

Santaella e Noth (2009, p. 32) afirmam que “o anunciante que apresenta e o
consumidor que percebe uma mercadoria como um signo sociocultural
correlacionam o produto com o grupo social ou cultura que, sob seus pontos de
vista, estdo tipicamente associados a ele” e “mais do que quaisquer outros aspectos
das mercadorias como signos, 0s signos sociolégicos estao submetidos a mudancas
histéricas”.

Os membros da familia sdo parte do grupo de referéncia e correspondem a
mais importante organizagao de compra, “podemos distinguir dois tipos de familia na
vida do comprador. Primeiro, a familia de orientacdo, que consiste nos pais e
irmaos” (KELLER; KOTLER, 2012, p. 166) e, em segundo lugar, o que gera “uma
influéncia mais direta no comportamento de compra diario é a chamada familia de
procriacdo — o cbnjuge e os filhos.” (KELLER; KOTLER, 2012, p. 166).

Marshall Sahlins, ao tentar determinar o status dos bens, diz que “a légica da
cultura descreve os bens como signos arbitrarios dentro de um sistema sociocultural

de valores” e conclui:

O significado social de um objeto, que o torna Util para certa categoria de
pessoas, ndo é mais aparente em suas propriedades fisicas, mas depende
do valor que Ihe pode ser acrescido na troca. O valor de uso ndo é menos
simbolico ou menos arbitrario do que o valor da mercadoria. (SAHLINS, 1976,
apud SANTAELLA; NOTH, 2009, p. 26)

O comprador também deixa influenciar-se por caracteristicas pessoais
marcadas pela idade e estadgio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias
econdmicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores. Normalmente, as
decisbes feitas a respeito da compra de comida, roupas, moveis e lazer estdo
relacionadas com a idade, ainda assim “os padrdes de consumo também sao
moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o nimero, a idade e o
sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo.” (KELLER; KOTLER, 2012, p.
167).



Além disso, estagios de ciclo de vida psicologicos podem ser importantes. Os
adultos vivenciam certas “passagens” e “transformacgdes” ao longo da vida.
Seu comportamento a medida que passam por essas experiéncias, como a de
ser pai, ndo é necessariamente fixa, mas muda ao longo do tempo.

Os profissionais de marketing também devem considerar que episédios ou
transicdes cruciais na vida — casamento, nascimento de filhos, doenca,
transferéncias, divorcio, mudanca na carreira, aposentadoria, viuvez — estao
associados ao surgimento de novas necessidades. (KELLER; KOTLER, 2012,
p. 168)

A personalidade esté diretamente ligada a tracos que sao descritos por meio
de caracteristicas, como autoconfianca e sociabilidade. As marcas também possuem

uma personalidade propria e:

@ comum o consumidor escolher e usar marcas com personalidades
coerentes com a sua autoimagem real (como essa pessoa se vé), embora em
alguns casos a personalidade possa corresponder a sua autoimagem ideal
(como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo a sua autoimagem de
acordo com 0s outros (como ela pensa que os outros a veem). (KELLER,;
KOTLER, 2012, p. 170)

O estilo de vida “é o padrao de vida de uma pessoa expresso por atividades,
interesses e opinides; representa a 'pessoa por inteiro' interagindo com seu
ambiente” (KELLER; KOTLER, 2012, p. 172), além disso eles podem ser moldados
por restricdes monetarias ou de tempo. “Os valores centrais estdo em um nivel mais
profundo do que o comportamento ou a atitude, e determinam, fundamentalmente,
as escolhas e os desejos das pessoas a longo prazo.” (KELLER; KOTLER, 2012, p.
172).

Esse conjunto de elementos séo responsaveis por ditar as necessidades e 0s
desejos que devem servir de base no momento de se criar objetos que despertem a
curiosidade e motivem a compra, além de ajudar a identificar a forma como os
objetos sdo percebidos. Sendo assim, estes sdo também encarregados de
evidenciar os aspectos que podem gerar a nostalgia, por exemplo os estagios de
ciclos de vida presentes nos fatores pessoais, jA que pode acarretar em uma
identificacdo com um valor simbdlico capaz de ajudar o individuo a manter sua
identidade e reforgar sua autoimagem.

Dessa forma, as relagdes nostalgicas, geradas pelo consumo simbodlico,
variam com relacdo a idade e género, pois sdo criadas a partir do que ja foi
experimentado por cada um, habitos ja reconhecidos, e estdo ligadas a uma

comunicagdo entre outros membros da sociedade e entre si mesmos. Entretanto,



essa conexao ocorre, principalmente, acoplada a momentos de mudancas que ficam
marcados na memoria de forma mais perspicaz.

Esses diversos fatores também podem causar nostalgia em algumas pessoas
qguando relacionados a periodos antes de seu nascimento. Isso ocorre porque,
apesar de ainda néao ter sido gerada quando o fato foi consumado, a pessoa chega a
entrar em contato com o ocorrido por outros meios, que nao sua experiéncia propria,
e se envolve tanto com isso que, de alguma forma, cria-se o desejo de poder reviver
tal momento, tdo grande é sua vontade de ter estado presente no episodio em
questdo. Isso pode fazer com que 0s mais jovens se sintam saudosistas com
relacdo a acontecimentos, objetos ou produtos caracteristicos de geracdes mais

antigas, porque:

Although nostalgic experience is defined to draw from one's lived past, there
is an important intergenerational phenomenon. As one generation both
privately and collectively reminisces about its adolescence, these memories
become, in essence, a new experience for the next generation. As Davis
(1979, p. 61) noted, "...when today's adolescents reach middle age it is
probable that their nostalgic revivals will include symbolic fragments and
residues of what had been the nostalgia of their parents.” (HAVLENA,;
HOLAK, 1991, p. 324)18

Tais elementos culturais, sociais e/ou pessoais rodeiam os individuos a todo o
instante, sendo construidos por intermédio de signos que se ressignificam conforme
o0 tempo. Esses conceitos a respeito dos signos sao aplicados no presente artigo
segundo a teoria semidtica do americano Charles Sanders Peirce, apresentada por

Lucia Santaella e Winfried N6th, que serd brevemente explicada a seguir.

5. A semiotica de Peirce

Para Peirce, a logica esta diretamente ligada com a semidtica, pois “desde o
comeco do despertar do seu interesse pela LdOgica, Peirce a concebeu como
nascendo, na sua completude, dentro do campo de uma teoria geral dos signos ou
Semiodtica” (SANTAELLA, 2005, p. 20). O que significa que a semiodtica é a “ciéncia
geral de todos os tipos de signos e seus respectivos modos de produzir sentido”
(SANTAELLA, 2009, p. 21). Dessa forma, Peirce foi criando sua arquitetura

18 Traducdo livre;: Embora a experiéncia nostalgica seja definida a partir de um passado vivido,
h& um importante fendmeno intergeracional. Como uma geracao relembra sua adolescéncia tanto de
forma particular quanto coletivamente, essas memarias tornam-se, em esséncia, uma nova
experiéncia para a proxima geragao. Como Davis (1979, p. 61) observou, “... quando os adolescentes
de hoje atingirem a meia idade, é provavel que seus momentos nostéalgicos incluam fragmentos
simbdlicos e residuos do que tinha sido a nostalgia para seus pais.”



filosofica, a qual se inicia com a fenomenologia e tem a semidtica localizada no
centro.

A fenomenologia, ou phaneroscopia, “como base fundamental para qualquer
ciéncia, meramente observa os fendbmenos e, através da analise, postula as formas
ou propriedades universais desses fendbmenos. Devem nascer dai as categorias
universais de toda e qualquer experiéncia e pensamento” (SANTAELLA, 2005, p. 29)
Esta é, portanto, “a descricdo do fenébmeno, e por fendmeno Peirce entende tudo
que se apresenta a percepcgao e a mente” (CHIACHIRI, 2010, p. 30). Surgem assim
trés categorias universais, as quais ele chama de primeiridade, secundidade e
terceiridade.

A primeiridade aparece em tudo que estiver relacionado com acaso,
possibilidade, qualidade, sentimento, originalidade, liberdade, ménada. A
secundidade esta ligada as ideias de dependéncia, determinacéo, dualidade,
acdo e reacdo, aqui e agora, conflito, surpresa, davida. A terceiridade diz
respeito a generalidade, continuidade, crescimento, inteligéncia. A forma
mais simples da terceiridade, segundo Peirce, manifesta-se no signo, visto
gue o signo é um primeiro (algo que se apresenta a mente), ligando um
segundo (aquilo que o signo indica, se refere ou representa) a um terceiro (0
efeito que o signo ir4 provocar em um possivel intérprete). (SANTAELLA,
2012, p. 7)

O signo, ou representamen, é um meio capaz de representar recortes
especificos de um objeto gerando um interpretante em uma mente real ou potencial,
pois “na sua funcdo mediadora, € sempre o signo que nos coloca em contato com
tudo aquilo que costumamos chamar de realidade” (SANTAELLA, 2012, p.15). Uma

das definicdes de Peirce com relacdo ao signo diz que:

Um signo intenta representar, em parte pelo menos, um objeto que é,
portanto, num certo sentido, a causa ou determinante do signo, mesmo se o
signo representar seu objeto falsamente. Mas dizer que ele representa seu
objeto implica que ele afete uma mente, de tal modo que, de certa maneira,
determine naquela mente aquilo que é mediatamente devido ao objeto. Essa
determinagéo da qual a causa imediata ou determinante é o signo, e da qual
a causa mediata € o objeto, pode ser chamada o Interpretante. (apud
SANTAELLA, 2005, p. 58)

O signo é o que representa o objeto para alguém de alguma forma. Existem
dois tipos de objeto, primeiro o objeto real que se encontra fora do signo e
independente dele, com todas as caracteristicas que nosso cérebro pode ou nao
perceber (objeto dinamico), porém sé podemos entrar em contato com este por meio
de um segundo capaz de representa-lo, indica-lo e sugeri-lo através de um recorte

(objeto imediato). Com relacdo ao objeto dinamico o signo se divide em: icones que



se baseiam nas qualidades para produzir cadeias associativas por similaridade,
indices que se fundamentam por meio do seu carater existencial capaz de indicar
um outro existente e os simbolos que representam leis e habitos ja convencionados,
sendo este Ultimo o principal elemento para uma analise sobre a nostalgia.

O presente estudo ird focar nas definicdes que Peirce da ao simbolo, ja que a
nostalgia dentro da publicidade é trabalhada por meio de aspectos simbdlicos, pois
estes estdo em terceiridade e “a categoria da terceiridade pbe um segundo em
relacdo a um terceiro (CP 1.337). Ela é a categoria da mediacdo, do habito, da
lembranca, da continuidade, da sintese, da comunicagdo e da semiose, da
representacéo ou dos signos” (SANTAELLA, NOTH, 2014, p. 147). Isso faz com que
o simbolo ndo represente um singular, mas sim algo geral capaz de ser reconhecido
por um grande numero de pessoas e que pode se ressignificar conforme o tempo,
pois

ele ndo representa seu objeto em virtude do cardter de sua qualidade
(hipoicone), nem por manter em relagdo ao seu objeto uma conexao de fato
(indice), mas extrai seu poder de representacdo porque € portador de uma lei
gue, por convenc¢ao ou pacto coletivo, determina que aquele signo represente
seu objeto.

Note-se que, por isso mesmo, o simbolo ndo é uma coisa singular, mas um
tipo geral. E aquilo que ele representa também ndo é um individual, mas um
geral. (SANTAELLA, 2005, p. 67)

Sendo assim, quando a nostalgia influéncia na decisdo de compra, pelo fato
de fazer com que algo ressurja na mente do consumidor, isso acontece em um nivel
de terceiridade por meio de um valor simbdlico, algo que ja esta convencionado em
nossa sociedade e ja foi vivenciado ou se teve contato, como uma ideia, algo que
todos conhecem de alguma forma, fazendo assim com que haja uma relacdo de
familiaridade causado por um processo constante em que o produto lembra uma
coisa, que lembra outra coisa e assim por diante. Entretanto, para que isso
aconteca, deve-se basear no repertorio do publico que se pretende atingir, bem
como nos fatores vistos acima.

Com base nisso, é possivel realizar uma analise consistente de uma
propaganda da Peugeot, na qual utiliza-se da representagédo do desenho “Corrida

Maluca” como simbolo capaz de ativar processos nostalgicos em seu publico.

6. O simbodlico dentro da
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Comercial do carro Peugeot 20819, Desenho Corrida Maluca?°.

A propaganda do carro Peugeot 208, lancada no ano de 2013 faz mencéao a
um desenho animado intitulado “Corrida Maluca”, produzido por Hanna-Barbera,
entre 1968 e 1969 e que conta com um total de 34 episddios. No desenho, havia 11
competidores que buscavam pelo titulo de “Corredor mais louco do mundo”. Apesar
de ter sido cancelada, a série continuou sendo exibida nas décadas que se
passaram.

Durante a propaganda, os personagens tentam ganhar a corrida por meio de
trapaca, assim como no desenho, porém o dono do carro da Peugeot consegue
escapar de todos os obstaculos gracas aos atributos do carro.

O comercial foi criado pela agéncia Young & Rubicam e se encaixa
perfeitamente com a questdo da nostalgia estudada aqui, pois, por ser exibida até os
dias de hoje em alguns canais, ela atinge um publico com idades diversas, tendo
grande probabilidade de atingir a idade ideal do publico que a marca Peugeot busca
impactar, entre os 25 e 40 anos, e a idade em que as pessoas buscam trocar de
carro, pois ja tem uma certa estabilidade sécio-econ6mica. Isso farh com que as
pessoas que assistiram a esse desenho sintam-se nostalgicas e atraidas pelo
produto, uma vez gque isso esta relacionado aos fatores culturais, sociais e/ou
pessoais, principalmente, os pessoais ligados aos estagios no ciclo de vida
psicolégicos, j& que provavelmente o publico-alvo assistiu ao desenho entre a sua
infancia e adolescéncia que sdo épocas marcantes, de transformacdes.

Além disso, sado recriados, de forma exemplar, aspectos do design dos carros,
dos figurinos e da personalidade dos personagens. Esse fato traz a propaganda as
definicbes de retr6 que foram estudadas acima, como sendo uma imitacéo de algo a

partir de um passado relativamente recente.

19 Comercial do carro Peugeot 208. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=DpHrmPzEEMg> Acesso em: 12/09/2015 as 14h.
20 Desenho Corrida Maluca — Personagem Penélope Charmosa. Disponivel em:

<http://www.gpdesenhos.com.br/imagens/outros/hanna/penelopecharmosa2.jpg> Acesso em:
12/09/2015 as 15h.



A propaganda, neste caso, € um signo que intenta representar seu objeto, 0
desenho, para que, dessa forma, ele possa afetar uma mente gerando um
interpretante capaz de causar nostalgia por se ligar a memorias do passado. Essa
releitura é possivel gracas aos aspectos qualitativos do signo, que se refere as
qualidades formais dos objetos presentes no desenho que agora sao sugeridas no
comercial da marca Peugeot. Evidente que, sob tal aspecto, a avaliagdo imagética
pode ser entendida nos niveis de iconicidade, porém esse conjunto de elementos
carrega um alto valor simbdlico, que garante a ele um carater de lei, estando dentro
da categoria da terceiridade ligada as lembrancgas, representando algo geral capaz
de ser reconhecido por varias pessoas. Isso ocorre por ja ser algo conhecido pela
sociedade, com que muitas pessoas tiveram contato em épocas importantes, o que
€ capaz de gerar uma sensacao de familiaridade, uma emoc¢ao composta de uma
qualidade agridoce, que ajuda o individuo a manter sua identidade, sendo um anseio
intangivel por uma época que ndo se pode recuperar. Dessa forma, o que
predomina aqui € o valor simbélico da terceiridade, que leva consigo aspectos da
primeiridade e da secundidade em sua formacao.

Dessa forma, os elementos simbdlicos aqui utilizados trazem ao comercial a
estratégia de persuasao, pois, a cada artimanha que o personagem que dirige o
carro da Peugeot escapa, sdo mostradas caracteristicas do produto, séao
informagdes veiculadas para convencer o publico a comprar o carro, “um
convencimento que se nutre da seducdo, assim como esta germina e floresce nos
jogos da sugestdo” (SANTAELLA, 2012, p. 142).

Por fim, esse carater nostalgico que a propaganda evoca pode influenciar na
compra, pois os diversos valores simbdlicos aqui presentes fazem com que
ressurjam lembrancas na mente do consumidor, para que ele crie uma relacdo com
0 objeto em questéo (o carro), além de que o ato de consumir o produto também
pode ser considerado como uma forma de ajudar o individuo a externalizar esse

sentimento.

7. Considerac0es finais

A partir dos estudos sobre como se da a relacdo nostalgica, levando em
consideracdo o que as pessoas ja tém registrado em sua cogni¢ao, com a descrigdo
da maneira em que essa conexao ocorre, por meio da influéncia de conceitos como

retrd, vintage e old school, além dos fatores culturas, sociais e/ou pessoais que



influenciam o ato da compra e como o0s simbolos a rodeiam se mostrando
efetivamente presentes, é possivel compreender as influéncias que isso gera no
mercado mediante esse elo que se cria, entre produto/marca e individuo, e que tem
grandes chances de intervir no ato da compra fazendo com que a pessoa se sinta a

vontade ao consumir este produto, que para ele é familiar por conta da
representacdo de outra época.
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