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O consumidor é a peça principal do mercado atual. Sem ele não existe compra, 
venda e muito menos marketing. A partir do ponto em que a sociedade adotou o 
liberalismo humanista como filosofia de vida, todas as ações giram em torno do 
homem: do que ele gosta; de como ele se sente em relação aquilo; do porque ele 
compra a marca B mas não consome a A; quais os desdobramentos dos seus 
gostos; como ele é influenciado pelo meio e mais uma série de fatores que 
permitem traçar um perfil do consumidor contemporâneo. Esse perfil é estudado 
diariamente por pesquisadores  da área com um único objetivo: aumento de vendas. 
 
Hoje esse perfil é conhecido como perfil psicográfico é é responsável por 
impulsionar ações de marketing ao redor do mundo. Ao conhecer o  público, as 
empresas - em conjunto com agências de publicidade - conseguem direcionar 
produtos e serviços com maior assertividade, aumentando as vendas e 
consequentemente gerando mais lucros. Quando se trata da inserção de uma 
empresa no mercado, como é o caso, devemos analisar todo o processo cultural e 
social que se desdobrou até os dias de hoje e assim entender se esse novo 
empreendimento será ou não atrativo para aquele meio. 
 
O meio que lidamos hoje é uma sociedade pós moderna sustentada por três 
grandes pilares: liberdade, antropocentrismo e tecnologia. Os dois primeiros são 
conceitos humanistas estabelecidos no início do século XIV, quando o foco da 
humanidade passou a ser o homem e seus sentimentos, não mais deus e a igreja. 
Dessa forma o homem torna-se livre para decidir o que é melhor para ele já que 
toda a origem de significado e autoridade foi lhe transmitida. O capitalismos e o livre 
mercado de hoje são apenas desdobramentos dessa filosofia que busca satisfazer 
as necessidades individuais de cada membro da sociedade, de cada consumidor. 
 
Além das necessidade individuais existem as coletivas que são influências da 
sociedade em que esse consumidor está inserido. O encurtamento de distâncias 
gerado pela globalização é responsável por um  troca de valores cada vez mais 
intensos. Apesar de nem sempre construtivos esse choque cultural gera um fluxo de 
informações permitindo determinar o vários tipos de consumidores, categorizá-los e 
futuramente agrupá-los em seus determinados perfis psicográficos e a partir de 
então o marketing assume o comando. 
 
A tecnologia, por sua vez, apesar de contribuir para o fluxo de informações, foi 
responsável por aumentar as distâncias. Através da mecanização das ações 
humanas, os consumidores atuais não precisam sair de casa. Com apenas um 



smartphone é possível realizar transações, participar de reuniões, fazer compras no 
mercado e até marcar banho para o cachorro. Atualmente os algoritmos são 
responsáveis por grande parte das escolhas e apesar de saber disso o consumidor 
permite porque é conveniente, prático. O ser humano se acostumou a ser reduzido 
a uma série de números mas não quer dizer que queira isso. 
 
Em meio a uma revolução tecnológica ainda em andamento, a única forma de 
chamar a atenção é ir contra ela. Existe uma tendência a todos os processos serem 
mecanizados, que indivíduos passem mais tempo olhando para uma tela do que 
para o rosto de outra pessoa, receber anúncios via whatsapp se tornou comum. O 
marketing digital inunda a internet com publicidades quase que mecânicas, 
descartadas na primeira oportunidade.  
 
Já o live marketing tenta recuperar o sentimento de identidade e pertencimento. O 
objetivo aqui não se torna mais vender a todo custo e sim conquistar o consumidor e 
assim se posicionar no mercado de forma eficaz. São ações que buscam trazer 
boas experiências aos consumidores, demonstrando preocupação fazendo com que 
se sintam parte de algo. Segundo ​Yuval Harari​ o conhecimento do mundo moderno 
pode ser entendido pela fórmula:  
 

experiência x sensibilidade = conhecimento.  
 

Nessa análise o conhecimento pode ser entendido como fato. Sensibilidade é a 
capacidade do indivíduo de permitir que algo o influencie, o quanto determinado fato 
vai prender a atenção, no caso a experiência. Ao levar uma boa experiência 
(associada ao nome da marca) para um consumidor sensível (por ter sido retirado 
da sua zona de conforto digital) vai determinar se o produto/serviço é bom ou ruim e 
essa determinação será um fato, um conhecimento que o consumidor vai aprender.  
 
É por essa razão que o mercado de live marketing apenas cresce ao redor do 
mundo. Esse setor consegue unir o lado racional (utilizando as tecnologias atuais) e 
o lado sentimental (trazer boas experiências)  do consumidor levando sempre em 
consideração os desejos e vontades do perfil psicográfico determinado. Como não 
trata-se de uma plataforma ou um processo específico, esse segmento de marketing 
é capaz a se adaptar às mudanças do mundo pós-moderno sendo inclusive a 
aposta de grandes investidores ao redor do mundo. 
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