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O design comunica antes mesmo que o consumidor perceba que esté lendo.”
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Resumo

AGUINAGA, Leticia. Como a identidade visual de retromarketing atrai
consumidores: analise comportamental. Rio de Janeiro, 2025. 65 p. Trabalho de
Conclusdo de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catolica do Rio de Janeiro.

Este trabalho investiga como elementos visuais associados ao
retromarketing influenciam o comportamento de compra dos consumidores,
utilizando como estudo de caso a marca brasileira Granado. A pesquisa combina
uma abordagem tedrica com um estudo empirico baseado em questionério,
revelando como recursos visuais retrd — como tipografias classicas, rotulos antigos
e ilustracbes botanicas — evocam sentimentos de nostalgia, confianca e

autenticidade. Os resultados indicam que esses elementos ndo apenas reforgam
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o valor simbdlico do produto, mas também afetam diretamente a decisdo de
compra. Conclui-se que a estética retrd, quando alinhada a histéria e valores da
marca, atua como uma poderosa ferramenta de diferenciacdo e conexdo

emocional com o consumidor.
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identidade visual, retromarketing, comportamento do consumidor, nostalgia,
embalagem, valor simbdlico, marketing emocional, design vintage, branding,
experiéncia do consumidor, Granado, comunicac¢do visual, autenticidade de

marca, storytelling visual, consumo afetivo.

Abstract

AGUINAGA, Leticia. How Retro Marketing Visual Identity Attracts
Consumers: A Behavioral Analysis. Rio de Janeiro, 2025. 65 p.
Undergraduate Final Paper — Department of Business Administration.
Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This study investigates how visual elements associated with retro marketing
influence consumer purchasing behavior, with a special focus on the Brazilian
brand Granado. The research combines a theoretical approach with an empirical
study based on a structured questionnaire, aiming to capture consumers'
perceptions, emotions, and attitudes toward retro-style packaging. The findings
reveal that retro visual elements—such as classic typography, vintage labels, and
botanical illustrations—evoke feelings of nostalgia, trust, and authenticity. Results
indicate that these elements not only reinforce the symbolic value of the product
but also directly impact purchasing decisions. It is concluded that retro aesthetics,
when aligned with the brand’s history and values, function as a powerful tool for

differentiation and emotional connection with consumers.
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1. Introducgao

O tema deste estudo aborda a relacdo entre embalagem e marca no
contexto do retro-marketing, uma abordagem que tem ganhado destaque nas
estratégias de marketing contemporaneas. O retro-marketing € uma prética que
utiliza elementos do passado para criar uma conexao emocional com o0s
consumidores, evocando nostalgia e resgatando memorias que influenciam o
comportamento de compra. Segundo Brown (1999), "o passado é o0 novo
presente”, indicando que as marcas estdo recorrendo a estilos e referéncias
historicas para se destacarem em um mercado cada vez mais saturado e

competitivo.

O problema central da pesquisa reside na necessidade de compreender
como as embalagens que incorporam elementos retrd afetam a percepc¢éo do
consumidor e a identidade da marca. Em um ambiente onde a inovacéo pode se
tornar repetitiva e a diferenciacéo € crucial, torna-se necessario investigar de que
maneira a nostalgia pode ser utilizada como uma estratégia eficaz para
estabelecer vinculos emocionais com os consumidores. O artigo de Brown (1999)
evidencia que a nostalgia ndo é apenas um recurso de marketing, mas uma
ferramenta poderosa que pode humanizar a comunicagcdo das marcas, fazendo
com que produtos contemporaneos se beneficiem do capital simbdlico de seus

predecessores.

A andlise da relacdo entre embalagem e retro-marketing ndo se limita a
estética; envolve também um entendimento profundo das motivagbes dos
consumidores que buscam experiéncias associadas a produtos que evocam
tempos passados. Neste sentido, a pesquisa procurara desvendar as dindmicas
comportamentais que cercam a escolha de produtos embalados retro, bem como

seu impacto na fidelizacao e na lealdade a marca.

Assim, ao explorar o tema da embalagem e sua relagdo com o retro-
marketing, este estudo busca contribuir para uma melhor compreensao de como

as marcas podem utilizar a nostalgia para se conectar com os consumidores de



maneira significativa e impactante, revelando a importancia de considerar o
passado como uma estratégia valida e potencialmente lucrativa no

desenvolvimento das marcas no cenario atual.

1.1.Introduc&o ao tema e ao problema do estudo

No atual cenério de mercado, onde a concorréncia é acirrada e a diversidade
de produtos é imensa, a embalagem desempenha um papel vital na comunicacéo
entre a marca e o consumidor. A embalagem néo s6 cumpre a funcao de protecdo
do produto, mas também atua como um dos principais pontos de contato da marca

com seu publico-alvo.

Desta forma, retro-marketing, conforme discutido por Brown (1999), tem se
tornado uma tendéncia marcante nos mercados contemporaneos, onde a
nostalgia € mobilizada para conectar produtos e marcas a tempos passados que
evocam emogdes no consumidor. No contexto atual, onde a inovacdo parece
saturada e as marcas competem ferozmente por atencdo, entender como 0 uso
consciente de embalagens inspiradas no passado pode impactar as decisfes de

compra se torna critico.

A evolucao do design de embalagem também acompanhou as mudancas
nas expectativas dos consumidores, que hoje buscam produtos que ndo sé
atendam as suas necessidades funcionais, mas também se alinhem a seus
valores e estilos de vida. Em meio a esses dados, a questdo que emerge é como
os elementos de embalagem, como a escolha das cores, formatos e materiais,
podem influenciar a percep¢cdo da marca e, consequentemente, as decisdes de

compra dos consumidores.

1.2.0bjetivo do estudo

Os objetivos deste estudo sdo delineados para proporcionar uma
compreenséo profunda da relagédo entre embalagem e marca, dentro do contexto

do retro-marketing. A busca por entender como essa estratégia pode atrair e



influenciar o comportamento do consumidor é a principal motivacdo que orienta a

pesquisa.

Primeiramente, busca-se identificar as caracteristicas que diferenciam as
embalagens que incorporam elementos de design retro. Essa identificacdo é
fundamental, pois, como observa Brown (1999), “o passado € o novo presente”, e
as marcas, ao revisitar estilos anteriores, estdo ampliando suas possibilidades de
conexdo com os consumidores contemporéneos. Ao analisar quais elementos
visuais, seja na cor, tipografia ou formato, sdo utilizados para evocar lembrancas
nostélgicas, pretende-se tracar um panorama de como esses fatores impactam a
percepcédo da marca.

Outro objetivo importante € investigar a percep¢do do consumidor em
relacdo a produtos que apresentam embalagens nostélgicas. A compreensédo de
como os consumidores interpretam e reagem a esses designs é essencial, pois a
nostalgia tem uma influéncia significativa nas decisbes de compra, como
destacado por Brown (1999), que enfatiza o papel emocional que os produtos retro

desempenham na vida dos consumidores.

Além disso, os objetivos intermediarios e especificos incluem: analisar a
relagdo entre design de embalagem e percep¢do da marca, ou seja, investigar
como diferentes elementos visuais da embalagem, como cores, tipografia e
formas, afetam a percepcao dos consumidores em relacdo a identidade da marca.
Também, mapear as preferéncias do consumidor para realizar uma pesquisa para
identificar quais caracteristicas de embalagem sao mais valorizadas pelos

consumidores,

Também, o estudo visa avaliar a eficacia do retro-marketing na comunicacao
da identidade da marca, explorando como as marcas que adotam essa
abordagem conseguem se diferenciar em um mercado saturado. O artigo
menciona varias marcas, como Jaguar e Volkswagen, que tém se destacado ao
ressaltar seu patrimonio histérico através do design de produtos, mostrando o

poder do marketing nostalgico na construcdo de uma imagem forte e atraente.

Por fim, a pesquisa pretende explorar os fatores que levam os consumidores
a optar por produtos com embalagens que evocam o passado, considerando

aspectos psicolégicos e emocionais que podem impulsionar essa preferéncia.



Como argumenta Brown (1999), é claro que os consumidores ndo estdo apenas
em busca de bens, mas também de experiéncias e conexdes afetivas, 0 que torna
a analise do retro-marketing ndo apenas relevante, mas essencial para entender

as tendéncias atuais no comportamento de compra.

1.3.0bjetivos intermediarios do estudo

Os objetivos especificos deste estudo sao diversos e visam aprofundar a
compreensao da relacao entre embalagem e comportamento do consumidor. Em
primeiro lugar, pretende-se analisar a relacdo entre os diferentes elementos de
design de embalagem, como cores e tipografia, e como esses aspectos
influenciam a percepgédo da marca pelos consumidores. Além disso, busca-se
mapear as preferéncias dos consumidores em relagdo a caracteristicas de
embalagem em diversos segmentos de mercado, incluindo alimentos, produtos de
beleza e eletrbnicos. Outro objetivo relevante é examinar o impacto da
sustentabilidade nas decisbes de compra, identificando como embalagens

ecoldgicas afetam a percepg¢éo de valor dos produtos.

O estudo também almeja avaliar as estratégias de comunicagéo das marcas
por meio da embalagem, analisando de que forma esses elementos visuais
transmitem os valores e a identidade da empresa. Sendo assim, explora avaliar a
eficacia do retro-marketing na comunicacao da identidade da marca, como elas
que adotam uma abordagem retro se posicionam no mercado e de que maneira
isso impacta sua imagem junto ao publico-alvo. Conforme discutido no artigo, a
combinacdo do antigo com o0 novo nas estratégias de marketing permite que
produtos contemporaneos se beneficiem do prestigio de suas antecessores,
fazendo com que marcas como Volkswagen e Jaguar encontrem sucesso ao

trazer elementos do passado para suas campanhas de marketing.

Mais a fundo, o estudo busca identificar as caracteristicas das embalagens
que utilizam elementos de design retro. Essa identificagdo é crucial, pois o retro-
marketing tem se mostrado uma estratégia eficaz, como demonstrado por Brown
(1999), que observa que "o novo € o velho" em um mercado saturado de

inovagdes semelhantes. Assim, entender quais elementos visuais, como cores,



tipografia e formas, séo utilizados para evocar nostalgia € essencial para analisar

sua eficacia.

Além disso, o estudo propde investigar a percep¢do do consumidor em
relacdo a produtos com embalagens nostalgicas. Essa percepcdo € um aspecto
vital, pois o artigo de Brown (1999) enfatiza que a nostalgia € uma ferramenta
poderosa no marketing, capaz de criar uma conexao emocional entre o
consumidor e a marca. A analise do que os consumidores valorizam na estética
da embalagem e como isso influencia suas decis6es de compra serd um foco

essencial dessa pesquisa.

Finalmente, o estudo buscar4 explorar os fatores que levam os
consumidores a preferirem produtos com embalagens inspiradas no passado. Isso
inclui entender as motivagbes psicolégicas e comportamentais por tras dessa
preferéncia, como 0 ressentimento por tempos mais simples ou a busca por um
senso de seguranga em um mundo em rapida mudancga. Brown (1999) aponta que
0s consumidores parecem ndo apenas acompanhar seus proprios desejos de
consumo, mas, de certa forma, também os dos pais, indicando uma dinamica

intergeracional que merece ser aprofundada

1.4.Delimitacéo do estudo

Este estudo seréa delimitado ao contexto do mercado de bens de consumo,
enfocando marcas que adotam estratégias de retro-marketing em suas
embalagens. Sera dada especial aten¢do aos impactos sobre consumidores na
faixa etaria dos 25 a 50 anos, que sao mais susceptiveis a conexdes nostalgicas
com produtos que evocam memorias de infancia ou juventude. A analise se
concentrara em produtos especificos que fazem uso notavel de design retro,
permitindo uma investigacdo focada e profunda dos efeitos da embalagem nas

decisbes de compra.

Portanto, ao abordar esses aspectos, o estudo delineia um escopo que ndo
sé explora os elementos visuais das embalagens, mas também investiga as
percepcdes e sentimentos dos consumidores, permitindo um entendimento mais

abrangente e detalhado da sua influéncia nas decisdes de compra. Esse enfoque



€ vital para a criacdo de estratégias eficazes que ndo s6 atraiam a atengcao, mas

também criem uma conexao duradoura entre o consumidor e a marca.

1.5 Justificativa e relevancia do estudo

Este estudo pretende esclarecer a dinamica entre a embalagem dos
produtos e o comportamento do consumidor, uma relacdo que, embora
amplamente reconhecida, apresenta nuances que ainda ndo estdo
completamente claras. A minha curiosidade reside na pergunta: como exatamente
a identidade visual das embalagens influi nas decisdes de compra dos
consumidores em um mercado que é cada vez mais saturado? Essa davida é
pertinente, pois a maioria das marcas investe consideravelmente em design de
embalagem, mas muitos estudos relativamente recentes ainda ndo exploram de
forma aprofundada as especificidades dessa relacdo em diferentes segmentos de

mercado.

A complexidade da questédo estd em diversos fatores. Primeiro, existe uma
variedade de estilos de embalagem, cada um desses estilos pode evocar
respostas emocionais distintas nos consumidores. Como essas respostas variam
de acordo com diferentes demografias e preferéncias individuais? Além disso, ha
versdes conflitantes sobre a eficacia de determinados elementos de design, onde
alguns estudos sugerem que a simplicidade é mais convincente, enquanto outros

defendem que designs mais elaborados atraem mais atencao.

A duvida também se apresenta na questdo da sustentabilidade, que esta
ganhando cada vez mais destaque nas preocupacdes do consumidor. Como a
crescente preferéncia por embalagens ecoldgicas afeta as percepcdes de marca
e a decisdo de compra? Estamos testemunhando uma transformacdo nas
expectativas do consumidor, e é crucial entender se e como isso estd impactando

a eficadcia das embalagens tradicionais.

Dessa forma, o trajeto de investigacao proposto parece interessante porque
ele nos permitira investigar essas variaveis em um contexto que estd em constante
evolugcdo, buscando aperfeicoar a compreensdo sobre os fatores que

fundamentam a escolha do consumidor.
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A relevancia deste estudo é significativa por diversas razdes. As
informacfes que este estudo pretende produzir podem ser de interesse para
profissionais de marketing e designers de embalagem, pois os resultados poderdo
fornecer insights valiosos sobre quais elementos visuais realmente influenciam as
decisBes de compra. A compreensdo dessas dindmicas pode ajudar esses
profissionais a concentrarem seus esfor¢cos na criacdo de embalagens que ndo
apenas atraiam a atencdo, mas também ressoem com 0s valores e desejos dos
consumidores.

Além disso, os resultados também poderdo ser Uteis para académicos e
pesquisadores que atuam na area de comportamento do consumidor, uma vez
que o estudo podera contribuir com dados relevantes sobre a relacdo entre design
de embalagem e a percep¢do de marca, ajudando a preencher lacunas na
literatura existente.

Em suma, investigar como a identidade visual das embalagens impacta o
comportamento de compra dos consumidores é uma prodiga area de estudo, que
se mostra atual e relevante. Compreender esses aspectos agora € de suma
importancia, pois o0 mercado continua a evoluir, e marcas que se adaptam a essas
novas dindmicas estardo em melhor posicdo para atender as demandas dos

consumidores.



2. Referencial Teoérico

Neste capitulo, sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema de investigacdo, que servirdo de base para a
analise realizada. Este referencial esta estruturado em diferentes partes que
exploram o impacto do retro-marketing nas estratégias de embalagem e suas
implicagcdes no comportamento do consumidor, principalmente no contexto da
marca Granado. A partir de uma base de estudos,procura-se entender como a

identidade visual de retro-marketing atrai consumidores de forma eficaz.

2.1 A EMBALAGEM E SUA CONEXAO COM A ESTRATEGIA DE
PRODUTO

A embalagem ocupa um papel central nas estratégias de marketing e
posicionamento de produto, sendo mais do que um invélucro funcional: ela é uma
interface simbolica e sensorial entre marca e consumidor. Segundo Underwood
(2003), a embalagem é frequentemente considerada a "midia silenciosa" das
marcas, capaz de comunicar atributos, valores e diferenciais sem a mediag¢éo de
palavras ou campanhas publicitarias. No ponto de venda, especialmente em
mercados de autosservico, ela representa o Unico elo direto entre empresa e
publico, funcionando como ferramenta essencial para atragéo e conversao.

Kotler e Keller (2012) identificam quatro funcdes fundamentais da
embalagem: protegcdo, conveniéncia, economia e promocdo. Esta dltima, a
capacidade de comunicacdo da embalagem, € particularmente relevante no
contexto atual, em que o excesso de opcdes e a limitacdo da atencdo do
consumidor tornam a diferenciagdo visual e emocional imprescindivel. A
embalagem, assim, atua como extensdo da identidade da marca e do
posicionamento estratégico do produto, sendo responsavel por transmitir ndo
apenas o que o produto é, mas o que ele representa.

Nesse sentido, a embalagem deve ser pensada como parte integrante da
estratégia de produto. Solomon (2011) destaca que o design visual da embalagem

ativa cédigos simbdlicos que influenciam o julgamento do consumidor sobre



aspectos como qualidade, tradicdo, sofisticacdo e inovacdo. Por exemplo,
embalagens com acabamento fosco, paletas minimalistas e tipografia refinada
tendem a ser associadas a produtos premium, enquanto cores vibrantes e
grafismos informais comunicam acessibilidade e jovialidade.

O campo da semidtica, através dos estudos de Roland Barthes (1973),
contribui para o entendimento da embalagem como um sistema de signos. Cada
cor, textura, forma e imagem usada na embalagem comunica sentidos
especificos, sendo interpretados conforme o repertério sociocultural do
consumidor. Um frasco a&mbar com rétulo manuscrito pode evocar uma estética
artesanal e natural, enquanto um blister metalico com linhas geométricas
transmite alta tecnologia e eficacia cientifica. Portanto, o design de embalagens
ndo é neutro: ele molda a percep¢cdo e o comportamento do consumidor de
maneira decisiva.

Além disso, a embalagem desempenha papel estratégico na diferenciacéo
de mercado. Levy (1959) argumenta que os produtos, mais do que satisfazerem
fungbes utilitarias, carregam significados simbolicos. Essa perspectiva €
particularmente aplicavel ao setor de cosméticos, onde as escolhas visuais do
involucro — como o uso de frascos de vidro, cores suaves ou ilustragdes botanicas
— ndo apenas comunicam propriedades do produto, mas reforcam a proposta de
valor da marca. Por exemplo, marcas como L’Occitane e The Body Shop investem
em embalagens que expressam sustentabilidade, natureza e autenticidade,
alinhando forma e conteudo.

No contexto de inovagdo e rejuvenescimento de marca, a embalagem
também serve como veiculo de renovacao visual sem que seja necessario alterar
a formulacdo do produto. Berenson e Mohr-Jackson (1994) demonstram que
alteracfes na identidade visual da embalagem podem revitalizar a percep¢éao do
consumidor, atingir novos segmentos de mercado e reforcar a atualidade da
marca, sem romper com o publico tradicional. A reformulacéo das embalagens da
Natura em 2022, por exemplo, manteve os elementos naturais associados a
marca, mas incorporou linhas mais limpas e modernas, reafirmando seu
compromisso com o design sustentavel e ao mesmo tempo se conectando com
um publico urbano e digital.

Outro caso notavel é o da marca Carolina Herrera, que com sua linha de
batons Good Girl langou embalagens no formato de salto alto, misturando luxo,
ousadia e feminilidade. Essa embalagem ndo apenas chama atenc&o no ponto de

venda, como também se torna objeto de desejo e expressdo pessoal —
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evidenciando o poder da embalagem como parte da proposta de valor e
experiéncia sensorial.

A pesquisa de Hultén (2011) sobre marketing sensorial reforca essa visao
ao mostrar como 0s elementos tateis e visuais da embalagem ativam os cinco
sentidos, enriqguecendo a experiéncia do consumidor. Texturas suaves, tampas
com sistema de clique, frascos com ergonomia diferenciada — tudo isso influencia
a experiéncia de consumo mesmo antes do uso do produto. Essa abordagem é
particularmente valorizada no segmento de luxo, em que o consumidor espera
uma experiéncia completa, desde o toque até a abertura da embalagem.

Além de sensorial e simbdlica, a embalagem é informacional. Kotler e Keller
(2012) alertam que, para ser eficaz, a embalagem deve integrar forma e fungao,
oferecendo clareza nas informacgdes obrigatérias sem comprometer a estética.
Ingredientes, instrucdes, data de validade, certificacbes ambientais ou veganas
sdo elementos que precisam estar visiveis e organizados. O excesso de
informacdo ou a baixa legibilidade podem comprometer a confianca do
consumidor e prejudicar a conversao.

A importancia da embalagem como ferramenta de estratégia de produto
também é evidenciada em praticas globais de padronizagdo. O estudo de Eaton
(1986) sobre redes de fast-food revelou que a uniformidade nas embalagens
reforca a identidade global das marcas e facilita a associacdo imediata pelo
consumidor. Um exemplo é o McDonald’s, que, embora adapte cardapios locais,
mantém embalagens com design padronizado e elementos visuais reconheciveis
em qualquer parte do mundo, garantindo consisténcia e familiaridade.

Mais recentemente, o fendmeno do marketing nostalgico se une as
estratégias de embalagem para resgatar lagos emocionais com o consumidor.
Marcas como Pepsi e Nestlé relancaram edi¢des limitadas com embalagens retr
gue remetem a décadas anteriores. Esses langamentos ndo apenas atraem
consumidores saudosistas, mas também despertam curiosidade em novas
geracdes, reforcando o legado da marca. Como discutido por Brown (2001) e
Holbrook e Schindler (1991), o resgate de simbolos do passado é uma poderosa
ferramenta de diferenciacdo emocional em tempos de excesso de inovacao e falta
de autenticidade.

Por fim, a embalagem é uma plataforma onde se cruzam branding,
funcionalidade, experiéncia e emocdo. Sua capacidade de comunicar valores
intangiveis, ativar sentidos, resgatar memodrias e orientar escolhas torna-a

elemento essencial das estratégias de produto. Investir em embalagem é,
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portanto, investir na percepcdo de marca, na experiéncia do consumidor e na
construcao de valor duradouro.

Além das dimensdes simbdlicas, sensoriais e comunicacionais, é importante
ressaltar que a embalagem também desempenha um papel fundamental na
construcdo da experiéncia de marca ao longo do tempo. Segundo Underwood
(2003), essa experiéncia se forma tanto por intera¢cdes diretas (experiéncia vivida)
guanto por associacfes mediadas culturalmente (experiéncia mediada), o que
torna o design da embalagem um agente de continuidade da identidade visual.
Embalagens consistentes ao longo do tempo, como as da marca Danone ou da
Ovomaltine, ajudam a consolidar uma memoaria visual no consumidor, contribuindo
para o reconhecimento instantdneo da marca.

De maneira complementar, a embalagem pode servir como um instrumento
de storytelling visual — estratégia reforcada por Stern (1992), ao argumentar que
produtos sdo melhor compreendidos quando inseridos em narrativas. A
embalagem, nesse sentido, pode evocar o territério cultural da marca e facilitar
sua apropriagdo emocional por parte do consumidor. Isso € evidente nas
embalagens de marcas como L’Occitane ou Granado, que reconstroem
visualmente ambientes histéricos e imaginarios geograficos por meio de icones
visuais que se conectam com os valores que desejam transmitir.

O design de embalagem também tem sido uma das frentes mais relevantes
da inovacao de produto, sobretudo em mercados com produtos semelhantes em
formulacéo. A diferenciacéo visual e tatil do involucro pode ser o fator decisivo na
escolha do consumidor, como demonstrado por Hultén (2011), ao explorar como
a percepgdo sensorial (cor, som ao abrir, textura da tampa, etc.) influencia a
expectativa de valor. Esse tipo de abordagem é estratégico, especialmente em
categorias como cosméticos e perfumaria, onde o invllucro participa da
experiéncia hedbnica tanto quanto o produto em si.

Por outro lado, h4& um movimento crescente de resgate de embalagens
histéricas — acao que une as funcdes de diferenciacdo, branding e afeto. Um
exemplo recente é o da Nestlé, que relangou produtos como o Lollo e o Nescau
com embalagens vintage, apelando para a memdria afetiva dos consumidores.
Esse tipo de pratica, que aproxima-se do retromarketing, mostra como a
embalagem pode ser usada ndo apenas para atrair novos consumidores, mas
para reativar o vinculo emocional de consumidores antigos (HOLBROOK;
SCHINDLER, 1991).

Nesse mesmo contexto, a coeréncia entre embalagem e proposta de valor

torna-se uma alavanca importante de credibilidade. Beverland e Ewing (2005)
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destacam que a autenticidade percebida é fundamental na experiéncia de marca,
e a embalagem é um de seus veiculos mais visiveis. Ndo basta apresentar um
design sofisticado: é necessario que ele seja congruente com a proposta do
produto, seus ingredientes, beneficios e faixa de preco. Caso contrério, pode-se
gerar dissonancia cognitiva no consumidor, minando sua confianca na marca.
Portanto, a embalagem é um territério fértil de conexao entre o produto e o
consumidor, operando em multiplas camadas simultaneamente: funcional,
estética, emocional, simbdlica, sensorial e narrativa. Ela compfe a estratégia de
produto de forma integrada e dindmica, e quando desenvolvida com sensibilidade
e consisténcia, transforma-se em um dos principais ativos intangiveis de uma

marca duradoura.

2.2 RETROMARKETING E MARKETING NOSTALGICO

O retromarketing, ou marketing nostélgico, emerge como uma poderosa
estratégia de diferenciacdo simbolica e emocional no cenario contemporaneo de
saturacdo de mercado e excesso de estimulos. Trata-se da utilizag&o intencional
de elementos do passado — como logotipos antigos, jingles classicos, mascotes
histéricos, slogans memoraveis e embalagens vintage — com o objetivo de ativar
emocdes, memorias e vinculos afetivos em consumidores atuais. Essa pratica
esta fortemente ancorada na emocao da nostalgia, um sentimento que idealiza o
passado como um tempo mais simples, seguro e auténtico (HOLBROOK;
SCHINDLER, 1991).

De acordo com Stephen Brown (2001), o retromarketing é uma resposta
pés-moderna a crise de identidade das marcas e a homogeneizacgao estética da
publicidade. Em sua obra “Marketing: The Retro Revolution”, o0 autor argumenta
gue o retorno ao passado € mais do que uma tendéncia estética: € uma forma
critica de resgatar o valor simbdlico das marcas, reforcando a autenticidade em
um ambiente dominado por superficialidade e obsolescéncia programada. O uso
de referéncias visuais e narrativas que remetem a décadas anteriores &, portanto,
uma tentativa de recuperar significado em meio ao excesso de inovacao vazia.

Esse sentimento € particularmente relevante em contextos de crise, como
demonstrado por Zhou, Yang e Xu (2013), que identificaram uma correlacéo
positiva entre momentos de instabilidade social e econbémica e o aumento da
atratividade de produtos nostélgicos. Em tempos de incerteza, os consumidores

tendem a buscar conforto emocional em referéncias que os conectem a um
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passado estavel e familiar. Esse mecanismo psicologico fortalece a ligacao
emocional entre consumidor e marca, aumentando a predisposi¢cao a compra.

O estudo de Holbrook e Schindler (1991) explora como musicas, imagens e
experiéncias passadas moldam preferéncias de consumo. Segundo os autores,
cada geracao desenvolve uma sensibilidade nostalgica especifica, especialmente
entre os 20 e 30 anos de idade. Esse insight tem sido utilizado por marcas para
direcionar acdes especificas, como relangcamentos de produtos, edicbes
comemorativas e campanhas tematicas que dialogam com a infancia ou juventude
de um determinado grupo etario.

Marcas brasileiras como Nestlé sao exemplos recorrentes dessa prética. A
empresa relangou embalagens classicas do Lollo, Nescau e Serenata de Amor,
mantendo 0s mesmos elementos visuais usados nas décadas de 1980 e 1990. Ao
fazer isso, a marca ativa memorias afetivas de consumidores adultos que, ao se
depararem com essas embalagens no ponto de venda, revivem momentos da
infancia ou adolescéncia. Esses relancamentos geram ndo apenas buzz em redes
sociais, mas também aumentam as vendas por impulso (ZHOU et al., 2013).

Outro caso emblematico é o da Coca-Cola, que frequentemente investe em
campanhas globais de forte apelo nostalgico. A marca resgata slogans histéricos
como “This is the real thing” e promove o retorno de garrafas em vidro com visual
retrd, associadas ao estilo de vida dos anos 1950. Segundo Brown (2001), essas
acdoes ndo apenas reforcam o legado histérico da marca, como também a
reposicionam como simbolo cultural transgeracional. A Coca-Cola, nesse sentido,
nao é apenas uma bebida, mas uma memoria coletiva em forma de produto.

No setor de cosméticos, o retromarketing é especialmente eficaz devido ao
carater sensorial e simbdlico da categoria. A marca brasileira Granado, por
exemplo, construiu seu reposicionamento recente valorizando sua historia
centenaria e mantendo embalagens inspiradas no design original de farmacia do
século XIX. A empresa combina rétulos ilustrados, paletas de cor suaves e
tipografia classica com férmulas naturais, reforcando valores como tradigédo,
seguranca e autenticidade (BEVERLAND; EWING, 2005).

Leite de Rosas, por sua vez, € um exemplo de persisténcia historica na
identidade visual. O frasco rosado, com tipografia manuscrita e estética imutavel
ha décadas, mantém sua presencga simbodlica no imaginario popular brasileiro
como sindbnimo de cuidado familiar e simplicidade. Esse tipo de consisténcia visual
constroi um vinculo de confianga intergeracional e posiciona o produto como parte

da histdria cotidiana de seus consumidores.
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O perfume “Good Girl’, da marca Carolina Herrera, também merece
destaque. Sua embalagem em formato de salto alto remete ao glamour da
feminilidade classica, dialogando com elementos visuais das décadas de 1950 e
1960. Apesar do produto ser recente, ele evoca um imaginario sofisticado e
atemporal, criando uma ponte entre passado e presente, desejo e memoéria — o
que torna a embalagem um ativo estratégico na construcao de valor simbdlico
(STERN, 1992).

Segundo Roland Barthes (1973), signos visuais como embalagens, imagens
e formas carregam significados culturais que transcendem a fung&o utilitaria dos
objetos. No contexto do retromarketing, uma embalagem com estética retré nao
apenas protege o produto: ela comunica valores culturais compartilhados, como
autenticidade, permanéncia e afeto. Assim, a nostalgia atua como linguagem — e
ndo como simples ornamento — sendo interpretada pelo consumidor com base
em seu repertdrio simbalico.

O storytelling € um recurso complementar fundamental ao retromarketing.
De acordo com Stern (1992), contar historias sobre a fundagdo da empresa, 0s
valores originais ou a jornada da marca contribui para a construcdo de narrativas
auténticas. A identidade de marca, nesse contexto, nao é apenas uma promessa,
mas uma trajetéria vivida e compartilhada com o consumidor. Essa abordagem
tem sido amplamente utilizada por marcas tradicionais como Ovomaltine,
Bauducco e Danone, que frequentemente fazem referéncia a suas origens em
campanhas publicitarias.

O ambiente digital ampliou as possibilidades do marketing nostalgico.
Marcas tém criado conteidos em redes sociais com estética VHS, filtros
analogicos, fontes pixeladas e referéncias a videogames antigos. Campanhas
inspiradas nos anos 1980 e 1990 fazem sucesso entre Millennials e Geragéo Z,
seja por identificacdo direta ou por curiosidade estética. Em plataformas como
TikTok e Instagram, a combinacdo de memes com memoria afetiva torna o
conteudo altamente compartilhavel.

Além de seu apelo emocional, o retromarketing também possui valor
estratégico. McCole (2004) argumenta que o uso de elementos do passado ajuda
a criar diferenciacdo em mercados saturados, especialmente quando os produtos
sdo similares em preco e desempenho. Nesse cenario, 0 valor simbdlico do
produto — sua capacidade de evocar sentimentos — torna-se um ativo
competitivo tdo importante quanto atributos fisicos.

Contudo, como alertam Beverland e Ewing (2005), o retromarketing s6 é

eficaz quando sustentado por autenticidade. A tentativa de uma marca jovem ou
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sem trajetdria de utilizar simbolos retré pode soar artificial e desconectada. Por
isso, a coeréncia entre a identidade histérica da marca e os elementos resgatados
€ condicado indispensavel para a credibilidade da campanha.

Em conclusédo, o retromarketing e o marketing nostalgico se consolidaram
como estratégias sofisticadas de branding emocional. Ao evocar memodrias,
reforcar autenticidade e construir narrativas culturais, essas abordagens ampliam
o valor percebido do produto e fortalecem o vinculo entre marca e consumidor.
Quando bem articuladas com storytelling, estética e posicionamento, elas

transformam o consumo em uma experiéncia afetiva e culturalmente significativa.

2.3 COMO A EMBALAGEM INFLUENCIA A TOMADA DE DECISAO DE
COMPRA

A embalagem é um dos fatores mais influentes na jornada de compra do
consumidor. Muito além de proteger o produto, ela atua como uma ferramenta de
comunicagdo estratégica, capaz de transmitir atributos, gerar desejo, reduzir
incertezas e influenciar comportamentos. Em um ambiente onde a atencéo € cada
vez mais disputada — seja no ponto de venda fisico ou digital — a embalagem se
apresenta como um “vendedor silencioso” (UNDERWOOD, 2003), exercendo
papel central na decisdo de compra.

Segundo Kotler e Keller (2012), a embalagem €&, muitas vezes, o primeiro e
mais importante ponto de contato entre consumidor e marca. Em ambientes de
autosservigo, onde a decisdo de compra se da sem a intermediagdo de um
atendente, a embalagem passa a ser o principal canal de comunicagdo com o
consumidor. Engel, Blackwell e Miniard (1995) afirmam que, em média, o
consumidor leva menos de 10 segundos para avaliar e escolher um produto na
prateleira. Nessa curta janela de tempo, a embalagem precisa cumprir multiplas

funcdes: atrair atencdo, comunicar atributos, refor¢car a marca e gerar confianca.

A teoria da fluéncia perceptiva, proposta por Reber, Schwarz e Winkielman
(2004), ajuda a entender o impacto da embalagem na decisédo de compra. Essa
teoria sugere que estimulos visuais de facil processamento — ou seja, que exigem
menos esfor¢o cognitivo — sdo avaliados mais positivamente. Isso significa que
embalagens com design limpo, cores harmoénicas, tipografia clara e hierarquia
visual bem definida sdo mais propensas a gerar avaliagdes favoraveis. Quando o
consumidor compreende com rapidez o que esta sendo oferecido, sente-se mais

confortavel e seguro para decidir.
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O aspecto sensorial da embalagem também exerce influéncia significativa.
De acordo com Hultén (2011), a ativacdo dos sentidos € um dos principais
caminhos para criar experiéncias memoraveis de consumo. Embalagens com
texturas diferenciadas, formatos ergonébmicos, acabamentos especiais ou mesmo
fragrancias sutis proporcionam uma prévia do prazer que o produto pode
proporcionar. Esses estimulos sensoriais geram uma resposta emaocional
imediata, ativando regides do cérebro associadas a recompensa, como 0 sistema
limbico.

O apelo emocional da embalagem é reforcado pelo papel da memoria
afetiva. Holbrook e Schindler (1991) destacam que a nostalgia € um gatilho
emocional poderoso na decisdo de compra. Elementos visuais como cores, logos
antigos e tipografias retrd ativam memoarias de infancia ou juventude, despertando
sentimentos de seguranca, afeto e familiaridade. Zhou, Yang e Xu (2013)
demonstraram que, em contextos de instabilidade social ou econdmica, 0s
consumidores tendem a buscar no passado um porto seguro, tornando-se mais
receptivos a embalagens com apelo nostalgico.

Barthes (1973), ao abordar a semibtica dos objetos, enfatiza que as
embalagens sé@o construgdes simbdlicas carregadas de significados culturais.
Uma embalagem minimalista e monocromatica pode evocar sofisticacdo e
tecnologia; j& uma embalagem com elementos boténicos e ilustragfes artesanais
comunica naturalidade, sustentabilidade e autenticidade. Assim, a embalagem
funciona como linguagem visual que transmite valores, estilo de vida e
posicionamento da marca. Essas associa¢des simbolicas orientam a escolha do
consumidor mesmo antes do contato com o contelido do produto.

Kotler e Keller (2012) alertam para a importancia da coeréncia entre
embalagem e estratégia de marca. Um produto de posicionamento premium deve
ter sua proposta reforcada por uma embalagem compativel: materiais de
gualidade, acabamentos refinados, design elegante. Caso contrario, ocorre
dissonancia cognitiva — o consumidor percebe um desalinhamento entre o que a
embalagem promete e o que o produto entrega, o que compromete a confianca e
pode levar a rejeigcéo.

Em sua funcao informativa, a embalagem também influencia o julgamento
de valor e confiabilidade. Kotler e Armstrong (2018) defendem que o consumidor
busca, na embalagem, informacdes objetivas e acessiveis sobre o produto:
ingredientes, instru¢cdes de uso, validade, certificacdes, procedéncia. Quando

essas informacdes estdo dispostas de maneira clara e organizada, transmitem
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transparéncia e seguranca. Por outro lado, a auséncia ou confusdo nas
informacdes pode gerar davida, receio e desisténcia da compra.

A embalagem, além de atrair e informar, também reduz o risco percebido.
Produtos com selos de certificacdo (como organico, cruelty-free, vegano),
sistemas de lacre de seguranca, QR Codes com rastreabilidade ou linguagem
acessivel transmitem confiabilidade. Esses elementos sao decisivos,
especialmente em categorias sensiveis como alimentos, produtos infantis ou
cosmeéticos. O consumidor deseja se sentir seguro e amparado em sua decisao
— e a embalagem é o canal por meio do qual essa seguranca € comunicada.

No ambiente digital, o papel da embalagem se estende para além da
estética. A experiéncia de unboxing, amplamente compartilhada por
influenciadores e consumidores nas redes sociais, tornou-se parte da jornada de
compra. Empresas que investem em embalagens que surpreendem positivamente
no momento da abertura — com mensagens personalizadas, divisorias internas
bem planejadas, brindes simbodlicos ou design interno refinado — criam
encantamento. Segundo Underwood (2003), essas experiéncias mediadas
reforcam a identidade da marca e estimulam o boca a boca positivo.

Stern (1992) complementa essa visdo ao afirmar que a repeticdo de
experiéncias positivas com um produto refor¢a a familiaridade e contribui para a
fidelizagdo. Embalagens praticas, reutilizaveis, ecoldgicas ou que facilitam o uso
diario sdo percebidas como convenientes e cuidadosas. Isso gera satisfacdo no
uso e aumenta a probabilidade de recompra. A embalagem, portanto, nao
influencia apenas a primeira compra, mas também a lealdade a marca ao longo
do tempo.

Em termos estratégicos, a embalagem pode ser usada para criar
diferenciagcdo em mercados saturados. Quando os produtos possuem atributos
técnicos similares, o valor simbdlico e a experiéncia transmitida pela embalagem
tornam-se fatores determinantes. Uma embalagem pode posicionar um produto
como sofisticado, acessivel, saudavel, inovador ou tradicional, dependendo das
escolhas de design, material, cor e linguagem. Levy (1959) ja alertava que 0s
consumidores ndo compram apenas utilidades, mas também simbolos.

Além disso, a embalagem permite a segmentacdo e personalizacéo.
Produtos voltados para publicos distintos — como criancas, idosos, atletas,
veganos ou amantes do luxo — exigem solugdes visuais e funcionais especificas.
A forma como a embalagem se comunica com cada nicho influencia diretamente

a eficdcia da estratégia de marketing. Em datas comemorativas ou colegfes
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limitadas, a embalagem pode ser transformada em item de desejo, estimulando a
compra por impulso e o colecionismo.

Portanto, a embalagem exerce influéncia significativa em todas as etapas
da tomada de decisdo do consumidor: da atencéo inicial a formacao de percepcéo
de valor, da comparacdo com concorrentes a experiéncia de uso, da satisfacéo a
lealdade. Ao articular dimensdes visuais, sensoriais, simbolicas, funcionais e
emocionais, ela transforma a escolha do consumidor em uma experiéncia rica e
significativa.

Em sintese, a embalagem exerce influéncia significativa em todas as etapas
da tomada de decisao do consumidor: da atencao inicial a formacao de percep¢ao
de valor, da comparac¢do com concorrentes a experiéncia de uso, da satisfacédo a
lealdade. Ao articular dimensdes visuais, sensoriais, simbdlicas, funcionais e
emocionais, ela transforma a escolha do consumidor em uma experiéncia rica e
significativa.

Considerando os aspectos abordados, torna-se evidente que a embalagem
deve ser concebida estrategicamente, em sintonia com os valores e propésitos da
marca. Em tempos de competicdo acirrada, consumidores mais exigentes e
multiplos canais de compra, a embalagem precisa ser pensada ndo apenas como
involucro, mas como uma interface de experiéncia e comunicagdo. Uma boa
embalagem né&o € aquela que apenas chama aten¢cdo — é aquela que comunica
com clareza, entrega valor simbdlico, transmite confianga, encanta no uso e
permanece na memoria. E, portanto, uma poderosa aliada das marcas que

desejam se destacar e criar vinculos duradouros com seus publicos.
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3. Metodologia

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da forma

como este estudo foi realizado.

3.1Etapas de coleta de dados

A coleta de dados para este estudo foi realizada exclusivamente por meio
de um formulario online estruturado. Essa abordagem permitiu alcangar
consumidores familiarizados com a marca Granado de forma pratica e eficiente,
abrangendo diferentes perfis dentro do publico-alvo definido. O questionario online
foi elaborado com base em escalas adaptadas de estudos anteriores, incluindo
perguntas fechadas que mensuram a eficiéncia das embalagens nostalgicas no
ato de compra. A propenséo a nostalgia e preferéncia a produtos Granado, além

de dados demograficos como idade e género.

3.2 Fontes de informacdao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Para este estudo, a fonte de informagdo selecionada consistiu em
consumidores familiarizados com produtos nostélgicos, especificamente aqueles
ligados a marca de cosméticos brasileira Granado. O universo da pesquisa foi
definido com base em uma populacédo que incluiu consumidores no Brasil, com
foco particular em individuos que possuiam histérico de uso ou conhecimento
sobre os produtos da Granado, que sédo conhecidos por seu apelo nostélgico e

pela utilizacdo de formulag¢des tradicionais em seus produtos.

O processo de selecdo dos elementos que compuseram a amostra envolveu
a realizacdo de uma amostragem aleatéria entre consumidores que frequentam
pontos de venda da marca, como farmacias, lojas de cosméticos, lojas préprias e
canais de venda online. O critério utilizado para a escolha e sele¢cdo dos

respondentes foi a familiaridade com a marca Granado, considerando que a marca
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€ associada a produtos que evocam memorias e sentimentos nostéalgicos,

ressurgindo como uma preferéncia entre consumidores.

Adicionalmente, foi dada preferéncia a consumidores da faixa etaria entre
20 e 40 anos, pois essa demografia tende a ser mais receptiva a produtos que
evocam nostalgia, especialmente aqueles vinculados a marcas com uma longa
historia, como a Granado, que remete a tradicdes e historias familiares. Essa
abordagem visou garantir que as respostas coletadas refletissem
apropriadamente a relacdo entre inseguranca e a preferéncia por produtos
nostalgicos, contribuindo para uma andlise mais rica e contextualizada das

dindmicas de consumo relacionadas a essa marca (Zhou et al., 2013).

3.5 Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados no
estudo

A coleta de dados para este estudo foi realizada seguindo um processo
estruturado com o objetivo de analisar a relagédo entre a influéncia de embalagens
de cosmeéticos nostalgicas no ato de compra de consumidores, dentro do contexto
da Granado. O procedimento de coleta foi dividido em duas etapas principais: a
distribuicdo de questionarios e a aplicacdo de entrevistas.

Sendo assim, a primeira etapa consistiu na criagdo e distribuicdo de um
questionario estruturado distribuido de forma online. O questionario incluiu escalas
de medida sobre a influéncia de embalagens no ato de compra de cosméticos,
propensao a nostalgia e preferéncia por produtos da marca Granado, procurando
captar as percepcoes e sentimentos dos consumidores em relagdo a marca e seus

produtos, que evocam memoérias nostalgicas associadas a épocas passadas.

Além disso, foram conduzidas entrevistas online com os consumidores para
ter um entendimento mais profundo de suas motivacdes e sentimentos evocados

por cosméticos que sdo comercializados com embalagens retros.

A escolha por dois formatos, online e fisico, permitiu alcancar uma amostra
mais diversificada, abrangendo tanto consumidores mais familiarizados com
tecnologias digitais quanto aqueles que frequentam lojas fisicas. Além disso, as

entrevistas semi-estruturadas foram realizadas com um pequeno grupo de
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consumidores, para aprofundar as respostas e obter percepc¢des qualitativas

sobre os fatores que influenciam a compra de produtos nostélgicos.

O instrumento principal para a coleta de informacdes foi 0 questionario, que
foi elaborado com base em escalas adaptadas de estudos anteriores sobre
nostalgia e inseguranca (Holbrook & Schindler, 2003; Zhou et al.,, 2013). A
estrutura do questionario incluiu perguntas fechadas, que buscavam mensurar a
preferéncia dos consumidores por produtos da Granado e levantamento de dados
demogréficos, como idade, género e renda.

Além do questionéario, foram utilizadas diretrizes para entrevistas que
permitiram que 0s entrevistadores explorassem questdes como a conexao
emocional dos consumidores com os produtos. As entrevistas foram gravadas e

posteriormente transcritas para analise qualitativa.

Os procedimentos de coleta foram cuidadosamente escolhidos para
assegurar que os dados coletados fossem relevantes e refletissem o
comportamento dos consumidores em relacdo a nostalgia. Alinhando-se aos
objetivos da pesquisa, esses métodos permitiram uma analise abrangente das
preferéncias de compra e da influéncia da inseguranca nas decisfes de consumo,
iluminando como a histéria e a tradicdo da marca Granado ressoam com 0s

consumidores contemporaneos (Zhou et al., 2013).

3.4Formas de tratamento e andlise dos dados coletados para o
estudo

Os dados coletados neste estudo foram processados e analisados utilizando
uma combinagdo de técnicas quantitativas e qualitativas, alinhando-se aos
objetivos de investigar a relacéo entre a motivagdo do consumidor e a preferéncia

por produtos nostalgicos da marca de cosméticos Granado.

Para a andlise quantitativa, os dados do questionario foram inicialmente
organizados em uma base de dados afim de realizar a analise descritiva, que
incluiu o calculo de médias e desvios padréo para as variaveis demograficas, bem
como analise de correlacdes entre inseguranca do consumidor, propensao a

nostalgia e preferéncia por produtos Granado.
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Esta andlise permitiu identificar o impacto da inseguranca (tanto existencial
quanto social) nas preferéncias dos consumidores por produtos nostalgicos
oferecidos pela Granado. A analise também se aprofundou na verificacdo de
possiveis mediacdes e moderacdes, seguindo procedimentos descritos por Baron
e Kenny (1986), para validar se a propensdo a nostalgia mediava a relacédo entre

inseguranca e a preferéncia por produtos.

Para a analise qualitativa, as transcrigfes das entrevistas foram analisadas
utilizando a técnica de analise de conteldo, identificando temas e padrdes que
emergiram das respostas dos entrevistados. Essa abordagem permitiu explorar
em profundidade as conexdes emocionais dos consumidores com 0s produtos
Granado e como esses produtos se relacionam com suas experiéncias pessoais.
As anadlises qualitativas foram trianguladas com os dados quantitativos,
proporcionando uma compreensdo mais rica e contextualizada dos resultados
obtidos (Zhou et al., 2013).

Assim, o tratamento e a analise dos dados coletados foram realizados de
forma a garantir a integridade e a validade dos resultados, permitindo uma
interpretac@o robusta das relagbes entre inseguranga, motivagdes, nostalgia e
consumo da marca Granado. Essa abordagem abrangente ndo apenas fortalece
a credibilidade do estudo, mas também contribui para o entendimento das

dindmicas de consumo em um contexto cultural complexo e em transformacao.

3.5Limitac6es do Método

Embora o estudo sobre a influéncia de insegurancas contemporéaneas do
consumidor nas preferéncias por produtos nostalgicos da marca de cosméticos
Granado tenha sido realizado de maneira estruturada e metoddica, existem

algumas limitagBes que podem ter impactado os resultados alcan¢ados.

Primeiramente, a amostra foi composta por consumidores que ja
demonstravam familiaridade com a marca Granado e seus produtos nostalgicos.
Isso pode levar a um viés de sele¢do, pois os respondentes podem ter uma
predisposicdo positiva em relacdo a marca, o que pode nao refletir a perspectiva

de consumidores que n&do tém histérico com a Granado. Essa limitagdo pode ter
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influenciado as respostas, gerando uma superestimacdo da preferéncia por

produtos nostalgicos da marca.

Além disso, o0 uso de autorrelatos no questionario para medir a inseguranca
e a propensao a nostalgia pode introduzir vieses, como a desejabilidade social.
Os participantes podem ter ajustado suas respostas para se apresentarem de
maneira mais favoravel, especialmente em relagdo a temas emocionais ou
pessoais, 0 que pode comprometer a validade das informacdes. A subjetividade
das emocBes e memorias associadas a nostalgia torna dificil a obtengéo de dados

completamente objetivos.

Outro ponto a considerar € a limitagdo geogréafica. O estudo focou em
consumidores brasileiros que se identificam com produtos nostalgicos, e as
conclusdes podem ndo ser generalizaveis para outras culturas ou contextos. A
nostalgia € uma experiéncia profundamente enraizada em contextos culturais
especificos, e diferentes culturas podem ter distintas respostas a produtos que

evocam o passado.

Além disso, as entrevistas semiestruturadas, apesar de fornecerem insights
valiosos, podem ser influenciadas por interpretacbes do entrevistador e pela
dindmica da interagdo entre entrevistador e entrevistado, o que pode introduzir

variaveis contextuais que nao foram devidamente controladas.

Essas limitacbes destacam a necessidade de cautela ao interpretar os
resultados e sugerem que pesquisas futuras poderiam beneficiar-se de uma
amostra mais diversificada, de métodos de coleta de dados complementares e da
exploracdo de contextos culturais variados para enriquecer a compreensao do

impacto da nostalgia nas preferéncias de consumo (Zhou et al., 2013).
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo visa apresentar e interpretar os resultados obtidos na pesquisa
empirica sobre os efeitos da identidade visual retr6 no comportamento do
consumidor. A andlise sera articulada ao referencial tedrico previamente
construido, aprofundando a discusséo sobre como elementos visuais impactam a
percepcdo de valor, evocam memorias afetivas e influenciam a decisdo de

compra.

4.1.

A Granado é uma empresa centenaria brasileira que se posiciona como uma
marca de tradi¢cdo, naturalidade e confiabilidade. Fundada em 1870, consolidou-
se no mercado farmacéutico e cosmético ao longo das décadas. Recentemente,
a empresa passou por um reposicionamento que incluiu a valorizagdo de seu
patrimdnio historico e estético por meio de uma identidade visual de estilo retro.

A marca optou por ressaltar suas origens através do uso de tipografias
classicas, ilustracdes botanicas, molduras decorativas, e paletas de cor suaves,
elementos que remetem as primeiras décadas do século XX. Esse resgate
estético configura uma estratégia de retro-marketing conforme descrita por Brown
et al. (2003), que enxerga no apelo ao passado uma forma de gerar diferenciacdo
simbdlica e ativar a memoria coletiva dos consumidores.

Os dados extraidos dos gréaficos correspondentes a secao 2 do formulario,
focados exclusivamente na Granado, relata que a maioria dos respondentes
declarou que a estética da marca evoca memdrias de infancia e historias
familiares; uma parcela expressiva associa a embalagem a autenticidade, cuidado
e confianga; e muitos afirmam ter sido influenciados decisivamente pela identidade
visual no ato da compra. Esses resultados evidenciam que a marca constréi uma
ponte emocional com o consumidor a partir da embalagem, elemento central da
comunicagdo simbdlica segundo Underwood e Klein (2002). Ao fazer da
embalagem uma narrativa visual, a Granado entrega uma experiéncia simbolica

completa, alinhada a logica da economia da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999).
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Sendo assim, a identidade visual da Granado esta profundamente
conectada com aspectos afetivos e simbdlicos do consumo. Mais da metade dos
respondentes afirmou sentir-se emocionalmente tocado pela embalagem da
marca, relatando sensac¢fes de aconchego, tradicdo e familiaridade. Esses dados
validam a estratégia de comunica¢do da empresa ao resgatar elementos visuais
classicos como recurso de diferenciacdo no mercado contemporaneo.

Além disso, uma parcela significativa do publico afirmou que j& escolheu um
produto da Granado em detrimento de concorrentes exclusivamente pela
identidade visual. A sensacdo de autenticidade transmitida pelos rétulos e a
reminiscéncia de memoarias afetivas, como a infancia ou lembrancas familiares,
desempenham papel decisivo no momento da compra. Para muitos, a embalagem
da Granado funciona como um "atalho emocional”, evocando seguranca e a ideia
de uma férmula confiavel e tradicional.

Essa percepcdo estad diretamente relacionada a teoria da autenticidade
performada (Holt, 2002), a experiéncia hedbnica do consumo (Holbrook &
Hirschman, 1982) e ao branding emocional (Solomon, 2011). Ao associar sua
historia visual a valores culturais e afetivos reconhecidos socialmente, a Granado
ndo apenas constréi reputacdo, mas também cria significados profundos para
seus consumidores.

Esses achados também permitem compreender como o retro-marketing
pode ser operacionalizado como uma estratégia de reforco da identidade de
marca, por meio de elementos que dialogam diretamente com o repertério cultural
dos consumidores. A embalagem da Granado, ao conjugar valor estético e
simbdlico, demonstra o potencial da linguagem visual em ressignificar produtos do
cotidiano, tornando-os objetos de valor emocional e cultural. Isso esta em sintonia
com os argumentos de Lipovetsky (2005), ao afirmar que a estética, no consumo

pés-moderno, atua como mediadora da distingao e da sensibilidade individual.

4.2. Descricao dos resultados

A coleta de dados foi realizada com 47 participantes, majoritariamente entre
18 e 34 anos, dados coletados através do grafico 1 e 2 do formulario de perguntas,
refletindo o publico jovem-adulto que mescla um olhar contemporaneo com aprego

por referéncias nostalgicas. O objetivo foi entender como os consumidores
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percebem a estética retr6 em embalagens e quais elementos visuais mais
impactam na decisdo de compra.

A terceira pergunta do formulario revelou, com clareza, que os elementos
visuais mais mencionados como influentes na decisdo de compra foram: cores e
combinac@es visuais, formato e acabamento da embalagem, tipografia e lettering,
texturas e materiais utilizados e ilustracdes vintage, como apresentado no grafico

abaixo.

Na sua opiniao, qual elemento na embalagem influencia mais sua decisé@o de compra:
47 respostas

Cores e combinacdes visuais 29 (61,7%)

17 (36,2%)

Tipografia e lettering

Texturas ou materiais utilizados 12 (25,5%)

llustragdes ou elementos graficos

vintage 8(17%)

Formato e acabamento da

0,
embalagem 24 (51.1%)

A predominancia de "cores e combinacdes visuais" (38 mencdes) esta de
acordo com a literatura sobre marketing experiencial (Schmitt, 1999), que
evidencia a cor como um dos principais gatilhos emocionais e sensoriais no
contato com a marca. As cores atuam como linguagem né&o verbal que comunica
identidade, sofisticacéo, tradicdo ou modernidade — o que se alinha diretamente
ao propdsito da identidade retrd da Granado.

O "formato e acabamento da embalagem” aparecem em seguida com 32
mencdes, destacando-se como fatores determinantes na percepc¢ao de qualidade
e no apelo tatil do produto. Isso confirma a ideia de Underwood e Klein (2002), de
gue a embalagem é uma forma de comunicacao visual e sensorial que serve para

expressar o posicionamento da marca.
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Imagem 1 - Sabonetes em barra com embalagens envelhecidas e tipografia
serifada, combinando cores suaves e ilustracdes botanicas (Fonte: blog Vanessa
Sial)

Além disso, a "tipografia e o lettering" (27 respostas) também desempenham
papel central no reconhecimento da marca. Como por exemplo na Granado, onde
a estética classica das fontes é percebida como uma representacdo de sua
longevidade e confiabilidade, funcionando como elemento-chave da autenticidade
performada de que fala Holt (2002).

Por sua vez, elementos como "texturas, materiais" (22) e “ilustracdes
vintage” (19) reforcam ainda mais o componente emocional e simbdlico da
embalagem. Eles evocam o passado e remetem a um tempo de maior qualidade
percebida e menor industrializagdo, o que ativa no consumidor uma sensacao de
valor hedénico, como argumentam Holbrook e Hirschman (1982). Sédo estimulos

que transcendem o racional e despertam prazer, afeto e conexao cultural.

O Grafico 4 revelou que uma ampla maioria dos respondentes valoriza
embalagens com design limpo, organizado e equilibrado. Esse resultado
demonstra que, mesmo dentro do apelo retrd, ha uma busca por clareza visual,
simetria e coeréncia estética. Esse achado pode ser interpretado a luz dos estudos
de Rudolf Arnheim (1974), que argumenta que o cérebro humano busca padrdes
ordenados e que a organizacao visual facilita o processamento cognitivo e a

associagao simbdlica.
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Em relag&o a percepgéao Visual e Estética:
47 respostas

@ Aembalagem é o primeiro aspecto que
observo ao escolher um produto

@ Prefiro produtos com embalagens de
design limpo, organizado e visualmente
agradavel
Cores e formas diferentes me fazem
notar mais um produto na prateleira

@ Aestética da embalagem me transmite
uma ideia sobre a qualidade do produto.

Além disso, a preferéncia por embalagens organizadas estd em sintonia com
a proposta de Underwood e Klein (2002), que apontam que a embalagem é um
veiculo central de comunicagdo da marca, funcionando como uma "“interface
silenciosa" entre empresa e consumidor. Um design equilibrado contribui para a
percepgao de profissionalismo, confiabilidade e coeréncia da proposta de valor do
produto.

Imagem 2 - Embalagem rebuscada que transmite maior qualidade ao
produto ( Fonte: Granado)

A estética organizada também reforca a nocéo de autenticidade performada,

conforme proposto por Holt (2002). Uma embalagem com estrutura visual coesa
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e clara tende a ser interpretada como mais auténtica, pois transmite controle,
tradicao e continuidade.

Por fim, a valorizacdo da organizacdo visual em embalagens retrd indica
que, embora o consumidor aprecie o apelo nostalgico e simbdlico, isso néo
significa uma tolerancia ao excesso ou a poluicdo visual. A estética retrd, para ser
bem-sucedida, precisa equilibrar o passado com os padrdes de legibilidade,
clareza e sofisticacdo contemporaneos. Isso confirma que o consumidor moderno
valoriza experiéncias visuais que unem emogdo, memoria e funcionalidade
perceptiva— uma juncéo entre o design emocional (Solomon, 2011) e o marketing
sensorial (Schmitt, 1999).

Ao analisar o Grafico 5 trouxe foi possivel contatar que uma expressiva
maioria dos respondentes declarou estar disposta a pagar mais por um produto
com uma identidade visual retrd, desde que a estética da embalagem dialogue
com sentimentos de confianca, nostalgia e qualidade percebida. Esse dado é
especialmente significativo porque demonstra que o apelo visual ndo apenas

influencia a escolha, mas agrega valor econémico ao produto.

Em relagéo ao valor Simbélico e Branding:
47 respostas

@ Aembalagem me ajuda a identificar
marcas com as quais me identifico.

[ ] Embalagens sofisticadas aumentam
minha percep¢éo de valor do produto.
Ja escolhi um produto mais caro por

achar a embalagem mais elegante.

0, .
8,5% @ Para mim, a embalagem reforga os
valores que a marca quer transmitir

42,6%

Essa disposi¢éo esta diretamente relacionada ao conceito de valor simbdlico
(McCracken, 2003), segundo o qual produtos carregam significados culturais que
ultrapassam seu uso funcional. Quando o consumidor se depara com uma
embalagem retr6, bem elaborada e evocativa, ele ndo esta apenas comprando um
item cosmético: esta adquirindo um simbolo que representa afeto, tradi¢ao, status
ou memodrias pessoais. Esse mecanismo psicologico se encaixa na logica da
experiéncia hedénica do consumo (Holbrook & Hirschman, 1982), que reconhece
o papel do prazer simbolico como motivador da decisdo de compra.

Além disso, ao aceitar pagar um valor superior por um produto visualmente
mais atrativo, o consumidor esta atribuindo valor a narrativa estética da marca —
0 que remete a nocao de storytelling visual. A embalagem, nesse contexto, deixa

de ser uma camada superficial e passa a ser um componente estratégico da
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construcao da marca, como destacam Underwood e Klein (2002). A disposicao a
pagar mais evidencia que ha uma percepcao de autenticidade performada (Holt,
2002), em que a estética comunica valores que o consumidor julga verdadeiros,

legitimos e alinhados com suas proprias crengas.

Imagem 3 — Conjunto de latinhas retrd colecionaveis ( Fonte: Granado)

Esse resultado também confirma a eficacia do branding emocional
(Solomon, 2011), no qual o vinculo afetivo entre consumidor e marca transcende
o racional e motiva um engajamento mais profundo. Assim, 0 preco torna-se
apenas um dos fatores considerados, sendo superado pela construcao simbdlica
e emocional propiciada pela identidade visual.

Portanto, o Grafico 5 reforca que a estética, quando estrategicamente
construida, ndo apenas influencia o comportamento do consumidor, mas altera
sua percepc¢ao de valor e, consequentemente, sua disposicdo a investir mais na
experiéncia de consumo. No caso da Granado, essa estratégia se mostrou eficaz

ao converter heranca visual em vantagem competitiva tangivel.

Foi possivel observar as principais emoc¢des evocadas por embalagens com
estética retrd sdo nostalgia, aconchego e familiaridade atrevés do gréafico 6. Esses

sentimentos, citados de forma recorrente pelos respondentes, revelam que a
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identidade visual ndo apenas comunica a marca, mas atua como um gatilho

emocional que conecta 0 consumidor a experiéncias pessoais passadas.

Em relacdo a emogao e Memoéria Afetiva em embalagens:
47 respostas

@ Ja comprei um produto por causa de
uma embalagem que me lembrou minha
infancia.

@ Embalagens com visual retrd ou
classico me despertam interesse.
Associo algumas marcas a sensagéo de
nostalgia pela sua embalagem.

@ Aembalagem tem o poder de despertar
sentimentos e memaérias

Segundo Holbrook & Hirschman (1982), o consumo ndo é apenas racional,
mas também uma atividade emocional e simbdlica. Nesse sentido, a identidade
visual funciona como um mediador de experiéncias subjetivas, resgatando
memorias afetivas que reforcam o vinculo emocional com o produto. Esse efeito
€ ainda mais evidente quando o design remete a elementos visuais ja
consolidados na memdria coletiva, como rétulos antigos, fontes caligraficas e
paletas cromaticas tradicionais que remetem a épocas passadas.

A resposta emocional & estética retrd também pode ser compreendida pela
Otica da economia da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999), que sugere que marcas
que promovem experiéncias sensoriais e emocionais geram maior valor
percebido. Ao despertar sentimentos positivos, a identidade visual transforma o
produto em uma experiéncia sensivel e pessoal, potencializando o engajamento
do consumidor.

O sentimento de familiaridade apontado pelos participantes reforca a nogéo
de autenticidade performada (Holt, 2002), em que marcas constroem narrativas
visuais coerentes com uma historia legitima e culturalmente ressonante. A
Granado, ao investir em elementos graficos que resgatam sua trajetéria
centenaria, exemplifica essa estratégia, legitimando seu posicionamento como
marca tradicional e confiavel.

Portanto, o Grafico 6 confirma que a estética retrd é eficaz justamente por
sua capacidade de ativar afetos e significados profundos. A embalagem torna-se,
assim, um meio simbdlico que transforma o ato de consumo em uma vivéncia
emocional, articulando memoria, cultura e identidade. Esse fenbmeno confirma a
centralidade do design emocional (Solomon, 2011) como recurso estratégico na
comunicacdo com consumidores cada vez mais motivados por experiéncias

subjetivas e vinculos simbdlicos.
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O Grafico 7 revelou que uma expressiva maioria dos respondentes relatou
sentir que esta revivendo uma época passada ao observar embalagens com
design retr. Essa percepcao reforca o poder simbdlico da estética vintage como

ferramenta de ativacdo de memdarias afetivas e culturais.

Ao ver uma embalagem com design retrd, vocé sente que esta revivendo uma época passada?
47 respostas

@ Sempre

@ Muitas vezes
As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Segundo Holbrook & Hirschman (1982), a experiéncia de consumo nao é
apenas funcional, mas profundamente emocional, e a estética atua como um
catalisador de lembrancgas, sensacdes e significados que transcendem o produto
em si. A sensacao de "reviver o passado" é um indicador direto da eficacia do
retro-marketing em acionar camadas inconscientes de pertencimento, saudade e
identidade cultural.

Essa evocagdo do passado também pode ser analisada a luz da teoria da
autenticidade performada (Holt, 2002), que sugere que marcas auténticas
constroem sua narrativa de forma coerente com a histéria e os valores do
consumidor. Ao utilizar cddigos visuais antigos, como fontes manuscritas,

ilustragcOes botanicas ou rétulos ornamentais, o design cria uma ponte emocional
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entre o presente e um tempo idealizado, onde prevaleciam valores como cuidado

artesanal, durabilidade e tradigéo.
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Imagem 4 - Comparacao entre embalagens do mesmo produto em épocas

diferentes. ( Fonte: Pinterest).

Esse efeito de temporalidade performada nédo apenas fortalece a relagédo
entre marca e consumidor, mas também agrega profundidade simbdlica a
experiéncia de compra. Segundo Pine & Gilmore (1999), marcas que oferecem
experiéncias estéticas significativas promovem maior engajamento e fidelizacao.
Ao fazer o consumidor sentir-se transportado para outro tempo, o design retrd
proporciona uma vivéncia sensorial e emocional que intensifica 0 apego a marca.

Além disso, essa resposta aponta para a eficacia do design emocional
(Schmitt, 1999), pois a estética retr6 ndo apenas comunica visualmente uma
proposta de valor, mas insere o consumidor em uma narrativa afetiva de
reconexao com sua prépria memoria cultural. O produto torna-se, entdo, um objeto
simbdlico, carregado de afeto, autenticidade e historicidade.

Em suma, o grafico confirmou que o design retrd possui um forte apelo
afetivo e simbdlico, atuando como mediador de experiéncias nostalgicas que
ampliam o valor percebido do produto. Essa estratégia de ativacdo da memoria
coletiva se mostra eficaz na construgdo de marcas que desejam transmitir

legitimidade, tradic&o e identidade cultural duradoura.

O Grafico 8 demonstrou que as emocgdes mais frequentemente associadas

ao consumo de produtos com embalagem de estilo retrd sdo, majoritariamente,
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nostalgia e saudade, seguranca e confiabilidade e exclusividade e originalidade.
Essa configuracdo emocional refor¢ca a ideia de que o design retrd6 ndo atua
apenas como um recurso estético, mas como um elo afetivo entre o consumidor e

sua memoria emocional coletiva.

Quais emogdes vocé geralmente associa ao consumo de um produto com embalagem de estilo
retro? (Marque até 3 opgdes)
47 respostas

Nostalgia e saudade 26 (55,3%)

Seguranga e confiabilidade 15 (31,9%)

Exclusividade e originalidade 19 (40,4%)
12 (25,5%)

9 (19,1%)

Diverséo e surpresa
Tranquilidade e conexdo com a...

Me da sensagao de identidade...

1(2,1%)
1(2,1%)
1(2,1%)
1(2,1%)

Nao sinto nada fora do normal
Minha bisavo
N/a

De acordo com Holbrook & Hirschman (1982), a experiéncia de consumo é
intrinsecamente ligada a busca por prazer simbolico e emocional. A presencga da
nostalgia como a emog&ao mais citada comprova o potencial da estética retr6 em
resgatar lembrancas e sentimentos de pertencimento, ativando conexdes
profundas que extrapolam a fung¢do préatica do produto. Produtos com visual
vintage tornam-se, assim, vetores de reconexao com tempos idealizados, como a
infancia, momentos familiares ou vivéncias culturais marcantes.

A familiaridade, citada como emocao recorrente, também pode ser
interpretada a luz dos estudos de Schmitt (1999), sobre o design emocional.
Produtos que evocam sensac¢fes familiares oferecem uma experiéncia sensorial
segura e acolhedora, o que contribui para a decisdo de compra e para a
fidelizacdo. Tal sensacdo é reforgcada por elementos como cores suaves,
tipografias classicas e ilustracdes botanicas — recursos amplamente utilizados
em embalagens retrd, como é o caso da Granado.

Por fim, a confianga aparece como uma emoc¢ao associada a estética retro,
validando a hipotese de que o passado é socialmente construido como espaco de
gualidade e saber acumulado. O consumidor tende a considerar o visual retrd
como um sinal de tradicdo e exceléncia, reforcando a I6gica simbdlica discutida
por McCracken (2003), na qual produtos sdo interpretados como portadores de
significados culturais e sociais que conferem legitimidade e valor.

Em conjunto, as emocgdes identificadas no Grafico 8 corroboram a eficacia

da estratégia de retro-marketing ao explorar ndo apenas a estética visual, mas sua
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capacidade de evocar experiéncias afetivas auténticas e simbdlicas. Ao fazer o
consumidor sentir nostalgia, aconchego, familiaridade e confianca, a embalagem
transforma-se em um poderoso canal de conexdo emocional entre marca e

individuo.

O Gréfico 9 revelou que a grande maioria dos respondentes considera que
o estilo retrd em embalagens transmitem maior valor e prestigio ao produto. Este
dado reforca a centralidade da estética como um elemento que ultrapassa a
funcdo decorativa e se torna um marcador simbdlico de sofisticagdo e

autenticidade.

vocé acha que o estilo retrd6 em embalagens transmite maior valor ou prestigio ao produto?
47 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente
-Neutro

) @ Discordo parcialmente
1 @ Discordo totalmente

Sob a 6tica de Pierre Bourdieu (1984), essa percepcao pode ser interpretada
como um reflexo do capital simbdlico atribuido aos objetos de consumo. Produtos
que adotam uma estética retr6 mobilizam referéncias culturais associadas a
tradicdo, exceléncia artesanal e exclusividade — atributos que, na légica do
consumo pos-moderno, sao traduzidos como prestigio.

Além disso, esse achado se alinha a proposta de Solomon (2011) sobre o
branding emocional. Ao utilizar um design que remete ao passado, a marca ndo
apenas diferencia sua identidade visual, mas também comunica valores como
confiabilidade, histéria e legado — atributos que conferem profundidade simbdlica
ao produto e elevam sua percepcao de valor.

Outro ponto importante é a ligagdo com o conceito de autenticidade
performada discutido por Holt (2002). A estética retrd é muitas vezes lida como
um gesto auténtico da marca, como se ela reafirmasse sua origem, histéria e
permanéncia ao longo do tempo. Tal autenticidade visual legitima o produto no
imaginario do consumidor, fazendo com que ele pareca mais valioso, confiavel e
digno de admiragéo.

Esse resultado também esta de acordo com os estudos de Underwood e

Klein (2002), que destacam a embalagem como um canal silencioso de
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comunicacao da proposta de valor da marca. Quando essa embalagem adota
elementos retr6 — como rétulos ornamentais, tipografias antigas e cores que
evocam tempos passados —, ela sinaliza sofisticacdo e cuidado no detalhe,

elementos frequentemente associados ao prestigio.

Imagem 5 — Caixa do sabonete Suzette, com moldura classica e

padronagem floral, sinalizando exclusividade e originalidade (Fonte: Granado)

Em suma, o Gréfico 9 evidencia que a identidade visual retr6 tem um
impacto direto na percepgdo de status do produto. Em um mercado onde os

consumidores estdo cada vez mais saturados e atentos a narrativa estética das
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marcas, transmitir valor e prestigio por meio do design torna-se uma estratégia

altamente eficaz.

As respostas acerca da decima pergunta do formulario, revelam uma
aceitacdo mista da ideia de que embalagens com estilo retrd transmitem maior
confiabilidade por remeterem a uma tradic&o ou histéria de qualidade.

Essa percepgéo esta alinhada com a nogéo de autenticidade performada de
Holt (2002), segundo a qual marcas que evocam uma historia coerente e
visualmente expressa sdo percebidas como mais legitimas e confiaveis. Ao adotar
elementos graficos como selos antigos, fontes manuscritas, rotulos ornamentais e
ilustragGes boténicas, as embalagens retrd materializam uma narrativa de
tradicdo, continuidade e compromisso com padrdes de qualidade duradouros.

Essa confiangca também pode ser explicada pelo conceito de capital
simbdlico, conforme proposto por Bourdieu (1984). Embalagens que remetem a
um legado histérico comunicam, mesmo de forma inconsciente, que o produto é
fruto de experiéncia acumulada, cuidado artesanal e respeito ao consumidor.
Dessa forma, a embalagem deixa de ser um invélucro e passa a ser um emissor

simbolico de exceléncia.

Na sua avaliagdo, embalagens de estilo retré sdo mais confiaveis por remetem a uma tradigéo ou

historia de qualidade
@ Sempre
@ Frequentemente
As vezes
@ Raramente
addl .

47 respostas

A estética retrd também funciona como um mecanismo de reducdo da

incerteza, especialmente em mercados como o de cosméticos, onde o consumidor
nao pode testar imediatamente a eficacia do produto. Como defendido por Schmitt
(1999), a estética organizada, coerente e simbdlica contribui para a formacao de
uma experiéncia emocional positiva. Quando essa estética esta associada a ideia
de tradicdo, ela comunica confiabilidade antes mesmo de qualquer

experimentacao pratica.
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Por fim, essa percepcdo de confiabilidade é ainda reforcada pela economia
da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999), pois o design retrd oferece uma vivéncia

visual e emocional que dialoga com memdrias culturais e afetivas do consumidor.

Imagem 6 — Kit com embalagens “gaveta”, rétulos ornamentados e uso de
cores sofisticadas, reforcando a sensacgéo de tradigdo e valor simbdlico (Fonte:

Granado)

O resultado € uma confianga construida ndo apenas pela razdo, mas pelo
afeto — uma confianca sentida, antes de ser racionalizada.

Portanto, o Gréfico 10 reforca que a estética retr6 pode funcionar "as vezes"
como uma linguagem simbolica de confianga, alicer¢cada na tradigéo, na historia e

na coeréncia visual.
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O Grafico 11 demonstrou que uma grande maioria dos respondentes ,
48,9%, acredita que o uso de elementos vintage e referéncias classicas em
embalagens reforca a autenticidade do produto. Esse resultado confirma uma das
hip6teses centrais do trabalho: a associacdo entre estética retrd e percepcéo de

autenticidade é altamente significativa no comportamento do consumidor.

vocé acredita que o uso de referéncias vintage ou elementos classicos na embalagem reforga a

autenticidade do produto?
47 respostas

@ Concordo totalmente

@ Concordo parcialmente
Neutro

@ Discordo parcialmente

@ Discordo totalmente

Essa percepcao pode ser compreendida a luz do conceito de autenticidade
performada, proposto por Holt (2002) que afirma que marcas séo percebidas como
auténticas quando representam com coeréncia simbolos, narrativas e valores que
evocam verdades culturais compartilhadas. Ao utilizar tipografias classicas,
rotulos ornamentados e ilustracdes botanicas, o design retrd da embalagem
performa visualmente uma narrativa de tradicdo e integridade, legitimando a
proposta da marca aos olhos do consumidor.

A associagdo entre o estilo retr6 e a autenticidade também esta diretamente
relacionada a teoria do consumo simbélico (McCracken, 2003), na qual os bens
ndo sdo apenas objetos funcionais, mas portadores de significados culturais. O
consumidor contemporéaneo, inserido em um mercado saturado de mensagens e
produtos efémeros, encontra nas embalagens vintage uma promessa de
continuidade e de valores duradouros. O produto, assim, é percebido ndo apenas
como eficaz, mas como legitimo, confiavel e enraizado em uma tradicao.

A resposta positiva dos entrevistados também se articula com o conceito de
branding emocional de Solomon (2011). A autenticidade percebida ndo se refere
apenas a veracidade historica da marca, mas ao sentimento de que ela “faz
sentido” afetivamente. Elementos visuais vintage ativam memoérias, sensacfes de
familiaridade e conforto — criando um vinculo simbdlico que extrapola a aparéncia
da embalagem e se estende a experiéncia de marca como um todo.

Além disso, a crenca na autenticidade reforcada pela estética também pode

ser interpretada a luz da economia da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999). Em um
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cenario em que a vivéncia do consumo é tdo importante quanto o produto em si,
o0 estilo retrd oferece uma experiéncia simbdlica de retorno a valores e referéncias
estiveis. O consumidor ndo apenas compra um cosmeético, mas vive uma
narrativa — de tradicdo, qualidade e cuidado — traduzida visualmente pela
embalagem.

O Grafico 12 indicou que, embora exista um reconhecimento do valor
simbdlico da estética retrd, a maior parte dos respondentes respondeu “talvez”
guanto a disposi¢ao de pagar mais por esse tipo de embalagem. Esse dado revela
uma ambiguidade importante: a embalagem retr6 é percebida como esteticamente
valorizada e carregada de exclusividade, mas esse diferencial ainda n&o se
traduz, de forma uné&nime, em predisposicdo de investimento financeiro mais

elevado.

Vocé estaria disposto a pagar mais per um produto embalado de forma retr6 por acreditar que ele

oferece maior valor ou exclusividade?
47 respostas

@ Sim, certamente
@ Provavelmente sim
Talvez

@ Provavelmente ndo
@ Nunca

Essa hesitacdo pode ser compreendida a luz da teoria do valor simbdlico
(McCracken, 2003), que aponta que a transformagdo da estética em valor
econdmico depende da credibilidade da narrativa da marca e da for¢a do vinculo
emocional com o consumidor. Ou seja, o0 estilo retrd, por si s6, ndo garante a
disposicdo de pagar mais — ele precisa estar inserido em um contexto de
autenticidade performada (Holt, 2002) e de construcao simbdlica consistente.

Além disso, essa resposta majoritaria no “talvez” aponta para uma distingédo
entre valor percebido e agdo de compra, conforme discutido por Solomon (2011).
Ainda que o consumidor atribua status, exclusividade ou sofisticagdo a
embalagem vintage, ele pondera racionalmente o custo-beneficio na decisao final.
Isso indica que o efeito emocional do retr6 precisa ser reforcado por outras
dimensdes — como qualidade percebida, reputacdo da marca ou experiéncia

prévia — para converter-se em vantagem competitiva concreta.
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Portanto, o Gréfico 12 confirma que a estética retré possui forte apelo
simbodlico, mas ressalta que sua efetividade econdmica esta condicionada a
profundidade do vinculo emocional e a confianca ja estabelecida na marca —
como € o caso da Granado. Marcas que apenas simulam um visual antigo, sem
lastro narrativo, ndo conseguem sustentar o aumento de valor percebido com base

na embalagem.

ApOs a analise dos resultados gerais sobre a percepcdo e impacto da
estética retrd no comportamento do consumidor, a pesquisa direciona seu foco
para a Secdo 2 do formulério, que aborda exclusivamente a marca Granado. O
objetivo desta etapa é compreender de forma mais especifica como a identidade
visual retrd6 adotada pela empresa influencia seu publico, considerando os
elementos simbolicos, emocionais e culturais discutidos no referencial tedrico. As
proximas andlises interpretam as respostas obtidas sobre a marca a luz das
teorias de autenticidade, consumo simbdlico e branding emocional, permitindo
observar como o caso da Granado exemplifica de maneira concreta os conceitos

debatidos ao longo deste trabalho.

Sendo assim, o Grafico 13 revelou que uma significativa parcela dos
respondentes associa diretamente a identidade visual da Granado a lembrancas

de épocas passadas, como a infancia ou  histérias familiares.

As embalagens da Granado me fazem lembrar de épocas passadas, como a infancia ou histérias
de familia.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parciaimente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Essa constatacao esta diretamente alinhada ao conceito de consumo
experiencial e simbdlico proposto por Holbrook & Hirschman (1982), segundo o
qual os consumidores ndo buscam apenas a funcionalidade dos produtos, mas
experiéncias sensoriais e emocionais que dialogam com sua trajetéria de vida. A
embalagem da Granado, ao remeter a uma estética historica, aciona repertorios

subjetivos que vado além da marca — ela se conecta a momentos vividos, a
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memoria afetiva da infancia, & casa dos avos, a farmécias antigas e ao cuidado
cotidiano de outras geracoes.

Do ponto de vista da autenticidade performada (Holt, 2002), essa conexao
entre a embalagem e as memdérias familiares legitima a marca como parte de uma
narrativa confiavel e verossimil. Nao se trata de uma simulacao superficial do
passado, mas da incorporacéo de simbolos visuais culturalmente enraizados que
performam um tempo e um estilo de vida idealizado. Quando os consumidores
declaram lembrar da infancia ao ver a embalagem da Granado, est&o confirmando
que a estética proposta é percebida como coerente, legitima e fiel a historia da
marca.

Além disso, a associacdo com memoérias familiares também pode ser
analisada a luz da teoria de McCracken (2003), que compreende os produtos
como portadores de significado cultural. A embalagem torna-se um mediador
simbdlico entre o presente e o passado, ressignificando o ato de consumo como
um gesto de reconexdao com a propria identidade. Para muitos consumidores,
escolher um produto da Granado é mais do que uma decisédo de compra racional
— é uma forma de reviver valores, cuidados e afetos que marcaram sua formagao.

Por fim, esse resultado também dialoga com os estudos de Pine & Gilmore
(1999) sobre a economia da experiéncia. A evocacdo de memodrias afetivas
transforma a embalagem em um palco de experiéncias sensoriais e emocionais.
Nesse cenéario, a identidade visual da Granado funciona como uma narrativa
silenciosa, porém potente, que aproxima o consumidor da marca por meio de
vinculos simbdlicos e emocionais duradouros.

Em sintese, o Gréfico 13 confirma que a estética retr6 da Granado
transcende o visual e opera como um poderoso canal de ativacdo emocional. Ao
evocar lembrangas da infancia e da familia, a marca consolida sua identidade
como tradicional, confidvel e afetivamente préxima — pilares essenciais para

fidelizac&@o e construgdo de valor simbdlico.

O Gréfico 14 revelou que uma ampla maioria dos respondentes associa a
identidade visual da Granado a sentimentos de aconchego, tradicdo e
familiaridade. Esses achados evidenciam que o apelo visual da marca ndo apenas
comunica seu posicionamento, mas também desempenha um papel crucial na

ativacdo emocional e simbdlica do consumidor.
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Quando vejo a identidade visual da Granado, sinto uma sensac¢&o de aconchego, tradigdo e
familiaridade.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

40.4% \

A sensacdo de aconchego sugere que a estética da Granado cria um

ambiente simbdlico acolhedor, em que o consumidor se sente emocionalmente
seguro. Isso esta diretamente alinhado a nocdo de branding emocional proposta
por Solomon (2011), segundo a qual marcas que despertam emocdes positivas
constroem vinculos mais profundos e duradouros com seus publicos. O uso de
elementos graficos classicos, como tipografias serifadas, ilustracdes botanicas e
paletas de cores suaves, contribui para esse efeito de intimidade visual.

A ideia de tradicdo, por sua vez, remete a autenticidade performada
discutida por Holt (2002). Quando o consumidor identifica tragos de continuidade
histérica e coeréncia visual, tende a interpretar a marca como legitima e confiavel.
No caso da Granado, os elementos retrd sinalizam uma heranca preservada,
valorizando o saber acumulado, o cuidado artesanal e a longevidade da empresa.

Ja o sentimento de familiaridade pode ser compreendido a partir da teoria
do design emocional, de Schmitt (1999), que enfatiza a importancia da memoéria
sensorial e afetiva no comportamento de consumo. Embalagens que remetem a
épocas anteriores, especialmente aquelas associadas a momentos intimos ou
familiares, ativam lembrancas positivas e reforcam o sentimento de pertencimento
a marca. Nesse sentido, a familiaridade torna-se um atalho emocional que reduz
a resisténcia a compra e promove fidelizagao.

Do ponto de vista simbdlico, conforme argumenta McCracken (2003), a
embalagem atua como um portador de significados culturais. O visual da Granado
transporta o consumidor para um universo simbdlico de cuidado tradicional, que
ressoa com valores pessoais e coletivos. Essa simbologia agrega valor intangivel
ao produto e posiciona a marca como parte de uma histéria compartilhada entre

geracoes.
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O Grafico 15 evidencia esse fenébmeno de forma contundente: uma ampla
maioria dos entrevistados afirmou que os rétulos antigos, as ilustra¢des botanicas
e o estilo vintage utilizados pela Granado transmitem autenticidade. Este dado
demonstra como 0s elementos visuais ndo apenas comunicam tradicdo, mas
também constroem um imaginario coletivo que legitima a marca como confiavel e
verdadeira. Segundo Holt (2002), marcas auténticas sdo aquelas que performam
com coeréncia uma narrativa alinhada aos valores culturais dos consumidores. No
caso da Granado, o uso intencional de signos do passado comunica, de forma
estética e emocional, sua longevidade, saber acumulado e compromisso com a

qualidade — aspectos reconhecidos e valorizados pelo publico.

0 uso de rétulos antigos, ilustragdes botanicas e estilo vintage pela Granado me transmite
autenticidade.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Essa resposta também esta fortemente conectada ao conceito de
storytelling visual proposto por Underwood e Klein (2002), no qual a embalagem
atua como um narrador silencioso da histéria da marca. Os elementos vintage
utilizados pela Granado néo apenas informam, mas emocionam, ativando uma
memoria afetiva coletiva que atribui profundidade simbdlica a experiéncia de
compra.

Por fim, o resultado do Gréafico 15 reforca a nogcdo de autenticidade
simbdlica, conforme discutido por McCracken (2003), em que o design atua como
transmissor de significados culturais enraizados. Nesse sentido, a estética da
Granado nao é meramente decorativa, mas estruturante na constru¢cdo de uma
identidade que se diferencia por seu valor cultural, emocional e histérico —
aspectos que agregam valor simbdlico e comercial ao produto e fortalecem a

fidelidade do consumidor.

O Gréfico 16 reforca esse vinculo emocional ao mostrar que a nostalgia
despertada pelas embalagens da Granado influencia diretamente a decisdo de

compra para uma parcela significativa dos consumidores. No entanto, é
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importante ressaltar que as respostas estiveram bem distribuidas entre todas as
opc¢Bes — desde 'Discordo totalmente' até 'Concordo totalmente' — indicando uma

divisdo relevante de percepcoes.

A nostalgia despertada pelas embalagens da Granado me influencia na hora de decidir pela

compra.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Essa heterogeneidade sugere que, embora a estética retrd tenha potencial
para influenciar emocionalmente o consumidor, sua efetiva converséo em deciséo
de compra pode depender de outros fatores, como a afinidade pessoal com o
estilo visual, o grau de valorizacao da memaria afetiva e até a natureza do produto
em questdo. E importante ressaltar que as respostas estiveram divididas entre
'sim' e 'talvez', demonstrando que, embora a influéncia emocional da nostalgia
seja relevante, ela nem sempre é determinante ou unanime. Isso sugere que a
estética retrd desperta emogdes positivas, mas a efetiva conversdo em compra
pode depender de outros fatores complementares como preco, fungéo ou ocasido
de uso. Essa resposta é fundamental, pois indica que a memoaria afetiva ndo atua
apenas como um estimulo sensorial ou estético, mas interfere de forma concreta
no comportamento de consumo. A percep¢do de nostalgia ativa mecanismos de
reconhecimento simbdlico e pertencimento, conforme defendido por Brown et al.
(2003) e McCracken (2003), e contribui para a criacdo de vinculos de confianca e
lealdade com a marca.

Essa influéncia emocional esté ligada a proposta de branding experiencial
(Schmitt, 1999), onde a embalagem age como um estimulo que conecta passado
e presente. No caso da Granado, essa conexdo remete a infancia, a tradicao
familiar e a sensacgéo de continuidade — elementos que legitimam a escolha da
marca como algo "seguro" e "conhecido". Como prop8e Solomon (2011), emoc¢bes
como a nostalgia tém o poder de transformar produtos em simbolos de identidade
pessoal, o que amplia sua relevancia e aumenta o engajamento do consumidor.

Portanto, o resultado do Grafico 16 ndo apenas valida a eficacia do retro-

marketing como ferramenta de diferenciacao, mas também reforca a importancia
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da narrativa emocional na construcdo da proposta de valor. Ao estimular a
nostalgia, a Granado consolida sua posi¢cdo no imaginario coletivo como uma

marca auténtica, tradicional e emocionalmente significativa.

O Gréfico 17 complementa essa percepcdo ao demonstrar que a maioria
dos respondentes concorda parcialmente com a afirmacao de que o design retrd
das embalagens da Granado transmite a sensacdo de que os produtos possuem
uma férmula tradicional e confiavel. Embora a concordancia plena nédo seja
majoritaria, esse resultado revela uma tendéncia relevante: os elementos visuais
da marca, inspirados no passado, sdo eficazes em comunicar uma heranca de
gualidade e continuidade. Essa resposta parcial sugere que o publico reconhece
0 apelo simbdlico do retr6, mas que essa percepcao pode depender do grau de
familiaridade prévia com a marca ou do tipo de produto em questéo.

A associacao entre estética retrd e confiabilidade esta diretamente ligada a
teoria da autenticidade performada (Holt, 2002), onde elementos visuais do
passado atuam como validadores simbolicos da tradicdo e qualidade percebida.
O design da Granado, ao utilizar rétulos antigos, ilustragdes boténicas e fontes
classicas, comunica ao consumidor uma permanéncia no tempo e uma suposta
manutencdo de formulas originais — reforgando a ideia de um produto “"como
antigamente", o que, no imaginario coletivo, é muitas vezes sinénimo de eficacia

e confianga.

0 design retré das embalagens da Granado me passa a sensagao de que os produtos tém uma

férmula tradicional e confiavel.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Esse resultado também se conecta ao conceito de marca com heranca
(Urde, 2003), que descreve empresas que constroem valor com base em sua
histdria e reputacdo acumulada. No caso da Granado, a embalagem néo é apenas
um involucro, mas um simbolo de um legado. Essa performance simbdlica é

particularmente eficaz quando o consumidor ja associa a marca a experiéncias



47

familiares ou memoérias afetivas, como demonstrado em outras perguntas da
pesquisa.

Além disso, o resultado do Gréfico 17 reforca o papel da embalagem como
sinal de promessa (Underwood & Klein, 2002), em que a estética comunica
atributos implicitos como qualidade, seguranca e tradicdo. Quando o0s
consumidores concordam, ainda que parcialmente, com a ideia de que o visual
retrd comunica férmula confidvel, estdo, na pratica, interpretando o design como
um elemento de garantia simbdlica. Essa leitura € intensificada pela nostalgia
cognitiva (Brown et al., 2003), na qual a memdéria do passado é mobilizada para
legitimar o presente.

Portanto, mesmo que ndo haja uma unanimidade, o fato de a maioria dos
respondentes ter demonstrado concordancia parcial com a relagdo entre design
retrd e formula confiavel reforca a eficacia da estratégia visual da Granado como
construtora de valor simbdlico. A estética da marca atua como um elo entre a
percepcéo afetiva e a expectativa funcional, ancorando a confianga do consumidor

em atributos visuais que remetem a tradi¢do, a qualidade e a autenticidade.

O Gréfico 18 reforca de maneira ainda mais enfatica essa construgéo
simbdlica: a maioria dos respondentes concorda totalmente com a afirmacéo de
que os elementos visuais classicos da Granado — como tipografias
ornamentadas, molduras decorativas e rétulos com inspiragédo antiga — reforgam
a imagem de uma marca com historia. Essa percepcdo revela uma forte
identificac@o entre o design visual e a heranga simbdlica da marca, consolidando

0 papel da estética retrd como estratégia de comunicacao e diferenciacao.

Os elementos visuais classicos da Granado (como tipografias e molduras decorativas) reforgam a

imagem de uma marca com histéria.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Esse resultado esta alinhado aos conceitos de branding patrimonial e
consisténcia identitaria visual (Urde, 2003; Keller, 1998), em que os elementos

graficos atuam como marcadores de tempo, autenticidade e coeréncia. A
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presenca de signos do passado na identidade visual comunica ndo apenas
longevidade, mas também uma trajetdria continua de qualidade, legitimando a
marca perante o olhar do consumidor contemporaneo.

A teoria da autenticidade simbolica (McCracken, 2003) também se aplica
aqui: ao adotar elementos que remetem ao passado, a Granado mobiliza
memoarias culturais compartilhadas, convertendo o design em um canal de
narrativa historica. Além disso, a estética classica ativa um campo emocional que
conecta os consumidores a valores como tradicdo, estabilidade e confiabilidade
— valores cada vez mais raros em um cenario de consumo acelerado e
descartavel.

Com isso, o Gréfico 18 reafirma que o design retrd ndo é apenas uma
escolha estética, mas uma construcdo estratégica de identidade que sustenta a
proposta de valor da marca. A forte concordancia entre os respondentes atesta a
capacidade da Granado de transmitir, por meio de seus elementos visuais, uma

narrativa coerente — alinhando forma, histéria e promessa de marca.

O Grafico 19 apresenta uma percepgdo bastante significativa: 51,1% dos
respondentes afirmam que concordam parcialmente com a ideia de que a estética
retrd da Granado transmite uma imagem de sofisticagéo e cuidado. Embora essa
resposta nao represente uma concordéancia total, ela aponta para uma tendéncia

clara de valorizag&o simbdlica da identidade visual classica da marca.

A estética retrd da Granado contribui para que eu a perceba como uma marca sofisticada e

cuidadosa.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

A concordancia parcial pode indicar que, para muitos consumidores, a
estética retrd é sim associada a uma imagem de refinamento — ainda que essa
sofisticacdo seja percebida de forma sutil e emocional, ndo necessariamente
ligada ao luxo, mas sim ao cuidado nos detalhes, a coeréncia visual e a
consisténcia historica. Essa leitura esta profundamente alinhada ao conceito de

capital simbdlico de Bourdieu (1984), segundo o qual certos signos culturais (como
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embalagens ornamentadas, elementos classicos e tipografias historicas)
funcionam como marcadores de distincdo e prestigio, mesmo em produtos
acessiveis.

Além disso, essa percep¢do encontra respaldo na teoria da experiéncia
hedbénica do consumo (Holbrook & Hirschman, 1982), que aponta que o
consumidor ndo busca apenas a funcionalidade do produto, mas também prazer
estético, envolvimento sensorial e identificagdo simbdlica. Nesse sentido, o visual
retrd da Granado oferece uma experiéncia de marca que comunica cuidado e
atencdo ao passado, aspectos que séo lidos como atributos sofisticados, ainda
gue ndo elitistas.

Também é relevante observar o que Schmitt (1999) descreve como branding
experiencial — a ideia de que as marcas constroem valor a partir das experiéncias
sensoriais e emocionais que proporcionam. A Granado, ao recorrer a elementos
visuais do passado com consisténcia e elegancia, cria uma narrativa visual que
refor¢a o cuidado com a composicao gréafica e o respeito a tradi¢cao, transmitindo
uma imagem de uma marca minuciosa, curada e com identidade sélida.

Por fim, essa leitura simbdlica se articula com a nogéo de autenticidade
performada (Holt, 2002), j& que a sofisticacdo percebida ndo esta apenas na
estética “bonita”, mas na coeréncia entre forma, histéria e propdsito. A Granado
ndo apenas utiliza uma estética retrd: ela a vive como parte de sua esséncia,
reforcando a confianga dos consumidores em uma marca que parece verdadeira
em sua proposta.

Portanto, mesmo que a maioria tenha optado por uma concordancia parcial,
o dado aponta para um consenso relevante: o estilo retr6 da Granado eleva a
percepcdo de valor simbdlico e emocional, atribuindo & marca uma sofisticacéo
afetiva, atrelada ao cuidado, tradicdo e autenticidade. Essa é uma diferenciacao
competitiva poderosa no cenario contemporéneo de consumo acelerado e visual

padronizado.

O Gréfico 20 revela um dado altamente relevante para o entendimento da
influéncia da identidade visual no comportamento de compra: uma propor¢ao
expressiva dos respondentes afirma ja ter escolhido um produto da Granado em
detrimento de outra marca unicamente por conta de sua embalagem. Esse
resultado comprova, de forma empirica, a eficdcia da estética retr6 como

diferencial competitivo e como fator decisivo no momento da compra.
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Jd escolhi um produto da Granado ao invés de outra marca porque gostei mais da sua embalagem.
47 respostas

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Neutro

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

14,9%

Segundo Underwood e Klein (2002), a embalagem funciona como um
mediador simbdlico entre o produto e o consumidor, sendo responsavel por
comunicar atributos implicitos de qualidade, tradicao e autenticidade. No caso da
Granado, a escolha deliberada por elementos visuais vintage — como rétulos
inspirados no século XIX, ilustracdes botanicas e tipografias ornamentadas — cria
um universo simbodlico que ndo apenas diferencia visualmente o produto, mas
também o posiciona como legitimo, confiavel e emocionalmente significativo.

A decisdo do consumidor baseada na estética confirma a relevancia do
consumo simbdlico descrito por McCracken (2003), onde os produtos deixam de
ser apenas utilitarios para se tornarem extensdes da identidade do consumidor,
carregando significados culturais, afetivos e sociais. Ao optar por uma embalagem
da Granado, o consumidor ndo apenas adquire um item funcional, mas também
um simbolo que remete a tradicdo, ao cuidado e a nostalgia — valores que
reforcam o apego a marca.

Esse comportamento também estd associado a teoria da experiéncia
hedbdnica do consumo (Holbrook & Hirschman, 1982), que defende que as
emocdes, a estética e 0s estimulos sensoriais influenciam diretamente as
escolhas do consumidor. A Granado, ao investir em um design visualmente
atrativo e carregado de memoria afetiva, cria uma experiéncia de marca que
transforma o ato de compra em algo emocionalmente carregado — um prazer que
ultrapassa o uso pratico do produto.

A preferéncia por uma marca com base na embalagem também pode ser
entendida a luz do branding emocional de Solomon (2011), que destaca o poder
da emocao como fator de diferenciacdo. Quando o consumidor se vé atraido pela
estética de um produto a ponto de preferi-lo a outros, isso indica uma conexao
emocional profunda, construida por meio da narrativa visual da marca.

Portanto, o resultado do Grafico 20 nao é apenas ilustrativo — ele é

comprobatério: confirma que a identidade visual retr6 da Granado é percebida
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como mais que um recurso gréfico. Trata-se de uma ferramenta estratégica de
comunicacgao e persuasdao, capaz de influenciar diretamente a decisédo de compra
e de consolidar o vinculo afetivo com a marca. Ao transformar sua embalagem em
um canal de storytelling visual, a Granado consegue nao apenas atrair o olhar do

consumidor, mas também garantir sua escolha.

Em sintese, os resultados empiricos refletem e validam o conjunto tedrico
discutido no Capitulo 2. A identidade visual retré opera como mediadora simbdlica,
emocional e cultural no relacionamento entre marca e consumidor. A estética,
quando fundamentada em elementos reconheciveis e afetivos, torna-se um
diferencial competitivo no mercado, transformando a embalagem em experiéncia

e a experiéncia em memoria.

4.3. Analise dos resultados

A analise integrada dos dados obtidos revela que a identidade visual de
estilo retrd exerce forte influéncia no comportamento do consumidor,
principalmente por meio de elementos simbdlicos, afetivos e culturais que vao
além da funcionalidade do produto. Os resultados quantitativos apresentados nos
graficos e suas respectivas interpretacdes demonstram a eficacia do design
vintage como ferramenta estratégica de diferenciacdo e construcdo de valor
simbalico.

De forma geral, os consumidores demonstram uma percep¢ao positiva em
relacdo ao estilo retr6 das embalagens, relacionando-o a sentimentos como
nostalgia, segurancga, exclusividade e confiabilidade. Essa resposta emocional
pode ser compreendida a luz da teoria da experiéncia hedbnica do consumo
(Holbrook & Hirschman, 1982), que afirma que o processo de compra € fortemente
influenciado por estimulos sensoriais e afetivos. O design retrd atua como um
“gatilho de memoéria”, ativando lembrancas pessoais e culturais que geram vinculo
emocional com o produto.

Esse vinculo é reforgado pelos conceitos de autenticidade performada (Holt,
2002) e autenticidade simbdlica (McCracken, 2003). Os consumidores percebem
a marca Granado como auténtica, verdadeira e coerente justamente por sua

capacidade de contar uma historia consistente por meio da linguagem visual. A
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estética classica utilizada pela marca nédo é percebida como uma simulag¢do, mas
como expressao genuina de sua heranca histérica, legitimando a proposta de
valor da empresa.

Os gréficos relacionados diretamente a Granado evidenciam a forca do
storytelling visual (Underwood & Klein, 2002) como forma de criar conexao entre
consumidor e marca. Quando os entrevistados relatam que a identidade visual da
Granado desperta sensacdes de tradicdo, familiaridade e aconchego, estdo, na
verdade, respondendo a narrativa que a embalagem transmite — uma narrativa
gue os insere em um contexto emocional de pertencimento, continuidade e
confiancga.

Esse comportamento & compativel com a proposta do branding emocional
(Solomon, 2011), que destaca a importancia das emocdes na construcdo de
marcas relevantes. A escolha por uma embalagem retrd, mesmo em detrimento
de outras op¢Bes mais modernas, ilustra como o consumidor atribui significados
subjetivos e afetivos aos produtos. A embalagem torna-se, assim, um vetor de
consumo simbdélico (McCracken, 2003), funcionando como uma extensdo da
identidade pessoal do consumidor, e ndo apenas como um invélucro funcional.

Além disso, o0 uso recorrente de simbolos do passado — como molduras,
fontes e rotulos antigos — transmite uma sensagédo de sofisticacdo discreta e
cuidado estético, que remete a ideia de que o produto foi “curado” com atencéo e
respeito a tradigc&o. Isso fortalece a imagem da marca como cuidadosa, confiavel
e diferenciada, conceitos centrais nas teorias de capital simbdlico (Bourdieu, 1984)
e marca com heranga (Urde, 2003).

Portanto, os resultados da pesquisa validam amplamente os pressupostos
do Capitulo 2, ao demonstrar que a identidade visual retré impacta ndo apenas a
percepcdo de qualidade e valor, mas também a decisdo de compra, o
engajamento emocional e o vinculo simbdlico entre consumidor e marca. A
Granado se consolida como exemplo bem-sucedido de como o design pode ser
usado como ferramenta estratégica para reforcar autenticidade, despertar afetos

e ampliar a relevancia da marca no imaginario coletivo contemporaneo.

4.4 Consideracgdes finais

As evidéncias empiricas reunidas neste capitulo confirmam a forca

simbdlica e estratégica da identidade visual de estilo retrd na construcdo da
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percepcdo de marca e no estimulo ao consumo. A andlise dos dados mostra que,
embora a estética retrd possa parecer a primeira vista uma escolha meramente
estética ou nostalgica, ela opera como um mecanismo complexo de comunicacao
emocional, autenticidade percebida e diferenciacdo simbodlica no mercado
contemporaneo.

A pesquisa revelou que a maior parte dos consumidores associa
embalagens com estética vintage a atributos como tradicdo, autenticidade,
cuidado e sofisticacdo discreta, o que vai ao encontro das teorias apresentadas
no referencial tedrico. As respostas aos questionarios e as analises gréaficas
apontam para um consumo altamente simbdlico, no qual a aparéncia do produto
influencia direta e indiretamente sua valorizacdo subjetiva. A embalagem, nesse
sentido, transcende sua funcdo prética e se estabelece como um vetor de
construcdo de significados culturais.

A marca Granado, especificamente, foi percebida como um caso exemplar
da aplicacdo bem-sucedida de estratégias de retromarketing. Seus elementos
visuais — como roétulos classicos, tipografias historicas e ilustragdes botanicas —
ndo apenas comunicam herancga e tradigdo, mas também evocam sensacoes de
aconchego, seguranca e familiaridade. Esses fatores contribuem para a
construcdo de um brand equity emocional, que € um dos pilares do branding
experiencial conforme proposto por Schmitt (1999) e Solomon (2011).

Além disso, os dados reforcam o papel da estética retr6 como geradora de
capital simbdlico (Bourdieu, 1984) ao posicionar o produto em uma esfera de
consumo culturalmente valorizada, onde o visual se torna um marcador de
distincdo, memoria e estilo. A decisdo de compra motivada exclusivamente pela
embalagem — conforme relatado por uma parte significativa dos respondentes —
confirma que o design € um influenciador de comportamento tdo poderoso quanto
0 prego ou a funcionalidade.

Conclui-se, portanto, que a identidade visual retrd, quando aplicada de forma
coerente com os valores da marca, pode ampliar significativamente sua
atratividade, autenticidade percebida e capacidade de conexdo afetiva com o
publico. O caso da Granado demonstra como o resgate visual do passado pode
ser mobilizado como estratégia contemporénea de diferenciacao e fidelizacao,
tornando o design ndo apenas um recurso estético, mas um verdadeiro ativo

estratégico no posicionamento de marca.
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5. Conclusoes

A presente pesquisa teve como objetivo analisar de que forma a identidade
visual baseada em elementos do retromarketing influencia o comportamento do
consumidor, com foco especial na marca Granado. Para atingir esse objetivo, foi
conduzida uma investigacao tedrico-empirica que combinou reviséo bibliogréfica
com a aplicacdo de um questionario estruturado, a fim de captar percepc¢oes,
emocdes e atitudes dos consumidores diante de embalagens com estética retrd.

A partir da fundamentacéo tedrica, abordaram-se conceitos centrais como
consumo simbodlico (McCracken, 2003), branding emocional (Solomon, 2011),
capital simbdlico (Bourdieu, 1984), experiéncia hedénica (Holbrook & Hirschman,
1982), storytelling visual (Underwood e Klein, 2002) e autenticidade de marca
(Holt, 2002). Esses referenciais forneceram o arcabouco necessario para
compreender como o design visual atua como linguagem simbolica capaz de
despertar afetos, construir identidade de marca e influenciar escolhas de
consumo.

A etapa empirica possibilitou validar essas premissas, revelando que os
consumidores atribuem significados profundos as embalagens retrd, associando-
as a sentimentos de nostalgia, tradicdo, cuidado e exclusividade. Os graficos
derivados do questionario evidenciaram que esses elementos visuais séo
percebidos como indicativos de autenticidade e confiabilidade, sendo, por vezes,
decisivos na escolha do produto — inclusive levando consumidores a optar pela
Granado em detrimento de outras marcas.

Dessa forma, pode-se afirmar que o objetivo central da pesquisa foi
plenamente alcancado: comprovou-se que a identidade visual retrd, quando
articulada a uma narrativa consistente e coerente com a histéria da marca, opera
como uma estratégia eficaz de diferenciacdo e conexdo emocional com o publico.
O caso da Granado exemplifica como o design pode ser mobilizado ndo apenas
como recurso estético, mas como ativo simbdlico e afetivo no posicionamento da

marca.
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5.1Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Esta secdo sugere futuros estudos que possam, eventualmente, dar
prosseguimento ao estudo aqui relatado.

Apesar das contribuicbes relevantes desta pesquisa, reconhece-se a
limitacdo decorrente de seu recorte metodoldgico, voltado exclusivamente para a
marca Granado e para um universo amostral concentrado em determinado perfil
de consumidores. Nesse sentido, novos estudos poderiam ampliar
significativamente a abrangéncia e a profundidade da investigacdo sobre o
impacto do retromarketing no comportamento do consumidor.

Sugere-se que futuras pesquisas explorem diferentes segmentos
populacionais, abrangendo variadas faixas etarias, regides geogréficas e niveis
socioecondmicos, a fim de identificar possiveis divergéncias ou semelhangas na
forma como diferentes publicos percebem a estética retrd. Essa ampliacdo da
amostra pode trazer novos insights sobre a influéncia de contextos culturais na
construcao simbolica das embalagens e na evocagéo da nostalgia.

Outra linha promissora envolve a comparacgéo entre diferentes marcas que
adotam o retromarketing como estratégia visual. Estudos comparativos poderiam
revelar variagdes nos resultados conforme o setor, a consisténcia da narrativa
visual, o tempo de existéncia da marca e o grau de coeréncia entre estética e
valores institucionais. Tal abordagem permitiria mapear quais elementos visuais
sdo mais eficazes na geracao de valor percebido e conexdo emocional.

Do ponto de vista metodoldgico, investigacdes qualitativas como entrevistas
em profundidade ou grupos focais também sé@o recomendadas, pois permitem
explorar com maior riqueza de detalhes as percep¢des, memorias e significados
associados pelos consumidores aos elementos do design retrb. Essas
abordagens favorecem a compreensao dos mecanismos emaocionais e simbélicos
ativados pela linguagem visual das embalagens.

Além disso, seria pertinente investigar o uso da estética retrd em contextos
contemporaneos digitais — como e-commerces, redes sociais e aplicativos —
onde elementos visuais classicos interagem com a linguagem tecnoldgica.
Estudos nesse campo podem evidenciar se o retromarketing mantém sua eficacia
simbdlica no ambiente virtual ou se sofre ressignificacdes quando transposto para

plataformas modernas.
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Tais desdobramentos podem contribuir para o refinamento das estratégias
de identidade visual das marcas, promovendo uma comunicacdo mais auténtica,
diferenciada e alinhada as expectativas emocionais do consumidor
contemporaneo. poderdo enriquecer ainda mais a compreensao sobre o impacto
da identidade visual no comportamento do consumidor, contribuindo para o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, auténticas e

emocionalmente relevantes.
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