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abores, aromas e estéticas que proporcionam uma via-
gem ao passado constituem uma poderosa estratégia 
de conexão entre marcas e consumidores. Ao despertar 
memórias afetivas e sensações de conforto, a nostalgia 

pequenos respiros em meio a um cotidiano marcado 
por incertezas.

“O cenário de rápidas mudanças tecnológicas, 
sociais e até mesmo políticas que estamos vivendo 
faz com que o passado funcione como um ponto 
de ancoragem emocional”, diz Natália Vargas, 

tanto, não basta falar do passado, é preciso trazer 

sensação de continuidade em meio a 
esse cenário”, completa. 

Um relatório publicado recentemente 
pela empresa de pesquisa de mercado PiniOn 

a nostalgia muito presente em suas vidas e 56,8% já 

do passado. Esse movimento se fortalece para além 

consumidores.

sociados à nostalgia, como jogos antigos, câmeras 

crescente por elementos do passado – em 2025, o 

Matéria de capa

Saiba mais sobre a estratégia que conquista diferentes 
gerações e movimenta a indústria cosmética

por Erica Franquilino
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Para Mariana Munis de Farias, docente dos componentes 
curriculares de Marketing e Comportamento do Consumidor 

no curso de Administração da Uni-
versidade Presbiteriana Mackenzie, 
o fortalecimento da nostalgia está 

-
des fatores: aceleração do tempo, 
instabilidade e avanço da tecnologia.

“Hoje vivemos uma sensação 
de tempo comprimido, em que tudo 
muda muito rápido, gerando uma 
espécie de fadiga cultural. Ao mes-
mo tempo, o cenário global recente, 

marcado por crises econômicas, pandemia e transformações 
sociais intensas, aumentou a busca por estabilidade emocional. 
O passado parece um lugar mais confortável”, argumenta.

A tecnologia passou a ocupar um papel central nesse pro-
cesso. “Plataformas digitais e algoritmos facilitam o resgate e a 

contexto, a nostalgia deixa de ser apenas memória e passa a ser 
um recurso estratégico, quase uma linguagem do mercado para 
reconectar as pessoas com emoções mais previsíveis e recon-
fortantes”, diz.

-
res. “Isso acontece porque a nostalgia ativa memórias afetivas 
associadas à segurança, ao pertencimento e à identidade, elemen-
tos fundamentais quando o presente parece instável”, explica. 

No comportamento de compra, essa dinâmica se traduz em 

produtos clássicos e engajamento com narrativas que remetem 
à infância ou à juventude.

sentido, o consumo deixa de ser apenas funcional e passa a ser 
simbólico. O produto representa uma sensação, e essa sensação 
se torna um diferencial competitivo importante”, destaca.

Linguagem cultural
-

cialistas em comportamento destacam que, para os jovens, como 
os da geração Z, a nostalgia entrega a possiblidade de conforto, 
bem-estar, controle e conexões genuínas – num contraponto à 

Mariana ressalta que a nostalgia não está ligada apenas à lem-
brança, mas também à descoberta. “O retrô carrega uma estética 
de autenticidade e diferenciação. Em um ambiente saturado de 

Natália acredita que, para as novas gerações, a nostalgia está 
fortemente relacionada a uma linguagem cultural e pode apre-

de itens como vinis, câmeras analógicas e fanzines mostra uma 
reinterpretação do passado. Aqui não falo apenas de repetição, 

Um estudo publicado em 2025 no Journal of Global Marke-

ting

ativação de nostalgia pode elevar em cerca de 25% a disposição 
para pagar por marcas com apelo nostálgico. O efeito, observado 
em contexto experimental, reforça o papel do vínculo emocional 
na percepção de valor.

A conexão emocional é um dos principais motores desse 

como uma estratégia comercial de menor risco, ao se apoiar em 

reboots e continuações de obras consagradas, o setor reduz 

memórias já estabelecidas.
A nostalgia passou a ocupar um papel estratégico em em-

-
nuações de títulos consagrados quanto em produções originais 

comunicação publicitária. A empresa informa, com base em seu 

Matéria de capa
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-

Além disso, reações como sorrisos e engajamento com a 

os de entretenimento e audiovisual, moda, beleza, brinquedos, 
alimentos, eletrônicos, design e decoração. Há, contudo, riscos 
associados à aposta nessa estratégia. “O principal erro é tratar a 

-

Outro erro comum é ignorar o contexto atual. Não basta 
reproduzir o passado. É necessário reinterpretá-lo à luz das dis-

na adaptação”, menciona. 

recorrem à mesma estratégia, a nostalgia 
perde força e se torna previsível. A nostal-

contextualizada e criativamente atualiza-
da. Não se trata de repetir o passado, mas 
de reinventá-lo de forma relevante para o 
presente”, conclui.

Mercado cosmético
Marcas do setor investem em releituras 

-
sensoriais nos pontos de venda. O resultado aparece nas prate-

viralizam nas redes sociais. 
“Cores, texturas e fragrâncias 

emocionais relevantes e a lembranças 
agradáveis, duradouras e intimamen-

-
tista de pesquisa do departamento 
de Inovação e Desenvolvimento da 

-
Cosmetics 

& Toiletries Brasil.
“Em contextos de incerteza econômica e so-

ofereçam contenção e evasão. As fragrâncias evo-
cativas, por exemplo, ativam memórias imediatas, 
produzindo sensações de calma e familiaridade. A 
cultura digital potencializa essa dinâmica ao rein-

-

de consumo sensorial atual”, argumenta.

fragrâncias e produtos que atravessou gerações, 
usa esse legado como ativo estratégico, relançan-

do clássicos, criando plataformas de escuta ativa e transformando 
a saudade do consumidor em decisões concretas de portfólio. A 

resgatar fragrâncias que marcaram gerações.

Innamorata.
O movimento mais recente e ambicioso da marca nessa 

no início de 2026. A iniciativa foi criada para ouvir, interpretar 
e agir a partir dos pedidos recorrentes dos consumidores, dando 

O primeiro produto a retornar por meio da plataforma foi a 

A estratégia nostálgica vai além da perfumaria. O Estojo 

como releitura de um sucesso 

Alguns anos antes, a marca 

com a Mondelez, que oferecia 
-

e gloss labial. 

integrou o portfólio permanente da marca. 
Ela foi lançada pela primeira vez em outu-

rapidamente, e voltou em agosto de 2022, 
também em edição limitada, desta vez 
expandida com as fragrâncias Morango e 

-
do aos pedidos dos consumidores.

A parceria com a Mondelez traz cores, 
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-

pessoal contemporânea”, aponta.
-

relação direta com a nostalgia, uma vez que esses aromas são 
comumente associados a lembranças da in-
fância, a ambientes familiares e a momentos 

atua como um modulador emocional que 

autobiográfica, deslocando o objetivo do 
simples atrativo olfativo para o bem-estar 

-

visuais e culturais associadas a 
doces, sobremesas ou momentos 
específicos reforçam a conexão 
emocional e o valor percebido, con-
solidando universos de marca coe-
rentes e memoráveis”, acrescenta.

apresentou uma collab inédita com 

cremes de pentear “que transformam fragrâncias e memórias 

informa a marca.
-

-

e controlar o frizz, enquanto 

-
dos ao longo do dia.

-

Cimed, construiu uma estratégia 
sistemática de colaborações com 

com a Fini resultou em 

-
-

mento da marca a crescer 
2000% em relação ao ano 
anterior. 

A lógica se repetiu com outras parcerias, como a collab com 
a Coca-Cola, que apostou em embalagens com o urso polar 
natalino e um mini-engradado, e a edição com a personagem 

lançou, em maio de 2022, uma coleção de maquiagem inspirada 

-

Matéria de capa
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UMA DOENÇA CHAMADA SAUDADE

A palavra nostalgia tem raízes gregas: nóstos (“re-
gresso ao lar”) e álgos (“dor” ou “sofrimento”). Em 1688, 
o estudante de medicina suíço Johannes Hofer cunhou o 
termo para descrever uma doença. Seus pacientes apre-
sentavam saudade patológica de casa, acompanhada de 
sintomas físicos e mentais graves. Em sua dissertação, 

-
tencialmente fatal, com sintomas como perda de apetite, 

Séculos depois, a nostalgia passou a descrever um 
sentimento mais difuso, uma saudade de épocas pas-
sadas, de momentos vividos ou apenas imaginados, 
mas que nos parecem familiares e nos tocam. Hoje ela 

Social 
, da Oxford Aca-

à regulação emocional e ao processamento de recom-
pensa.

A pesquisa mostra que a nostalgia não é apenas um 
prazer passivo, mas um mecanismo adaptativo. Ela atua 
como um recurso psicológico que fortalece a autoestima, 
promove conexões sociais e ajuda a regular emoções 
negativas, agindo como um “amortecedor” contra a 
solidão e o estresse.

Segundo os autores, a experiência envolve quatro 

pré-frontal medial e o córtex cingulado posterior pro-

ventral (estruturas centrais do sistema dopaminérgico) 
processam a recompensa. 

Quanto mais forte é a conexão entre os sistemas no 

sente ao ser exposta a um estímulo nostálgico.

Para comemorar seus 25 anos, a Haskell se uniu ao Doce de 

no mercado de cuidados corporais e labiais.
Outro exemplo recente da combinação entre nostalgia e in-

em edição limitada, a coleção traduz para o universo da beleza 
-

-
cos da marca para ativar memória afetiva e desejo, reforçando a 
estratégia de transformar re-

ativos de conexão emocional 
com o consumidor.

Os especialistas ouvi-
dos para essa reportagem 
acreditam que a nostalgia 
permanecerá em alta nos 
próximos anos. “Ela seguirá 

vigente porque não é uma moda, mas uma resposta emocional 
estrutural: enquanto existirem incerteza, identidade em constru-
ção e necessidade de conexão, o passado continuará sendo um 
ativo estratégico cultural relevante duradouro para consumo”, 

“Estamos observando um forte interesse por conceitos de 
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-

-

-
cam um panorama de fortalecimento da nostalgia nos próximos 
anos, “de forma transversal e em diferentes setores, como beleza, 

-
ticas que convidam à familiaridade, um sentimento com muita 
força na atualidade”, completa.

GATILHOS DA MEMÓRIA AFETIVA

Consumo Nostálgico, do Núcleo de Marketing e Consu-
mer Insights (NUMA) da ESPM, realizado em parceria 
com a MindMiners junto a 561 pessoas em todo o país 

Para 59% dos entrevistados, a música é o maior dis-
parador de memórias do passado e lidera em todas as 
faixas etárias pesquisadas, de 18 a mais de 41 anos. 

Longe de ser um sentimento melancólico, a nostalgia 

vinculada a sentimentos de melancolia. As atividades 
-

ddad, coordenador de Inteligência do NUMA.
A memória olfativa aparece como um traço marca-

-

formação dos gostos nostálgicos: mães lideram esse 
papel para 58% dos participantes, seguidas de pais 

Estrela, Kinder, Melissa, Nestlé, Neutrox e Nintendo.

Matéria de capa
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OLFATO, MEMÓRIA E NOSTALGIA

O olfato é o sentido mais diretamente conectado às 
emoções e à memória. Isso acontece porque os nervos 

Diferentemente de outros sentidos, os estímulos olfativos 

experiências afetivas, o que explica por que um perfu-
me pode transportar alguém instantaneamente para 

marcantes da vida.
As moléculas odoríferas são captadas por milhões de 

células sensoriais localizadas no epitélio olfativo, na par-
te superior da cavidade nasal. Quando ativadas, essas 

sensações profundamente ligadas à memória emocio-

um dos principais gatilhos da nostalgia.
-

taque em 1991, quando os pesquisadores norte-ameri-

No mercado cosmético, essa relação entre cheiro, 
emoção e memória vem sendo explorada de forma es-

icônicos e acordes olfativos associados a conforto e 
-

mento e conexão emocional.
-

Um mesmo aroma pode despertar diferentes emoções 
dependendo da geração, da cultura e das experiências 
vividas por cada indivíduo.

Marketing olfativo
Muito além de perfumar ambientes, o marketing olfativo se 

tornou uma ferramenta estratégica para criar vínculos emocionais 
entre marcas e consumidores. Ao utilizar fragrâncias capazes de 
despertar lembranças afetivas, empresas transformam aromas em 

e conexão emocional.

-
racterístico que represente a personalidade da marca e provoque 
sensações positivas nos consumidores.

Para construir uma estratégia de marketing olfativo, as 

-

uma memória sensorial duradoura, capaz de fortalecer o vínculo 
afetivo com o consumidor.

Esse recurso pode ser aplicado em lojas físicas, eventos, 
embalagens, brindes e lançamentos de produtos. Algumas mar-
cas também expandem sua identidade olfativa para itens de uso 

para dentro de casa, estratégia que reforça a sensação de fami-
liaridade e pertencimento.

décadas uma fragrância própria em diferentes pontos da experi-

olfativa baseada no aroma de bambu para reforçar a percepção 
de conforto e bem-estar.

Especialistas destacam, porém, que o uso das fragrâncias 

busca criar uma associação emocional quase inconsciente – jus-
tamente o tipo de memória afetiva que sustenta o apelo nostálgico 
tão explorado atualmente pelas marcas.

Fonte: 
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