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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo explicar o mercado de luxo pela visdo do neuromarketing e
suas teorias. Foi feito um estudo bibliogréafico, com as principais obras do tema com autores
como Allérés, Lindstrom e D’angelo. No referencial tedrico sdo explicados os seguintes temas:
Luxo, mercado e comportamento do consumidor de luxo, neuromarketing, neurdnios-espelho e a
teoria do ser humano biopsicossocial. Com base nesse estudo foi elaborada a concluséo do
trabalho que explica a relagdo entre o neuromarketing e o mercado de luxo.

Palavras-chave: Mercado de Luxo. Neuromarketing.

INTRODUCAO

O neuromarketing estuda o comportamento do consumidor por uma perspectiva do cérebro,
ou seja, através do entendimento da forma como o cérebro processa as informacdes. Entende-se
que a decisdo final do consumidor € influenciada por fatores sociais, culturais, ambientais,
pessoais e psicologicos, além dos estimulos de marketing, como propagandas, campanhas
publicitarias e etc. Acontece que esse fator neuroldgico que sé pode ser entendido com o auxilio
dos exames é, sendo, 0 mais importante para entender o comportamento do consumidor e as
decisbes de compra, nele estdo englobadas diversas variaveis que definem a tomada de decisao
na compra e o comportamento dos consumidores.

O mercado de luxo é conhecido por ser supérfluo, no entanto € um grande contribuinte

para a economia; além de gerar renda pois seus produtos apresentam valores extremamente
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elevados, este mercado gera emprego principalmente nas areas da moda e hotelaria. Mesmo que
ndo se note, este mercado esté fortemente relacionado com o neuromarketing por varios motivos.
Um deles é que uma das caracteristicas dos produtos de luxo é que ele deve ser um objeto caro e
ndo necessario; que possa ser substituido por um produto de qualidade e valor mais acessivel,
além de ser objeto de desejo e ndo de necessidade.

Diante o contextualizado, o artigo tem como objetivo compreender o mercado de luxo a
partir do neuromarketing. Com isso fica o questionamento, de que forma o neuromarketing
explica 0 mercado de luxo? Para ter a resposta, a metodologia usada para a elaboracdo deste
artigo foi feita com base em uma pesquisa bibliografica na qual incluiu livros, sites, artigos e
palestras a fim de formar sua fundamentacéo tedrica.

Esse artigo € composto por duas partes: a revisao da literatura explicando o que € luxo,
assim como o mercado, a marca e o comportamento do consumidor de luxo, além de explicar o
que € o neuromarketing, o ser humano biopsicossocial e 0s neurdnios-espelho e as consideracdes

finais do artigo.

O LUXO

Alléres (2000, p. 23-25) explica que ndo é possivel definir luxo com base em uma marca,
como muitas pessoas fazem, pois, as marcas podem deixar de existir ou mudar sua segmentacao
de mercado. Além disso, quem Ié sobre o assunto pode ndo conhecer determinada marca, 0 que
dificulta o entendimento na definicdo do assunto.

“Luxo ¢ igual a supérfluo, [...] e como todo supérfluo, o luxo atende aos desejos e a busca de
prazer” (D’ANGELO, 2018, p. 33). Porém, o luxo ndo ¢ somente um supérfluo, mais do que
isso, é um supérfluo elitizado, restrito e de dificil acesso. Por isso, a combinacdo de prazer com
demonstracdo de riqueza e de autoindulgéncia com hierarquia social, ou seja, a diferenciacdo

social deve ser acrescida ao significado essencial de luxo (D’ANGELO, 2018, p. 33).

O MERCADO DE LUXO
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O mercado de consumo em geral é dividido em trés partes: popular, intermediario e de luxo.
No mercado popular encontram-se produtos de preco acessivel, produzidos em quantidade e com
qualidade moderada, feitos para consumidores com menor poder aquisitivo. O segundo mercado
é o intermediario, destinado a classe média, produzido em menor escala e com valores mais
elevados que o mercado popular. Por fim, o mercado de luxo, sdo produtos de alta qualidade,
feitos em pequena quantidade, com valor elevado e destinados a elite econémica (FIGURA 1)
(D’ANGELO, 2018, p. 69-70).

Figura 1 — Representacdo simplificada do mercado de bens de consumo final.
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Fonte: D’ANGELO, 2018, p. 70

Por ser uma representacdo simplificada, dentro dessa divisdo da pirdmide podem haver

subdivisbes, o que é muito comum no mercado de luxo, conforme o exemplo da figura 2.

Figura 2 — Representacéo da subdivisdo do mercado de luxo de roupas masculinas.
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Fonte: D’ANGELO, 2018, p. 73

Sobre a economia do mercado de luxo, Passarelli (2010, p.27-28) explica que esta tem como
objetivo satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores através da producdo de bens e
servigos, onde, os desejos se relacionam com os bens que atendem a distin¢do da vida social e as

necessidades aos bens que mantém a vida, porém, Longionotti-Buitoni (2000 apud
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PASSARELLI, 2010, p. 28) avalia o mercado de luxo dizendo que ‘““a parte mais complexa desta
industria € que ela nao ¢ movida por necessidades bem definidas, mas por desejos complexos”.

Na oferta da economia moderna, a grande maioria dos bens e servicos ofertados estdo ligados
aos desejos, ou seja, bens que atendem a distin¢do social do consumidor atribuindo ao marketing
grande papel como gerador dessas demandas. Para o consumidor de luxo ndo se trata de preco,
mesmo sendo caros, devido & um conjunto de atribui¢des dadas, os produtos de luxo, em sua
maioria, ndo chamam atencdo pelo seu valor elevado, mas sim ao que ele proporciona ao seu
comprador. Escolher um produto de luxo pelo seu precgo significa ndo o adquirir por seu valor
como produto, qualidade; o consumidor de luxo, justamente, compra um bem de luxo por ser o
melhor e por sua qualidade, entendendo o prego, pois, como uma consequéncia. A partir dos
sonhos, emocdes e sensibilidade s&o desenvolvidos os desejos atendidos pela demanda e com
isso é possivel dividi-la em duas: (1) a demanda derivada do comportamento gerado pelo
conhecimento e (2) a demanda gerada pelo efeito de demonstracdo, pela vaidade e pela
ostentacdo. Sobre a demanda por ostentacdo e vaidade, € possivel afirmar que em um negocio
cuja demanda derive somente desta divisdo, a gestdo se torna quase impossivel, pois coloca a
marca em uma posicdo subjetiva ligada somente a modismos externos (PASSARELLI, 2010, p.
28-29).

A MARCA DE LUXO

Lindstrom (2012, p. 4) afirma que “as marcas que criam uma conexdo emocional com o0s
consumidores sd3o muito mais fortes que aquelas que ndo o fazem”. Diniz (2012, p. 153)
complementa que a marca de luxo “deve influenciar os cinco sentidos do seu cliente (visdo,
audicdo, olfato, tato e paladar), onde, para cada um dos sentidos, o luxo revelard surpresas e
delicias”.

Lipovetsky e Roux (2005, p. 228) ainda explicam que as marcas de luxo levam o cliente a
buscar experiéncias e emocdes excepcionais, ou seja, remetem a beneficios simbolicos e tambem
“experimentais”. O conjunto das associacfes que estdo guardadas na memoria do consumidor
correspondem a imagem de uma marca e, para valorizar o capital da marca, os critérios “ser

favoravel”, “ser forte” e “ser tinica” devem ser satisfazidos por essas associacgoes.
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Para Fouchois e Krieg (1991 apud D’ANGELO 2018, p. 34), “o produto de luxo ¢ um produto
cuja utilidade torna-se acessoria e 0 acessorio torna-se importante”. O produto de luxo nao
precisa estar necessariamente atrelado a uma marca, é o exemplo de artigos historicos; porém,
com o tempo, os artigos de luxo (em sua maioria) comegaram a ser conhecidos pela marca.
Primeiro eram relacionados aos nomes de seus fabricantes, como Coco Chanel e Cartier, mas em
seguida novas marcas de luxo foram surgindo e fazendo com que o luxo ndo estivesse mais tdo
presente no produto, mas sim na marca (STREHLAU, 2009, p. 41-2).

Alléres (2000, p. 189) afirma que o “preco de mercado de um produto de luxo ¢ um dos
critérios determinantes de sua vinculagdo ao universo do luxo e o elemento de sua classificacdo

da hierarquia dos produtos ¢ objetos de luxo”.

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LUXO

Em relagdo ao consumo de artigos de luxo, D’angelo (2018, p. 153), afirma que ndo sdo
somente as variaveis socioecondémicas que moldam os perfis dos consumidores na sociedade
contemporanea, além dessa varidvel, existem também componentes culturais e psicoldgicos
envolvidos. Nao sendo diferente com o luxo, que se vale de propositos diferentes de um puablico
mais heterogéneo, pois suas diversificadas formas de consumo e oferta refletem a pluralidade da
sociedade.

Para o consumidor de luxo ndo se trata de preco. Mesmo sendo caros, devido & um conjunto
de atribuicdes dadas, os produtos de luxo, em sua maioria, ndo chamam atencéo pelo seu valor
elevado, mas sim ao que ele proporciona ao seu comprador. Escolher um produto de luxo pelo
seu preco significa ndo o adquirir por seu valor como produto, qualidade; o consumidor de luxo,
justamente, compra um bem de luxo por ser o melhor e por sua qualidade, entendendo o preco,
pois, como uma consequéncia (PASSARELLLI, 201, p. 38-40).

NEUROMARKETING

O médico Gerald Zaltman deu inicio ao neuromarketing no final da década de 90 na Harvard

University quando, com o intuito de reconhecer as marcas e produtos de preferéncia de certo
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individuo, colocou-o na maquina de ressonancia magnética funcional; ele acreditava que 95% da
atividade mental do ser humano, principalmente os pensamentos, emog0es e instintos, eram
processados abaixo dos niveis conscientes. Essa curiosidade levou-o a criar este novo método de
pesquisa do comportamento do consumidor. Anos mais tarde, empresas como Bright House e
Liberman Research Worldwide e outros pesquisadores adotaram o0 método em seus estudos
contribuindo com o marketing e a neurociéncia (CAMARGO, 2013, p.121-123).

Ao pesquisar neuromarketing, Morin (2011, p. 132) compara o0 neuromarketing a
neuropsicologia, pois estuda o comportamento do consumidor da perspectiva cerebral tendo
como base o preceito de que as emocdes estdo diretamente ligadas a forma como os
consumidores processam as informagdes no momento da compra. Suomala et al. (2012, p. 12)
ainda diz que o neuromarketing “revelou significantes novas informagdes sobre o as preferéncias
humanas e respostas emocionais medindo a ativacdo do cérebro quando os consumidores veem e
avaliam diferentes produtos e propagandas”.

O neuromarketing utiliza como ferramenta para analisar as reagdes neuroldgicas dos
individuos equipamentos de imadiologia, como, a ressonancia magnética funcional (IRMf), a
tomografia com emissdo de pdsitrons (PET), o eletroencefalograma (TEE) e o eye tracking;
esses equipamentos podem ser usados de forma isolada ou conjunta, porém, quando usados
juntos possuem maior eficiéncia para captar os estimulos de marketing (CAMARGO, 2013,
p.119-120).

O SER HUMANO BIOPSICOSSOCIAL

Em 1990, o neurocientista Paul MacLean fez uma detalhada publicacdo sobre a teoria do
cérebro trino em seu livro The Triune Brain in evolution, no livro o autor propGe que o cérebro é
dividido em trés cérebros diferentes: o reptiliano, o complexo limbico e o neocortex (FIGURA 3)

(PERUZZO, 2015, p. 7).

Figura 3 — Diviséo do cérebro humano
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3. NEOCORTEX

REPTILIANO + SISTEMA LIMBICO=
CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIONAL

Fonte: Line Coaching, 2013

O cérebro reptiliano, segundo Peruzzo (2015, p. 17-19) é o responsavel por nossos instintos
béasicos, genética e nossas raizes (evolugdo). Este cérebro ndo reconhece preceitos externos como
riqueza, muito pelo contrario, pensa somente nas nossas necessidades basicas e como sana-las.
Tudo que foge do nosso controle consciente esta relacionado a este cérebro, como por exemplo,
taquicardia em situacdes de tensdo ou o vermelhdo no rosto nas situagfes vergonhosas. Porém,
nem tudo nesse cérebro funciona de forma “irracional”, algumas experiéncias ficam gravadas no
cérebro reptiliano como andar, comer, tocar algum instrumento, desenhar; sdo tarefas que em
determinado momento exigiam mais trabalho, mas com o tempo se tornaram automaticas.

O segundo cérebro chamado de sistema limbico trabalha com as emog¢des do comportamento
humano e também com a armazenagem de lembrangcas emocionais tanto positivas, quanto
negativas, além disso, tem forte ligacdo com os impulsos e a motivacdo (CAMARGO, 2013, p.
6-7). Por fim, a mente racional (neocortex) estdo atribuidas todas as tarefas que envolvem
capacidade de escolha e raciocinio, andlise, linguagem verbal e outras estruturas imaginarias,
além de monitorar os outros dois sistemas (limbico e reptiliano); com o poder de controlar os
sistemas automaticos, o neocortex impede que algumas decisdes sejam tomadas por impulso ou
emocdo. (PERUZZO, 2015, p. 27-28).

Laborit (1970 apud ALLERES, 2000, p. 27) explica que a “coexisténcia das necessidades
instintivas, fundamentais ‘hipotalamicas’ e das necessidades aprendidas, memorizadas
‘limbicas’, representa ‘a luta entre o id e o superego’”’.

Dentro da psicologia existem diversos estudiosos que desenvolveram diferentes teorias da
personalidade, porém, as mais famosas sdo as de Freud. Segundo Peruzzo (2015, p. 6), Sigmund

Freud criou o “modelo estrutural da personalidade [...] com base nas necessidades inconscientes,
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ou impulsos bioldgicos, principalmente os sexuais, que sdo as principais causas, segundo ele, da
motivag&o e da personalidade humana”.

“De acordo com a teoria estrutural da mente de Freud, o Id, o Ego ¢ o Superego funcionam
em diferentes niveis de consciéncia. H4 um constante movimento de lembrancas e impulsos de
um nivel para o outro” (PERUZZO, 2015, p. 6). Exigindo sua satisfacao imediata por ser focado
no prazer, o id é a parte inconsciente dos nossos impulsos. O id estd diretamente ligado as
necessidades basicas como fome sede e sexo e também a busca de satisfacdo, isso tudo sem que
haja uma “preocupagdo” com as consequéncias indesejadas. J& o superego tem como funcéo
orientar o ego em qualquer relacionamento emocional, além também de ser responsavel pelos
sentimentos de culpa e 0 medo de puni¢do com base em crengas, cultura, moral, convivéncia e
outras varidveis. O superego pode ser entendido como um protetor do id, freando seus impulsos
que possam causar riscos. Por fim, funcionando nos niveis consciente e pré-consciente, 0 ego,
sistema orientado pelo principio da realidade e da légica de entender as coisas. O ego funciona
como um filtro para o id, atendendo seus impulsos no momento adequado e reprimindo 0s
impulsos inadequados. Além disso, pode-se dizer que 0 ego controla, também, 0 superego para
gue nossas agdes ndo se tornem emocionais demais. Ou seja, 0 ego ajuda a controlar nossas
emoc0des e nossos instintos primitivos. (PERUZZO, 2015, p. 6-7).

Quando se fala em “ser humano social”, Doyal e Gough (1994, apud TAVARES, 2014, p.
181) explicam que as necessidades elementares ndo sdo somente as necessidades bésicas, mas
também a caréncia de participar da vida em sociedade. A inclusdo em um grupo € reconhecida
como condicdo basica pela Psicologia Social Critica, além de sua valorizacdo, desejos e

sentimentos dos individuos quando impossibilitados de se envolver socialmente.

NEURONIOS-ESPELHO

Segundo Lindstrom (2008, p. 55), 0s neurdnios-espelho sdo “neurdénios que se ativam quando
uma acgao esta sendo realizada e quando a mesma agao esta sendo observada”.

O cientista italiano Giacomo Rizzolati junto com a sua equipe de pesquisa, realizou, em 1992,
um estudo no cérebro do macaco Rhesus sobre o cérebro e 0os comportamentos motores (area

pré-motora). A equipe estudava a area que registra atividades sempre que o macaco realiza
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algum gesto. Com a pesquisa foi registrado que sempre que 0 macaco pegava uma noz, 0s
neurbnios pré motores acendiam e que além disso, acendia também quando 0 macaco via outros
macacos pegarem uma noz (LINDSTROM, 2008, p. 55).

Pode-se entdo dizer que 0s neurdnios-espelho, através da “mimetiza¢do”, nos possibilita a
inclusdo em grupos que pertencemos e gostariamos de pertencer, ou seja, reforcam nossa
condicgéo de seres sociais; por isso esses neurdnios estdo relacionados com a identificacdo entre
seres humanos e outros comportamentos. (PALEO, 2015, p. 61)

Em complemento a isso, existem o “memes”, ndo aqueles do Facebook, mas sim “tratam-se
de uma unidade de cultura, um comportamento ou uma ideia que pode ser passada de pessoa
para pessoa ¢ de geracdo para geragdo, pela imitagdo” (PERUZZO, 2015, p. 71). Citado pela
primeira vez em 1976 por Richard Dawkins em seu livro O gene egoista, memes sdo tudo aquilo
gue se aprende por imitacdo desde o momento do nascimento e podem ser representados pela
familia, cultura, ideologia politica religido e até pela midia (PERUZZO, 2015, p. 72-73).

Peruzzo (2015, p.74) ainda explica que “de forma simplificada, o neurdnio-espelho é o gatilho
do meme! O meme se instala, e espera o neurdnio-espelho entrar em acéo para que ele influencie

suas decisoes”

CONSIDERACOES FINAIS

Com o presente estudo sobre a tematica foi possivel compreender o funcionamento do
mercado de luxo com base nas teorias do neuromarketing. Assim, a partir da pesquisa
bibliografica foi possivel criar links entre os assuntos e chegar a duas grandes conclusdes.
Primeiro, o consumo de artigos de luxo € explicado pela teoria do ser humano biopsicossocial.
Essa teoria explica que biologicamente as necessidades precisam ser sanadas, psicologicamente
0 ser humano possui desejos racionais e irracionais controlados pelo id, ego e superego e
socialmente precisa estar inserido ativamente na sociedade em que vive. O consumidor de luxo,
por sua vez, € moldado com base em varidveis socioecondmicas, culturais e psicoldgicas e faz
suas escolhas com base no que o produto proporciona para si, 0 status que promove e uma

diferenciacdo social, mas ndo por sua usabilidade ou conveniéncia.
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Segundo, essa diferenciacdo social por um lado vem dos desejos e necessidades pessoais do
consumidor e por outro lado surge a partir de modismos, onde o consumidor deve possuir
determinado objeto para pertencer a um determinado grupo. Esse fator é explicado pela teoria
dos neurdnios-espelho que explica que na sociedade alguns comportamentos e tendéncias sao
imitados com o intuito de facilitar a insercdo em um grupo social de desejo.

Por fim, conclui-se que o mercado de luxo e o neuromarketing estéo diretamente relacionados

pois ambos tém como base fatores sociais, psicoldgicos e bioldgicos.
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