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Resumo

Este artigo investiga o marketing de nostalgia como pratica comunicacional que
mobiliza afetos relacionados ao passado para estimular praticas contemporaneas de
consumo. Partindo de uma abordagem tedrica interdisciplinar, discute-se a
transformacdo historica do conceito de nostalgia e sua consolidacdo como forca
simbolica na contemporaneidade. O papel da midia e da cultura pop é analisado na
estetizacdo e mercantilizacdo da memoria, convertendo experiéncias passadas em
repertorios disponiveis ao mercado. Conclui-se que a nostalgia constitui um elemento
central na producao de sentidos, vinculos afetivos e experiéncias de pertencimento no
ambito do consumo cultural.
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Abstract

This article investigates nostalgia marketing as a communication practice that
mobilizes affects related to the past to stimulate contemporary consumption practices.
Using an interdisciplinary theoretical approach, it discusses the historical
transformation of the concept of nostalgia and its consolidation as a symbolic force in
contemporary society. The role of media and pop culture is analyzed in the
aestheticization and commodification of memory, converting past experiences into
repertoires available to the market. It concludes that nostalgia constitutes a central
element in the production of meanings, affective bonds, and experiences of belonging
within the realm of cultural consumption.
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Resumen

Este articulo investiga el marketing de la nostalgia como una practica comunicativa
que moviliza afectos relacionados con el pasado para estimular practicas de consumo
contemporaneas. Mediante un enfoque teorico interdisciplinario, analiza la
transformacion histérica del concepto de nostalgia y su consolidacién como fuerza
simboélica en la sociedad actual. Se examina el papel de los medios de comunicacion y
la cultura pop en la estetizacion y mercantilizacion de la memoria, convirtiendo las
experiencias pasadas en repertorios disponibles para el mercado. Se concluye que la
nostalgia constituye un elemento central en la produccién de significados, vinculos
afectivos y experiencias de pertenencia dentro del &mbito del consumo cultural.

Palabras clave: marketing de la nostalgia; comportamiento del consumidor;
consumo cultural; afecto; nostalgia.

Introducao

A medida que se intensifica a circulacio de imagens, objetos e sonoridades
oriundos de outros tempos, a articulacao entre nostalgia e midia torna-se cada vez mais
recorrente. Nas ultimas décadas, a oferta ampliada de produtos culturais capazes de
evocar lembrancas e sentimentos de saudade levou o campo do entretenimento a
reconhecer a nostalgia como um recurso comunicacional, fazendo com que ela se
manifeste em multiplos dominios da cultura, como programas de televisao, jogos
eletronicos, musicas, estratégias publicitarias, espacos tematicos, contetdos
produzidos para redes sociais, brinquedos, obras literarias e, de modo particular, séries

e filmes.

O crescente convite para integrar a dinamica de tais producoes da cultura,
amplificada por campanhas de lancamento e pela repercussao continua nas redes
sociais, engendra um cenario de experiéncia relacionado aos afetos nostalgicos.
Segundo Achard (1999, p. 23), “a memoria social esta inteiramente e naturalmente
presente nos arquivos da midia”. Tendo esta frase do sociolinguista francés como guia,
percebemos que existe algo nessa busca por referéncias em imagens e objetos do
passado. Ao observar a frequéncia com que a nostalgia tem comparecido em produtos
culturais, identificamos o potencial para uma investigacao académica. Logo, nasceu a
proposta deste artigo em sua tentativa de refletir sobre as questoes da nostalgia e suas

interfaces com os aspectos midiaticos de nosso tempo, fazendo com que possamos
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observa-la enquanto um elemento comunicacional sedutor que busca pela interacao do

publico.

Durante a etapa do estado da arte, identificou-se que a maior parte das
pesquisas abordam a nostalgia enquanto estratégia de marketing. Os trabalhos partem
de que, na literatura a respeito do comportamento do consumidor, a nostalgia é
considerada uma preferéncia por bens e experiéncias pertencentes ao passado,
geralmente quando se era jovem (Holbrook; Schindler, 1996). A proposta publicitaria
é estimular sensacoes de bem-estar a respeito de experiéncias anteriores e, assim,
conecta-las com o anuncio de marcas. “O marketing faz uso disto trazendo o passado
para a tecnologia do presente” (Goulart; Oliveira, 2016). Ou seja, o passado enquanto
estética, simbolos, memorias e referéncias culturais é reembalado com linguagem e

tecnologia atuais para gerar conexao emocional na atualidade.

As expressoOes “marketing de nostalgia” e “marketing nostélgico” chegam a ser
apresentadas como termos consolidados na area (Goéz; Alzate, 2017; Pichierri,
2023). A proposta publicitaria é estimular sensacoes de bem-estar a respeito do
passado e, assim, conecta-las com o antincio de marcas (Destri; Lima, 2020). Conceitos
como “retrobranding” e “retromarketing”, baseados no uso e apropriacao do passado,
também se tornaram mais frequentes. Santa Cruz (2017) define o retrobranding como
estratégia que objetiva conservar ou até mesmo reforcar a associacao com o passado,
mantendo os principais atributos histéricos da marca, enquanto o retromarketing
aposta no gerenciamento de um produto novo utilizando em sua comunicacao alguma
relacdo com o passado, permitindo ao consumidor viver ou reviver um passado recente,

idealizado, ainda que atualizado.

Podemos citar como exemplo de retrobranding o retorno de um dos primeiros
logos do Burker King. Langcado em 1969, o logo com 0 nome da marca dentro de duas
fatias de pao permaneceu vigente até 1999, quando foi substituido por uma versao
moderna e com linhas dinamicas e arredondadas. Depois de duas décadas, em 2021, a
empresa decidiu voltar com o logo antigo que marcou geracoes. Na mesma linha, a
Nintendo relangcou em 2017 um dos consoles mais marcantes da histéria dos
videogames, o Super Nintendo, com o intervalo de 17 anos desde sua producao ter sido
descontinuada. Portanto, retrobranding é quando a marca olha com saudade para o

seu proprio passado e coloca de volta ao contato com o publico.

Volume 20 | Nimero 2 | maio- agosto de 2026 194



Marketing de nostalgia: O consumo... Midia e Cotidiano — ISSN 2178-602X

Por outro lado, o retromarketing utiliza de um produto novo que mobiliza o
passado como estratégia simbdlica. Sdo os casos da Volkswagen, que lancou o New
Beetle em 1997 com design inspirado no Fusca classico (uma segunda versao foi
desenvolvida em 2011), e também da série da Netflix, Stranger things (2016-2025),
com referéncias, reconstituicao de época, efeitos visuais e trilha sonora que remete aos
anos 1980. Sendo assim, ambos os termos (retrobranding e retromarketing) integram
o marketing de nostalgia enquanto subcategorias direcionadas a area da publicidade
que envolvem a reedicao de produtos; a estética retrd ou vintage; e a utilizacao de
narrativas, musicas, personagens e simbolos do passado, tornando a nostalgia como

uma estratégia de diferenciacao e vinculo emocional.

Nesta perspectiva, Youn (2020) apresenta estudos sobre comportamento do
consumidor nos quais se comprova que a nostalgia, ao trabalhar com memorias
agradaveis, desperta sentimentos positivos, aumenta a autoestima, neutraliza a solidao
e promove conexao social. Inclusive, Loveland et al. (2010) aponta que, quando se trata
de pertencimento, os consumidores preferem produtos nostalgicos ao invés de
contemporaneos. E a necessidade de pertencimento que, muitas vezes, torna-se

desencadeadora de nostalgia.

A partir dessas pistas, podemos perceber que a tematica do artigo é potente para
investigar o que propomos como problema de pesquisa: como o marketing de nostalgia
estimula praticas contemporaneas de consumo? Para tentar responder a esse
questionamento, abordaremos nas proximas paginas as transformacoées do conceito de
nostalgia, a disponibilizacao de produtos nostalgicos, os afetos do passado na relacao

de consumo e o que esse cenario diz sobre o atual estagio da cultura moderna.

Diferentes nostalgias

Para adentrar a discussao, é importante realizar uma breve retrospectiva sobre
as transformacoOes do conceito de “nostalgia” ao longo dos séculos. A palavra possui
etimologia grega e deriva de nostos (volta para casa) e algos (dor). Essa articulacao
busca denominar o sofrimento pela distancia do individuo de sua terra natal. O termo
foi cunhado no ano de 1688 pelo suico Johannes Hofer, que, na época, era estudante
de Medicina. A referéncia, conforme Botelho (2022), seria a uma doenca recorrente no

Exército popularmente conhecida como “saudade de casa”. A manifestacao ocorria em
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soldados que lutavam no exterior aos quais eram acometidos de uma melancolia
profunda, dotados de olhar perdido, sonoléncia constante, apatia, crises de choro e
indiferenca frente as situacoes, permanecendo como um rosto sem vida. Havia,
inclusive, uma lista de sintomas, tanto fisicos quanto psicologicos, como nausea, febre,

perda de apetite, alteracoes nos pulmoes, inflamacao cerebral e paradas cardiacas.

A nostalgia deixava o individuo com uma tnica e fixa ideia: o desejo de retorno
a sua terra. Com a atencdo diminuida para estimulos externos, os “nostalgicos”
respondiam a poucas interacoes. Segundo Boym (2017), na visao clinica, o quadro
poderia ser revertido quando lhes era entregue fotos da familia ou quando recebiam a
noticia de que voltariam para o lugar natal. Em casos extremos, os militares
acometidos de nostalgia buscavam a desercao ou o suicidio. Por isso, em algumas
situacoes, foram conferidas licencas para soldados que estavam sofrendo de nostalgia.
A doenca foi considerada por generais do Exército — e até mesmo médicos — como

vergonhosa, tendo sua manifestacado em soldados que julgavam mais fracos.

A definigao de nostalgia como “o terrivel mal das saudades de casa” perdurou
até o fim do século 19, quando reduziu sua importancia na Medicina. Diminuem os
casos registrados nos hospitais militares, o que pode estar relacionado a um tratamento
menos agressivo no Exército. Assim, segundo Starobinski (2016), a nostalgia é
renegada enquanto categoria clinica e passa a ser cada vez mais associada a dor

provocada pela passagem do tempo.

A categorizacdo de nostalgia como uma “doenca da mente” ganhou forca no
campo da Psicologia durante a primeira metade do século 20. Comegou a ser associada
a sentimentos de solidao, depressao e descontentamento com o presente. Dessa forma,
o transtorno nostalgico poderia ser suscitado, por exemplo, pelo falecimento de um
ente querido ou pela transformacio irreparavel de um lugar conhecido. E possivel
perceber uma inconformidade com a passagem do tempo ou até mesmo um desejo de
fuga de uma realidade desconfortavel. “O que o sujeito lamenta, nesses casos, é a

transformacao do presente em passado” (Natali, 2006, p. 28).

A nostalgia se mostra nutrida por memorias consideradas felizes, que, em um
primeiro momento, trazem conforto ao individuo, mas depois provocam um doloroso
sentimento de separacdo. E na direcao desse passado que os “nostalgicos” querem

retornar. “Os pensamentos e as memorias sao lembrados com o desejo de querer que
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a mesma memoria aconteca novamente” (Botelho, 2022, p. 10). E como se estivesse
em um estado de sonho, buscando voltar ao passado e ficar revivendo continuamente,

como num loop, aquelas lembrancas preciosas.

Tal conflito psicologico costuma ter origem quando se deixa de ser jovem e é
preciso lidar com as responsabilidades do mundo adulto, o que faz surgir uma vontade
de conservar os privilégios da situacdo infantil, considerada um ambiente seguro
mantido sob as asas dos pais. Essa reacao, variavel em cada individuo, expressa uma
dificuldade de viver o presente e, por isso, em muitos casos, a nostalgia nasce de uma
infancia e juventude que reaparece em imagens douradas. Revela-se, para Starobinski
(2016, p. 286), como “uma presenca mental que nos faz sentir, com dor e delicia, a

impossibilidade de reconstituicao do universo que se foi”.

Na segunda metade do século 20, a palavra apresenta um renascimento a partir
de contornos mais brandos ao se referir a um sentimento de saudade idealizado,
geralmente associado a recordacoes de um tempo em que se era feliz. Nostalgia deixa
de simbolizar a tristeza pela separacao fisica ou temporal e se torna uma outra forma
de se relacionar com a memoria. Para Ernani Freitas e Rafael Moura (2018), o elo entre
o passado e o presente fomenta a projecao de um sentimento nostalgico. Ao passo que
lembrar do passado é uma atividade recorrente, a nostalgia se torna, portanto, parte

da condicao humana.

Nas ultimas décadas, a tematica da nostalgia acabou deixando seu carater
sombrio e de sofrimento em relacdo ao passado para adquirir diferentes dimensoes.
Pode ser entendida como o argumento de uma estratégia publicitaria, principalmente
na area do marketing; forca simbodlica presente em objetos culturais; elemento
intertextual capaz de conectar narrativas de diferentes tempos; e peca auxiliar na
construcao do sentido da vida, contribuindo para novos futuros. Sobre esta altima
elaboracao, Sedikides et al. (2008) argumenta que a nostalgia impregna a vida de
significado, facilitando o enfrentamento da ameaca existencial, ou seja, a nossa propria
finitude. Carregamos conosco o sentimento da caducidade da existéncia, que, no caso
da nostalgia, ao invés de induzir a uma sensacao paralisante, pode tornar necessario
inventar mecanismos de preservacao da memoria, arquivamento, registros e marcas

da experiéncia de vida.
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Diante de véarias possibilidades, os pesquisadores Mariana Pereira e Luis
Fernando Hor-Meyll (2017) citam pesquisas para comprovar que a nostalgia é
reputada como uma emocao predominantemente positiva na area da Comunicacao.

Inclusive, tratam a nostalgia como um estimulo de afeto:

‘Nostalgia’ significa um sentimento gerador de preferéncia (gosto,
atitude positiva ou emocao favoravel) por pessoas, locais, experiéncias
ou coisas que eram mais populares ou comuns quando o consumidor
era mais jovem, ou por momentos compartilhados por seus grupos de
referéncia ou por meios de comunicacao (Pereira; Hor-Meyll, 2017, p.

538).

Outras pesquisas apontam que a nostalgia pode, inclusive, provocar o aumento
de humor, inspiracao, criatividade, otimismo e percepcoes de significado na vida.
Sedikides et al. (2008) argumenta que a nostalgia emergiu como uma forca humana,
sendo geradora de afeto, elevadora de autoestima e fortalecedora de conexao social,
ajudando a navegar pelas vicissitudes do dia a dia. Essa mudanca ocorre porque o
conceito da palavra nostalgia percorreu um longo caminho, cuja origem enquanto um
sentimento pessoal (“saudade de casa”), sobretudo relacionado a um local especifico
para cada individuo, avancou para um sentimento compartilhado, em que um grupo
de individuos divide memorias relativas a objetos, pessoas, eventos e locais. Essa
quebra de paradigma possibilitou compartilhar o passado mediado pela nostalgia,

estabelecendo-se como uma forma de conexao no mundo.

Nessa linha de raciocinio, Botelho (2022, p. 11) define a nostalgia como “a boa
sensacao em que vocé tem quando se lembra de coisas do seu passado. Quando vocé
meio que se senta, sorri e pensa para si mesmo, uau, isso foi divertido ou feliz”. O
mesmo pode ocorrer ao se referir a produtos culturais, como filmes, séries, livros,
objetos, musicas e jogos de videogame. Expressdes de tom memorialistico, como
“Nossa! Eu me lembro...” ou “Esse era do meu tempo...”, sdo frequentes e despertam
satisfacdo. Essa interpretacdo faz com que Katharina Niemeyer (2018), uma das
principais pesquisadoras do tema, defina a sensa¢ao nostalgica como o desejo agridoce

por tempos e espacos do passado2.

2 Nao vamos nos aprofundar nas perspectivas negativas referentes a nostalgia, embora se saiba da
existéncia de estudos voltados a “nostalgia restauradora”, termo criado por Svetlana Boym (2002), que
trata da nostalgia que visa restaurar uma ordem antiga, levando a um nacionalismo exacerbado capaz
de reforcar contos de gléria do passado e a fabricacao de mitos antimodernos e teorias de conspiragao.
O artigo em questao trata do viés artistico por meio da “nostalgia reflexiva”, que, por outro lado,
investe no devaneio e exalta a si mesma através da arte, da literatura e da musica, entendendo o
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Ao invés de se voltar para uma tentativa frustrada de reproduzir o passado no
presente, o ser humano passa a se deliciar em ter suas trajetorias afetivas e/ou de
identificacdo rememoradas. Nesse sentido, Davis (1979), aponta alguns termos que
passaram a estar relacionados a nostalgia, como “conforto”, “velhos tempos”,
“infancia” e “saudade”. O fenomeno encontra tantos adeptos porque os acontecimentos
nostalgicos se tornam parte integrante da experiéncia de vida das pessoas. Buscamos
preservar a memoria de diferentes formas e tanto incentivamos quanto somos
incentivados a guardar as experiéncias. Essa forca motriz contribuiu para o
desenvolvimento de diversos projetos sociais envolvendo a preservacao da memoria,
como museus, galerias de arte e centros culturais. Sao criados lugares de memoria,

como chama Pierre Nora (1993), numa forma de compensar a acao destrutiva do tempo

(Boym, 2017, p. 159).

29

sobre as coisas. “O passado tornou-se ‘patrimoénio

Embora se discuta os avancgos da tecnologia como uma forma de nos lancar em
direcao a um futuro surpreendente, o culto ao passado persiste em nossa sociedade,
sendo incentivado através das diversas manifestacoes na cultura. De qualquer forma,
percebemos que a nocao contemporanea da nostalgia afasta os sentimentos
preponderantemente de carater negativos, como melancolia, dor e tristeza, deixando-
os de constituir as principais caracteristicas associadas a palavra. O primordial se torna
0 prazer em rememorar experiéncias e, no contexto cultural, em reconhecer os
produtos culturais como se fizessem parte da existéncia pessoal. Propde-se, assim, uma
perspectiva mais agradavel que considera a nostalgia enquanto uma forca sedutora

capaz de ecoar o passado.

Mercado da nostalgia

Ao longo das décadas do século 20, 0 campo empresarial passou a reconhecer e
explorar o potencial simbolico da nostalgia. No ambito do branding, tornaram-se
recorrentes estratégias que ressaltam a trajetoria histérica das marcas, enfatizando sua
permanéncia no tempo e seus vinculos com a tradicao, seja por meio da evocacao de
datas de fundacao, da retomada de identidades visuais anteriores ou da reutilizacao de

embalagens classicas e originais, frequentemente acompanhadas de enunciados como

passado como irrecuperavel e deleitando-se com sua distAncia enevoada. E essa relacio agridoce
presente na cultura pop que nos propomos explorar criticamente nestas paginas.
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“desde [ano]”, com o objetivo de produzir efeitos de autenticidade e credibilidade.
Paralelamente, observa-se a incorporacao de referéncias estéticas e funcionais do
passado no desenvolvimento de produtos, resultando em artefatos hibridos que
articulam tecnologias contemporaneas a uma aparéncia e a um apelo associados ao

universo vintage.

Para situar esse fenOmeno no tempo, podemos afirmar que a nostalgia foi
mercantilizada e estetizada exponencialmente a partir da década de 1970 nos Estados
Unidos, o que consequentemente reverberou no mundo todo. Essa data é apontada nos
estudos dos professores Paul Grainge (2000), tratada como uma “emergente
fascinacao retr6”, e Gary Cross (2015), que a chama de “nostalgia consumida”. Grainge
elenca uma variedade de fatores responsaveis pelo surgimento dessa dimensao
econdmica atrelada a nostalgia: a diversidade de mercados da memoria, a valorizacao
do patriménio historico, a estética politica de Ronald Reagan, a geracao baby-boom
entrando na meia idade e a venda concomitante do passado “boomer”, a proliferacao
da tecnologia de gravacdo programada e reproducao digital, e uma economia da

representacao através da reciclagem de estilos e imagens.

Como citado anteriormente, a comoditizacdo da nostalgia frequentemente é
associada a palavra “retr6” — e também ao termo “vintage”. Retro seria uma abreviacao
de retrospectiva, porém ganha tons mais interessantes para a pesquisa ao se referir a
um “consciente fetiche pela estilizacdo de um periodo (na musica, no vestuario, no
design) expresso criativamente através do pastiche e de citacdao” (Reynolds, 2012, p.
XII). Entao, tende a ser a preservacao de uma estética que se relaciona com um passado
cultural recente. Enquanto isso, o vintage, segundo Tavares e Prado (2017), tem sua
origem anglo-francesa para definir uma boa safra da colheita de uvas, servindo para
designar um vinho de boa qualidade. Dessa procedéncia, vintage passou a ser utilizado
quando se refere a algo antigo, mas de qualidade, muitas vezes associado ao termo

“classico”.

A mercantilizacao da nostalgia nasce a partir da sua relacao com a cultura pop.
Esta nao pode ser confundida com cultura popular, que, na definicao de Coelho (1980),
possui feicoes folcloricas e nativistas, estando associada aos valores tradicionais de um
povo, expressos em forma artistica, como dancas, objetos, crendices e costumes gerais.
O “pop” tem sua derivacao de “popular”, mas expressa outro significado. Surgiu na

década de 1950, quando a crise economica depois da Segunda Guerra Mundial havia
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sido superada e os adolescentes norte-americanos se encontravam pela primeira vez
com dinheiro. Sem cultura propria, eles se viam perdidos no mundo dos adultos. Os
empresarios logo enxergaram nesses jovens um potencial comercial e comecaram a lhe

oferecer coisas: calcas jeans, motocicletas, camisas, musica.

Os mitos da cultura pop aparecem neste mesmo periodo. Através de cartazes,
revistas, programas de radio e filmes, os paises envolvidos no conflito militar usaram
os meios de comunicacdo disponiveis para divulgar propaganda ideologica, mas
também com o intuito de obter uma hegemonia cultural sob a forma de entretenimento

descompromissado.

O pop americano tornou-se presenca comum em lares distantes da
América. Assim quase todo o mundo passou a ver o que 0s americanos
viam, ler o que eles liam, ouvir o que eles ouviam e, nao raras vezes até
mesmo querer o que eles queriam. Varios icones industrializados
americanos tornaram-se universais: Elvis, rockn’roll, Marilyn,
Superman, Mickey, hamburgueres, Barbie (Sato, 2007, p. 14).

Deste modo, gradativamente, a cultura pop se tornou essencialmente midiatica,
difundida pelos meios de comunicacao através de revistas, filmes, jogos de videogame,
histérias em quadrinhos, musica, programas de televisao, livros e brinquedos. Ou seja,
a cultura pop se volta ao entretenimento de massa e as praticas artisticas a partir de
uma profusdo de elementos em constante renovacao, deixando em evidéncia o que é
novidade. Conforme Filho e Jannoti Jinior (2006), a cultura pop pode ser definida
como todo material midiatico, de carater cultural, produzido a partir do século 20.
Enquanto isso, a fim de diferenciacao, ressaltamos que a cultura popular é propagada

independente da midia.

Reconhece-se que a cultura pop estd associada a questoes financeiras. A
industrializacao e o desenvolvimento econémico produziram uma sociedade composta
de desejos — desejo de ter o carro do ano, assistir o filme que é campeao de bilheterias,
possuir o equipamento eletronico mais moderno, etc. Uma das caracteristicas da
sociedade a qual estamos nos referindo é o consumo macico: consumo de imagens e de
espetaculos. “O consumo é o que move nossa cultura” (Arias, 1980, p. 77). Toda essa
engrenagem funciona como uma fabrica que produz arte para as massas, o que nos leva
ao termo “industria cultural”, desenvolvido por Theodor Adorno e Max Horkheimer.
Essa logica capitalista da cultura, segundo os dois filésofos no livro Dialética do
esclarecimento (2006), geraria a padronizacdo do consumo e o enfraquecimento do

pensamento individual.
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Independente das criticas, os produtos culturais integram um vasto universo da
cultura pop contemporanea, do qual também faz parte sua repercussao tanto entre a
rede de consumidores quanto ocasionada pela divulgacdo jornalistica (resenhas,
comentarios, criticas, matérias, entrevistas) e divulgacao publicitaria (antncios,
propagandas, permutas). O ato de discutir, publicar ou indicar torna por valorar os
produtos midiaticos, sendo determinante na cultura pop. Se nao for esquecido, a
reverberacao pode levar a um caminho de destaque, seja pelo sucesso estrondoso

(bestseller, blockbuster), seja pelo carater alternativo (cult, trash, guilty pleasure).

Nesse cenario, instaura-se o mercado da nostalgia, definido por Ribeiro (2018)
como a comercializacao de objetos e narrativas que, de uma forma emocional e afetiva,
remetem ao passado. Essa relacao pode se dar enquanto referéncia historica e cultural,
espaco de experiéncia e modelo estético. Uma vez que nossa cultura potencializa a
infancia e a juventude, tornando-as em idades de ouro, os adultos passam a ter o desejo
de resgatar sentimentos vivenciados nesses periodos. Cria-se uma industria que fabrica
nostalgia, beneficiada pela légica do consumo de outros tempos. O passado —

sobretudo através de seu apelo emocional — vende muito.

Essa forca cultural expandiu seus sistemas de exploracao e mercantilizacao com
o desenvolvimento da internet, que permitiu o acesso as imagens do passado com
praticidade. Tornou-se uma obsessao moderna o constante arquivamento de textos e
imagens. A tecnologia nos permitiu processos cada vez mais acessiveis. Se antes
precisdvamos estar em casa para buscar um album de fotografias no fundo de um
armario, atualmente é possivel acessar as fotos de toda uma vida em poucos cliques no
celular. Ao arquivar incessantemente, motivados pelo desejo de tudo guardar e
colecionar, nos tornamos os proprios curadores de colecoes de memorias, sendo

possivel que estas venham a ser utilizadas para abastecer outras nostalgias.

Em uma conjuntura acelerada na vida contemporanea, os produtos que
oferecem conforto, pertencimento e identificacdo tendem a chamar a atencao. “A
memoria também é hoje, uma construcao que passa pela estética dos media, pelas
praticas mediaticas e pelos modos de organizacao do meio. Nossas memorias sao, nao
raro, atreladas a memoria televisiva e midiatica de forma geral” (Penkala, 2011, p. 86).
Adquirimos, assim, um repertoério de lembrancas midiatizadas, sendo formado por
livros, jogos, filmes, séries, programas de televisio e demais produtos culturais

favoritos.
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A expansao capitalista do consumo é favorecida por uma forma de saudosismo
incentivada pela indastria do entretenimento. Para Reynolds (2012), a nostalgia se
torna uma “emocao pop”. Logo, os produtos culturais sdo pensados para serem
propagados entre grupos de pessoas de uma mesma faixa etaria, que compartilham as
lembrancas de uma mesma época, e também as mesmas memorias midiaticas. Essa

relacdao encontrou seu apice enquanto uma cultura nostalgica:

Na segunda metade do século 20, a nostalgia se tornou firmemente
mais e mais conectada com a cultura popular. E expressada através da
cultura pop (revivals, shows antigos no radio, reedigoes, etc), mas isso
também pode ser acionado pela cultura pop da juventude de alguém:
entretenimento de massa, celebridades do passado, programas de TV
vintage, comerciais pitorescos, manias dancantes, antigas cancoes de
sucesso, girias datadas. [...] A nostalgia estd agora completamente
entrelacada com o complexo entretenimento do consumidor: sentimos
saudades dos produtos de outrora, das novidades e distracoes que
enchiam nossa juventude (Reynolds, 2012, p. XXIX).

Sobre o que vivemos hoje, o autor propoe o contexto de uma “retromania”, que
seria a obsessdo em preservar a estética ou a cultura de uma época. Reynolds (2012)
acredita que ordenhar o status de culto de produtos considerados originais se tornou
irresistivel, levando a fascinacdo por experiéncias retrd, como brinquedos, jogos,
roteiros de viagens, toques de celular, arquitetura e até mesmo porné. Sobre o consumo
de outros tempos, podemos inferir que a nostalgia se tornou um “importante recurso
de aquisicao e manutencao de espectadores a partir da apropriacao do passado como
um expediente rentavel” (Castellano; Meimaridis, 2017, p. 74). Os convites para uma
revisitacdo ao passado se tornaram cada vez mais frequentes junto aos meios de

comunicacao.

Afeccoes nostalgicas

O marketing utiliza a nostalgia enquanto uma estratégia que, sendo um recurso
simboélico e afetivo, torna possivel mobilizar afetos nos consumidores. As vivéncias
humanas e sua respectiva subjetividade sao utilizadas enquanto suporte para a
exploracao de produtos culturais pelas marcas. No livro Matéria e memoria (1990),
Bergson chama a relacdo entre o corpo e as coisas do mundo de afeccao. Ao ingressar
nesta discussao, é preciso explicar que o autor concebe o mundo como um fluxo
universal de imagens, inclusive imagens que agem umas sobre as outras, as quais,

eventualmente, acabam por voltar-se em direcao ao nosso corpo. Para Bergson, tudo é
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imagem. O francés uniu neurociéncia e filosofia para chamar o corpo de “centro de
indeterminacao”, sendo um filtro que seleciona criativamente facetas das experiéncias
vividas conforme suas proprias capacidades. Na perspectiva bergsoniana, o corpo
enquanto um processador seletivo enquadra, recorta e capta certas dimensoes que
constituem o mundo. Essa relacdo se desenvolve por meio de afeccoes. Sendo um dos
componentes da subjetividade, a afeccdo é descrita por Deleuze (2018) como uma
modalidade da percepcao, um curto-circuito que deixa de produzir uma acio e gera

uma expressao.

Aprendemos desde cedo a ver e interpretar o mundo a partir das imagens, nos
permitimos compreender tanto as especificidades imagéticas, sua técnica e estética,
quanto nos deixar afetar. O corpo atribui sentido para as imagens quando nos
relacionamos profundamente com elas. Nessa acepcao, Walter Benjamin (1969,
p.191-192) destaca a percepcao artistica ao entender que “tudo o que é percebido e
tem carater sensivel é algo que nos atinge”. Sendo assim, a subjetividade do homem
integra a percepcao, fazendo com que o artista (aquele que constroi as materialidades
da cultura) e o consumidor (aquele que ¢é afetado) contribuam igualitariamente nesta

relacdo.

Com o marketing de nostalgia, as memorias costumam ser exploradas durante
a experiéncia de consumo a fim de provocar afeccoes. Deste contato, o corpo recorre a
percepcao e, vindo da necessidade de agir no presente, convoca imagens-lembranca.
Para Bergson (2019, p. 49), “uma lembranca, a medida que se atualiza, sem duavida,
tende a viver numa imagem”. Logo, o passado sobrevive através de imagens-
lembranca, uma vez que a nossa consciéncia frequentemente vasculha os estagios da
memoria a fim de convocar imagens, por mais distantes que estejam, para torna-las

ateis novamente.

Percebemos, assim, como o corpo age a partir da memoria, prolongando as
imagens do passado no presente. A memoria se constitui através desse passado que
cresce e se conserva constantemente, produzindo um actmulo de lembrancas. E
através da memoria que nosso passado inteiro nos segue. O passado esta inclinado
sobre o presente, a partir de uma selecao de recordacoes para agirmos sobre os objetos
do mundo. Conforme Bergson (2019), hd um esforco que empurra a maior parte
possivel do passado para o presente, sendo a memoria a responsavel por nos auxiliar a

entender o presente. E a partir desta relacio que, seriados como That’s 70’s show
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(1998-2006), em alusao aos anos 1970; Pose (2018-2021), com a cultura dos bailes
LGBTs na Nova York de 1980; Everything sucks (2018), com alusao a vida adolescente
em 1990; e o ja citado Stranger things conseguem promover uma imersao na cultura
pop da década homenageada e contribuir para o despertar de um sentimento
nostalgico. Esse feito ocorre através das imagens-lembranca, na relacao entre nos e o
objeto, tendo o corpo como um filtro de afeccoes, que busca na memoéria imagens-

lembranca para agir no presente, muitas vezes sendo afetos.

Desta maneira, podemos transferir nossas emogoes para as obras e os produtos
culturais, que adquirem um poder de excitar vibracoes agradaveis, o que as leva a ser
uma fonte de prazer da vida humana. O despertar de uma sensibilidade nos
espectadores ocorre porque, durante a experiéncia, avaliamos nossas imagens e nossas
vidas em comparacao ao que observamos na tela, inclusive como uma possibilidade de
reelaboracao de n6s mesmos. Essa relacao com as obras culturais é feita através do que
nos toca, nos afeta, nos atravessa. Por exemplo, as narrativas de filmes e séries podem
refletir, em diferentes dimensodes e gradientes, as nossas historias e as nossas
conversas. De certa forma, traduzem imageticamente a representacido do cotidiano,
inclusive as memorias pessoais, na busca que o corpo do espectador interaja por meio

da afeccao.

Tratando de producbes audiovisuais, tais narrativas nao estdo isentas de
favorecer uma romantizacdo das memorias. Em muitas delas, segundo Matthew
Leggatt (2021), ocorre uma estetizacdo do periodo para o qual o espectador é
transportado, tendo aspectos que possam arranhar a imagem cuidadosamente
construida deixados de lado. Em outras palavras, nem sempre as memoérias partem
necessariamente de experiéncias vividas, podendo se dar também por meio de
experiéncias ja midiatizadas. Como aponta Bebiano (2006, p. 6), pela nostalgia se é
capaz de navegar até um passado que jamais foi vivido, mas que é imaginado ou
arquitetado a partir de modelos pré-estabelecidos, por meio de uma memoria coletiva
sobre tal acontecido. Inclusive, até mesmo quem nao viveu o passado retratado em
filmes e séries consegue se relacionar com o periodo e ser seduzido pelo poder de um
passado idealizado. Destacamos que tais imaginarios sao muito potentes quando

audiovisualizados sob as lentes da nostalgia.

Nesta perspectiva, Appadurai (2011) propoe a ideia de “nostalgia ersatz”

(também chamada de nostalgia imaginada), que se relaciona a uma nostalgia sem
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memoria. O autor descreve um tipo de relacao com o passado que nao depende de uma
experiéncia realizada pelo individuo, mas sim de uma construcao simboélica, midiatica
e cultural. Ao invés de cruzar a experiéncia pessoal com a memoria coletiva, a nostalgia
ersatz proporciona a saudade de algo que nunca foi vivido diretamente, mas foi se
tornou memoria mediada, construida socialmente a partir de imagens, narrativas,
midia, publicidade e cultura pop. Ao nao guardar necessariamente uma relacao direta
com a experiéncia, os individuos usufruem de um passado a partir daquilo que evoca,
de uma idealizacdo. Sao varios os exemplos de jovens que se veem fascinados por
cameras analogicas, CDs, discos de vinil, roupas de brechd, séries antigas, walkman e

demais objetos retross.

Se tinhamos a ideia de que o comportamento do consumidor deveria ser ditado
pela afeccdo (lembrancgas afetivas suscitadas) de cada individuo com os produtos
culturais, a nostalgia ersatz demonstra que o consumidor nao precisa ter vivido o
passado, basta reconhecer e desejar a narrativa emocional daquele tempo. Em ambas
as situacoes, a dinamica se estabelece através das teorias de Henri Bergson (1990), que
entende o corpo humano como um elo entre a matéria e a consciéncia, dotado de
percepcao e memoria. O corpo do consumidor se vale de um processo sensorial junto
ao ambiente ao qual é exposto, travando uma relacao subjetiva com os produtos
culturais. Nesse processo, os elementos do marketing de nostalgia adotam um carater
persuasivo que mobiliza as paixdes humanas, recorrendo tanto a lembrancas quanto

imaginarios socialmente compartilhados.

Nostalgia p6s-moderna

Conforme observamos anteriormente, os produtos culturais pop foram
incentivados pela publicidade e pelo marketing apos a Segunda Guerra Mundial, tendo
nos jovens seu publico-alvo. Logo, podemos inferir que o mercado da nostalgia
encontrou afinidade com a cultura de consumo e a producao de massa a partir de uma
légica da pos-modernidade. A partir de Jameson (1997), tratamos o termo “pos-

modernismo” como uma organizacao social, cultural e econémica formada a partir de

3 Matéria “De vinis a cAmeras analdgicas: por que a nostalgia dos anos 90 conquistou a Geracao Z?”
publicada na Exame exemplifica a nostalgia ersatz: https://exame.com/tecnologia/de-vinis-a-
cameras-analogicas-por-que-a-nostalgia-dos-anos-9o-conquistou-a-geracao-z/. Acesso em: 15 abr.

2026.
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mudancas ocorridas no século 20, principalmente como resultado do capitalismo

tardio.

Entre as caracteristicas da pés-modernidade, Jameson (1995) destaca a
valorizacdo da diversidade e pluralidade em termos de culturas, identidades,
perspectivas e estilos de vida; a desconstrugdo de narrativas dominantes,
reconhecendo multiplas realidades e pontos de vista; o hibridismo cultural, onde
elementos de diferentes culturas sao misturados, combinados e recontextualizados; e
avalorizacao da estética, da simulacio e do espetaculo. E, principalmente, nesse tltimo
ponto que recai nosso interesse. Para o autor, a cultura po6s-moderna enfatiza o
consumo e o entretenimento, o que gera uma sociedade mediada por imagens e

representacoes.

A espetacularizacao da cultura recorre a nostalgia como parte da multiplicidade
de referéncias e estilos que coexistem simultaneamente na pés-modernidade. Nesse
sentido, Jameson (1995) observa a industria cultural comercializando produtos
(filmes, brinquedos, programas de televisao, musicas, etc) que incorporam a sensacao
de familiaridade e conforto associada a épocas passadas, despertando afec¢oes muitas
vezes adormecidas. A recuperacao do passado na forma de consumo ocorre, pois, uma
das caracteristicas da p6s-modernidade é a instabilidade de referenciais, o que torna o
presente e o futuro incertos, enquanto as memorias apresentam-se como um refagio
coerente e significativo. O marketing de nostalgia geralmente encontra adeptos
quando se estd frente a um cenario de instabilidade social, econémica e cultural
(Pichierri, 2023). Pode até mesmo anunciar uma falta de criatividade da induastria que,
ao invés de vislumbrar as transformacoes do futuro, busca convocar referéncias
culturais do passado. Esse movimento talvez seja reflexo da crise enfrentada no século
21, com a polarizacao politica, o esgotamento dos recursos naturais e as tensoes das
guerras vigentes, razoes que fazem do futuro algo temivel, tornando mais confortavel

e seguro experienciar as memorias.

Em momentos de crise, o passado passa a funcionar como um recurso de
estabilidade, sentido e pertencimento. Foi o que aconteceu com o seriado Friends
(1994-2004), que, durante a pandemia do novo coronavirus (Covid-19), registrou uma

alta significativa de visualizagOoes4. Dados de pesquisas mostram a série como a

4 Conforme pesquisa realizada pela Nielson (https://www.nielsen.com/insights/2021/lol-amid-
uncertain-times-consumers-take-comfort-in-nostalgic-comedy-shows/) e noticias publicadas em sites
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comédia mais assistida na TV e streaming nos Estados Unidos em 2020, representando
um aumento de 30% em relacdo a 2019. Muitos telespectadores recorreram a
producoes familiares e antigas que funcionaram como um momento de conforto para

aliviar o estresse do confinamento.

Em estudo produzido pelo Archbridge Institute, intitulado Historical Nostalgia
in Modern Americas, publicado em maio de 2025, 0 que chama atencao ¢ a faixa etaria
do grupo que afirma ser atraido por produtos nostalgicos. Sao, em sua maioria, homens
da geracao millenial (principalmente entre 28 e 43 anos), considerado o principal
publico consumidor de historias em quadrinhos, graphic novels, jogos de videogame,
action figures, jogos de computador, super-herois, etc. Também é esse o grupo que diz
que recorrer a memorias de épocas passadas ajuda a lidar com o estresse e a ansiedade

do presente.

Na mesma esteira de pensamento, Reynolds (2012) acredita que o mundo
passou por transformacbes econOmicas, inovacdes tecnologicas e mudancas
socioculturais capazes de evidenciar diferencas entre um mundo que as pessoas
cresceram e o mundo que se envelheceu. “De paisagens alteradas dramaticamente pelo
desenvolvimento até novas tecnologias afetando a sensacao e o ritmo da vida cotidiana,
o mundo no qual vocé se sentia em casa gradualmente desapareceu. O presente tornou-
se um pais estrangeiro” (Reynolds, 2012, p. XXVI). Essa dificuldade em lidar com as
dificuldades do presente e a impossibilidade de prever um futuro levam Gandini
(2020) a afirmar que a nostalgia oferece um alivio para a ansiedade e um refagio

reconfortante para um mundo que mudou bastante e rapidamente.

Em vista disto, o movimento de recuperacao de tempos anteriores se tornou
habitual na contemporaneidade, envolvendo a sociedade como um todo: dos esttdios
de cinema aos espectadores, da industria da moda as celebridades e influenciadores
digitais, das agéncias de publicidade aos consumidores, etc. Participe desse cenério,
os veiculos de comunicacdo, como jornais, revistas, canais televisivos, sites e perfis nas
redes sociais, testemunham o fendmeno da nostalgia na cultura e destacam-no em suas

producoes midiaticas (figura 1). O volume de matérias jornalisticas a respeito de

como da Variety (https://variety.com/2020/tv/news/most-popular-tv-show-every-state-coronavirus-

1234614559/.. Acesso em: 14 abr. 2026.
5 Os resultados da pesquisa estdo disponiveis aqui: https://www.archbridgeinstitute.org/historical-

nostalgia-in-modern-america. Acesso em: 14 jan. 2026.
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produtos nostélgicos, incluindo colecionismo ou até mesmo relembrando aniversarios,

sao frequentes e reforcam o boom da nostalgia na p6s-modernidade.

Figura 1: Contetido jornalistico Valorlza o consumo nostélgico e seus afetos
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5 folhink
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Harry Potter, Star Wars e Friends: Videolocadora resiste ao tempo
Jovens adultos movimentam com aluguel de DVDs a R$ 5
‘mercado da nostalgia’ aGposta slincatelsla 1V
P 9 " hoje desperta saudades nos adultos %
‘ o |V )

Fonte: Elaborado pelo autor a partir dos sites Estadao, G1 e Folha6é

Observar a pluralidade de manifestacoes culturais da atualidade nos revela uma
“nostalgizagao” da cultura, oriunda de um fetiche caracteristico da p6s-modernidade.
Estamos falando de uma memoria afetiva que nao esta presa no passado, pois origina-
se em algum ponto do passado e volta reescrita, revisitada ou remixada no presente.
Nao é uma memoria estanque, relacionada ao acontecido, mas sim uma memoria que
persiste nos materiais, que dura enquanto devir, sendo construida nao somente através
de procedimentos técnicos, mas também intuida pelo corpo do publico que se relaciona
com estes objetos. Mesmo tendo seu apice nos tempos atuais, Jameson (1997) ja
identificava a nostalgia como um fenéomeno cultural integrante da experiéncia pos-

moderna.

Jameson (1997) e Reynolds (2012) auxiliam a compreender nao apenas o
contexto cultural, mas também a retérica e a operacionalidade do marketing de
nostalgia na midia contemporanea, uma vez que o passado é esvaziado de sua
densidade historica e reconfigurado como repertorio de signos disponiveis a circulacao
e ao consumo. E nesse contexto que a nostalgia deixa de ser uma relacio auténtica com
a memoria e passa a constituir-se como uma linguagem estética, mobilizada pela

industria cultural para produzir efeitos de familiaridade, reconhecimento e conforto.

6 Os links para as matérias sao: Estadao https://www.estadao.com.br/economia/negocios/harry-

potter-star-wars-e-friends-jovens-adultos-movimentam-o-mercado-da-nostalgia-de-licenciados/#:~:
text=; G1 https://g1.globo.com/sp/vale-do-paraiba-regiao/noticia/2022/03/ 13/no-interior-de-sp-
videolocadora-resiste-ao-tempo- com- aluguel-de-dvds-a-r-5-e-aposta-em-nostalgia.ghtml; e Folha

perta—saudades—nos—adultos.shtml. Acesso em 25 abr. 2026.
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Neste cenario, o passado emerge como um territorio simbdlico de seguranca e
pertencimento, sendo continuamente revisitado, remixado e reapropriado. A nostalgia
é explorada estrategicamente pelas industrias culturais e midiaticas, que passam a
investir na reciclagem de formas, estilos e narrativas ja consolidadas, reduzindo riscos
e maximizando a adesao do publico. Assim, mais do que uma simples estratégia
comunicacional, a nostalgia configura-se como um dispositivo cultural e econémico
central, capaz de mobilizar afetos, produzir identificacoes e sustentar praticas de
consumo em um cendrio marcado pela incerteza e pela instabilidade das referéncias

temporais.

Consideracoes finais

Ao longo deste artigo, buscamos compreender de quais modos o marketing de
nostalgia se constitui a0 mesmo tempo como uma estratégia e como uma pratica
comunicacional. As duas dimensoes nao se excluem. No primeiro caso, o marketing de
nostalgia serve como um recurso adicionado dentro do planejamento de comunicacao,
visando fortalecer branding, gerar engajamento e diferenciar produtos, principalmente
na utilizacdo de acoes voltadas ao retrobranding e ao retromarketing. J4 enquanto
pratica comunicativa, nao reduzimos o marketing de nostalgia a uma légica puramente
mercadologica, pois trata de um modo de produzir sentidos a partir de diferentes
temporalidades (relacao entre passado e presente), acionado por meio da circulagao de
discursos, construcao de memorias coletivas e mediacdo cultural. Ambas as
possibilidades sao capazes de mobilizar afetos relacionados ao passado e, a partir deles,

estimular praticas contemporaneas de consumo.

A partir das contribuicées de Bergson, o artigo evidenciou que o consumo
nostalgico nao se limita a uma resposta racional a estimulos mercadologicos, mas
envolve processos de afeccdo nos quais o corpo do consumidor atua como filtro
sensivel, capaz de convocar imagens-lembranca e reinscrevé-las em praticas atuais. O
marketing de nostalgia, ao acionar essas memodrias afetivas, opera por meio de
dispositivos discursivos que interpela o sujeito, oferecendo-lhe nao apenas objetos,
mas experiéncias simbolicas ancoradas em sentimentos de conforto, familiaridade e

seguranca.
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Nesse sentido, a nostalgia mostrou-se particularmente eficaz em contextos
marcados por instabilidade social, econdmica e cultural, nos quais o presente e o futuro
tendem a ser percebidos como incertos ou ameacadores. A recuperacao de referéncias
do passado funciona, assim, como um reftigio simboélico, ao mesmo tempo em que
revela aspectos centrais da logica pdés-moderna, caracterizada pela espetacularizacao

da cultura, pela reciclagem de estilos e pela valorizacao do consumo.

Por fim, a analise do marketing de nostalgia como uma estratégia mercadologica
instrumental revela um contexto comunicacional muito mais abrangente, que envolve
a nostalgia enquanto um fenomeno complexo calcado em disputas de sentido,
processos de memoria e regimes de afeto. Assim, o estudo da nostalgia apresenta um
caminho proficuo para compreender as relagdes entre midia, consumo e afetividade na
cultura contemporanea, abrindo possibilidades para investigacoes futuras que

aprofundem suas implicacoes no campo da comunicacao.
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