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Resumo: Este artigo trata das questdes basicas do geomarketing: discute sua origem,
expde as disciplinas que o fundamentam, aborda a evolugdo do seu conceito, debate a
respeito das novas possibilidades de sua aplicagdo e o futuro apontado por novas
tendéncias mundiais. O levantamento destas questdes ¢é oportuno em vista das
transformagdes pelas quais esta ferramenta estd passando. Este debate parece ser
importante para interromper e evitar a associagdo imediata e restrita do geomarketing a
questdes puramente comerciais, apresentando seu potencial singular na contribuicdo em
outros dominios.
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Abstract: This article talks about the basics of geomarketing: it discusses its origin, shows its
milestones and the evolution of its concepts. It also debates about its new potential
applications and its future, based on worldwide trends. This study is particularly important
given the transformations the geomarketing is nowadays experiencing. The debate here
proposed seems to be important to avoid the immediate and restraining association of
geomarketing with purely commercial issues, shedding light on its remarkable contributions to
other fields.
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1 Introdugao

individuais.

a ampla gama de necessidades, preferéncias e propriedades de cada local' (KOTABE, 2000, p. 189).

A tendéncia anunciada pela globalizagéo foi a de criar modelos unificados que reduzissem valores

Essa tendéncia teve como reagdo o desencadeamento de um sentimento mais forte dos
individuos para com seus territorios. A partir dai, a segmentagéo tornou-se especialmente importante, dada

Essas caracteristicas — que diferenciam um lugar dos demais — resultam dos diferentes tipos de

espagos de difusdo que ali se localizam, e que se distinguem pelas atividades humanas que os
caracterizam e pelas fungdes significativas que desempenham sobre as relagbes entre o homem e o seu
espaco, como mostra a Figura 1.

1

Os termos “espaco”, “ambiente”, “lugar” e “local” referem-se a uma parcela do territério, como comunidades, cidades, regides,
estados e nagdes.
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Figura 1 : Observacgao dos espacos de difusdo

Um dos propésitos do geomarketing € conhecer e compreender a realidade de cada local a partir
da observacao dos dados produzidos pelos vinculos entre 0 homem e seu espaco. Esse objetivo exige que
o geomarketing assuma a multidisciplinaridade, relacionando e coordenando trés disciplinas e suas
técnicas de pesquisa sobre o individuo: a cartografia, a geografia e o marketing. Essas disciplinas s&o
responsaveis pelos estudos e pela representacdo dos fendmenos que interagem no meio fisico, cultural,
econdmico e comportamental, fundamentais para as analises de geomarketing.

O conceito de geomarketing tem evoluido a medida que se amplia 0 seu emprego em outras areas
além da mercadolégica, e com outras finalidades, como a sustentabilidade. Essas mudancas sao
decorrentes dos seguintes avangos:

a) a aquisicao de maior quantidade e variedade de dados;

b) o desenvolvimento de novas visdes de marketing e;

c) o aprimoramento das geotecnologias;

Nesse contexto, muitos autores (LATOUR; FLOC'H (2001); YRIGOYEN (2003); ANDERSON
(2004)) afirmam que a exploracéo dessa técnica de tratamento de dados continua no estagio inicial.

Este artigo propde-se a discutir os aspectos que contribuiram com a origem do geomarketing, os
seus fundamentos, e evolugdo do conceito, bem como as possiveis aplicacoes.
2 Origem do Geomarketing

O surgimento do geomarketing esta relacionado a quatro aspectos: o desenvolvimento de teorias

econOmicas, o aparecimento da filosofia de marketing e a colaboragdo dada pela geografia, e o advento
dos Sistemas de Informacao Geografica — SIG, conforme mostra a Figura 2.
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Figura 2 : Ramos do conhecimento que contribuiram no surgimento do gemarketing, segundo ordem
cronoldgica.

2.1 Teorias Econdmicas

O desenvolvimento de estudos econdmicos sobre os fendmenos humanos dentro do espago
geografico datam do final do século XIX. Algumas dessas pesquisas, abordadas brevemente neste artigo,
ajudam a compreender as idéias que subjazem as analises espaciais que sdo desenvolvidas pelo
geomarketing.

Um dos primeiros estudos baseados em localizagéo foi desenvolvido por Von Thiinen. Sua obra,
de 1895, propunha a releitura da analise econdmica sobre o espaco geografico a partir dos estudos da
localizagédo dos principais tipos de culturas agricolas, distancias dos mercados e custos dos transportes.
Do enfoque desenvolvido dentro de um espaco indiferente, Thiinen avangou sua teoria ao considerar os
obstaculos geogréficos, a fertilidade dos solos, etc (CLIQUET; FLOC'H, 2001, p. 39), conforme mostra a
Figura 3.

Fig. 2.8 The spatial outcome of von Thiinen s model: (a) the simple case, (b) the
more complex case
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Figura 3 : Resultado espacial do modelo de Thinen (BRADFORT; KENT, 1977, p. 34) e sua aplicagao
nos EUA: (a) modelo inicial; (b) modelo que considera as variaveis fisicas locais (STUTZ; SOUZA, 1998, p.
268, adaptado pelos autores).

Outro passo importante foi dado por Alfred Weber', que transpds as analises espaciais para o
setor industrial. Seu objetivo era desenvolver uma otimiza¢cdo econémica entre quatro pardmetros: matéria-
prima, custos salariais, transporte e distribuigao.

William J. Reilly?, por sua vez, inspirado na Lei da Gravidade formulada por Isaac Newton, criou
uma férmula capaz de calcular a area de atuagdo de um ponto comercial em relagdo a outros
competidores. Seu modelo gravitacional® sobre anélise de mercado foi o primeiro a demonstrar as anélises
que poderiam ser estendidas para o chamado marketing geografico*.

1 Autor do livio Uber den Standort der Industrien, de 1909.

2 Autor do livro The Law of Retail Gravitation, de 1931.

3  Os modelos gravitacionais partem da suposi¢éo de que os padrdes de interagédo espacial séo regidos por leis analogas a Lei da
Gravidade.

4 Ver 2° paragrafo da secgao 4 deste artigo.
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Ja Walter Christaller' desenvolveu pesquisas sobre as razées que levam as cidades a se organizar
em pequenas redes. A idéia central desta teoria € que o crescimento de uma cidade esta relacionado ao
seu nivel de especializacdo em varios tipos de servigos urbanos. Segundo Latour e Floc’h (2001, p. 41),
Christaller desenvolveu um sistema hierarquico dos centros urbanos para definir um exemplo de
organizacgao territorial que considera as nogbes de mercado, transporte e organizagdo administrativa.

Segundo Firmino (2003), para outros estudiosos?, a idéia de uma “cidade em redes” seria uma
evolugdo do conceito de cidade policéntrica — uma alternativa para as teorias do lugar central de
Christaller. Batten (apud FIRMINO, 2003, p. 5) argumenta que as caracteristicas da cidade em rede séo
mais pervasivas que as da teoria do lugar central.

Outros autores colaboraram com o progresso das analises, entre eles: August Losch®, H.
Richardson*, e, conforme indicagdo de Latour e Floc’h (2001, p. 40), Léontief, Moses e Isard.

2.2 O Marketing e a Contribui¢cdo da Geografia

Nos livros de histéria ha espago consideravel dedicado aos primeiros mercadores que viajaram
pelo mundo vendendo e comprando bens — fazendo trocas. Embora os processos de trocas sejam de
longa data, foi apenas apos os periodos de industrializagdo (1750), producao (1776) e vendas (1930) que
os argumentos do marketing foram introduzidos no processo.

Shewe e Smith (1982, p. 13) situam o surgimento do marketing na década de 1950, no momento
em que os fabricantes adotam a filosofia de examinar as necessidades e desejos dos consumidores e
produzir para atender tais necessidades. Na mesma década, as empresas reconheceram que também
podiam melhorar a movimentagdo de seus bens e servicos executando um conjunto de atividades tanto
dentro quanto fora da empresa, desenvolvendo assim, mais um enfoque do marketing: a distribuigao fisica.
Esse enfoque determina a localizagdo como regra primeira, exigindo a introdu¢do dos conhecimentos de
geografia.

A colaboracdo da geografia ao marketing desencadeou novas visbes a respeito da dimensao
espacial dos fendbmenos socioecondémicos que sdo analisados pelo marketing, e provocou discussdes
relacionadas a duas forgas opostas fundamentais. Kotabe e Helsen (2000, p. 15) afirmam que essas
forcas tém sido revistas por muitos autores em expressdées como “padronizacdo versus adaptacao” (anos
1960), “globalizagao versus localizagao” (anos 1970), “integragéo global versus responsividade local” (anos
1980) e, mais recentemente, “escala versus sensitividade” (anos 1990).

O geomarketing surge na década de 1980 sob forte influéncia das idéias dos anos 1970. Utilizando
a orientagao para o mercado — filosofia fundamental do marketing —, o geomarketing tenta revelar e medir
a influéncia da localizagao sobre as atividades de consumo, sobre os concorrentes €, de uma maneira
geral, sobre todos os componentes do mix de marketing® .

2.3 Sistemas de Informagdo Geografica — SIG

Latour e Floc’h (2001, p. 13) afirmam que as primeiras ferramentas de gestdo de dados
cartograficos apareceram nos anos 1950, apoiadas em grandes sistemas. Com o advento do PC e de
softwares inovadores, os anos 1980 foram marcados pela informatizagdo, que tornou possivel a
manipulagdo de um grande numero de programas. O desenvolvimento acelerado das capacidades
materiais e o aparecimento de programas de calculo fizeram progredir notavelmente as aplicagdes. E
quando surgem os SIG — que contribuiram de forma decisiva na criagado do termo “geomarketing”.

Segundo Erba (2005, p. 29), os SIG sido ferramentas auxiliares que permitem parametrizar
modelos de planejamento e visualizar os dados de forma grafica (ou cartografica), forma de apresentacao
de mais facil compreensao do que as tabulares ou os relatérios. Assim, a funcdo primaria dos SIG consiste
em produzir mapas.

Autor do livro Die Zentral Orte in Stid Deutschland, de 1933.

OBatten, 1995; Drewe, 2000; Townsend, 2003.

Autor do livro The economics of Location, de 1940.

Autor do livro Regional Economics, de 1969.

Ou composto de marketing, sdo os 4 P’s: Produto, Ponto, Prego e Promog&o.

AR WN
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E interessante observar a forma como se deu o processo de integragdo entre os SIG e as
atividades de geomarketing. Clarke e Hayes (CLIQUET, 2006, p. 165) o descrevem com clareza:

[...] existem trés estagios chave no desenvolvimento dos métodos de localizagcdo. A primeira
fase, chamada de “era pré-SIG*, ocorreu durante os anos anos 1970 e inicio dos anos 1980.
Suas analises de localizacdo foram fortemente baseadas nas técnicas instintivas em lista de
tarefas e técnicas analogas. [...] a revolugdo SIG ocorreu muito mais tarde no mundo dos
negdcios que em muitas outras areas de aplicagcdo da geografia, e, com isso, a segunda fase
pode ser datada por volta da metade da década de 1980, quando os SIG difundiram-se em
varias organizagbes empresariais. Nesta segunda fase também observou-se o ressurgimento
das aplicagbes dos modelos espaciais, especialmente pelas empresas que perceberam as
limitagbes da tecnologia SIG. A terceira fase veio depois [...] e tratou de utilizar os novos
avangos metodolégicos nas analises de dados espaciais, em particular os métodos de
datamining’ (caminhos indutivos para transpor as relagbes espaciais para dentro das bases
de dados) e métodos otimizados (construidos sobre técnicas de modelagem espacial para
localizagédo de redes de venda).

Atualmente, especula-se sobre um quarto estadgio de desenvolvimento, baseado na busca por
novos avangos nas aplicagdes dos processos metodoldgicos, superando os avangos tecnoldgicos.

A utilizagdo dos SIG tem crescido nos ultimos anos. Na Europa, muitos setores estéo utilizando o
sistema para analises de marketing e de localizagdo. Exemplo disso acontece no Reino Unido, onde as
aplicacdes SIG e de Geomarketing sao utilizadas pelos setores académico e governamental para diversas
finalidades. Longley e Rodriguez (2005, p. 3) explicam que este interesse foi gerado pelo apoio que o
governo central britanico deu a busca de “politicas baseadas em evidéncias“ e pelo seu desejo de
desenvolver bases racionais para o estabelecimento de objetivos de desempenho. Esse apoio estimulou a
disseminagado do conhecimento destas ferramentas. O Grafico 1 mostra a porcentagem de usuarios dos
SIG para analises de marketing e localizagéo, por setor, no Reino Unido, na metade dos anos 1990.
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Graficol — Usuarios de SIG no Reino Unido na metade dos anos 1990 (HERNANDES, 1998 apud
CLIQUET, 2006, p.169)

1 Grande base de dados utilizadas na analise estatistica para a descoberta de informagdes antes desconhecida e sobre a qual se
pode agir de maneira eficaz.
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3 Disciplinas do Geomarketing

A cartografia, a geografia e o marketing sdo as disciplinas em que o geomarketing esta
fundamentado. Cada uma delas interage com as outras, contribuindo de forma determinante nas
atividades estratégicas e operacionais que envolvem o geomarketing.

MARI{ETING

CARTDGRAFIA

GEDGRAFIA

Figura 4 : As trés disciplinas fundamentais do geomarketing

A histéria da cartografia mostra suas bases culturais, cientificas e sua importancia econémica
através de suas duas fungdes: a comunicagdo e analise. A cartografia como “comunicagédo” reside nos
processos de elaboragdo dos mapas, enquanto que a cartografia como “analise” — ligada a cartografia
geografica - concentra-se no estudo espacial dos fendbmenos a serem mapeados.

A unido destas duas fungdes da cartografia oferece ao analista de geomarketing a correta
representacao e localizacdo dos fendmenos que incidem dentro do espago e que sdo essenciais para os
seus estudos.

O avango da cartografia digital tornou possivel a visualizagao e o tratamento estatistico dos dados
procedentes de distintas zonas geograficas, em distintas escalas ou ambitos geograficos (YRIGOYEN,
2003, p. 9). Este foi um dos progressos fundamentais que colaboraram para o surgimento do
geomarketing.

Os fenémenos representados pela cartografia tratam dos elementos da geografia do meio fisico,
ou seja, da paisagem natural (hidrografia, vegetacdo, topografia, etc), e artificial (sistema viario,
construgdes, etc). Ja os fendmenos representados pelo marketing tratam dos elementos da geografia do
meio cultural, isto &, da paisagem humana (conduta, valores, etc.).

O marketing estuda o comportamento que explica as relagdes de troca no territério. Trata-se de
trocas, entre distintos grupos e individuos, que garantam a satisfagdo dos desejos e necessidades entre os
envolvidos. A unido entre esta filosofia e os beneficios da nogéo geografica e as vantagens oferecidas pela
tecnologia dos SIG, permitiu uma nova abordagem, que s6 é possivel a partir do geomarketing. A
geografia ofereceu ao marketing a nogdo de que o “homo economicus” como um ser que possui uma
dimensao “espacial’.

Os comportamentos que sdo observados pelo geomarketing abrangem as variaveis dinamicas
dentro de um espaco humano especifico. Este espacgo geografico é cultural, psicolégico e econdmico, que
sdo subentendidos pelo marketing.

4 Conceitos e Aplicagdes

N&o ha consenso em relacdo a definicdo de Geomarketing e suas fungdes.

Embora alguns autores identifiquem o geomarketing como “uma aplicagéo especifica da economia
espacial” (LATOUR e FLOC'H, 2001, p. 37) — em uma clara referéncia a ligagdo do tema com os estudos
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econdmicos que serviram de base para a légica do geomarketing —, o vinculo mais conhecido € com o
marketing. Esta referéncia, originada da sua etimologia, modelou sua definicdo mais difundida, que associa
a geografia e o marketing. Por esse motivo, € comum encontrar, em muitas pesquisas e trabalhos, termos
como “marketing geografico” ou “geografia de mercado” sendo considerados sinbnimos de geomarketing.

Esse conceito restringiu a forma de se ver a ferramenta, porque a considera apenas uma
ferramenta especial do marketing tradicional (negécios).

O geomarketing tradicional teve sua aplicagéo inicial nas abordagens mercadoldgicas. Ele auxilia
na determinagdo de quais produtos e promogdes podem ser oferecidos ao consumidor, tendo em vista o
seu modo de ser, seus padroes de compra e sua localizagao geografica. Além disso, ele ajuda a definir os
limites de atuagdo de uma empresa e a identificar pontos de venda para fazer andlises espaciais de
concorrentes, etc.

De acordo com Anderson (2004, p. 2), na metade dos anos 1990 a concepgao de 'marketing de
lugar' foi desenvolvida como uma reagdo as grandes mudangas nas estratégias empresariais e nas
politicas governamentais em decorréncia do processo de globalizagdo e regionalizagdo (estes dois
processos sao sinérgicos e interdependentes). Este foi um momento fundamental para o geomarketing,
pois foi inserido no contexto do desenvolvimento local e regional.

Esta nova abordagem permitiu a inser¢cdo das peculiaridades locais no ambiente geografico,
incluindo as perspectivas de desenvolvimento regional, a posicdo econdmica-geografica e o conhecimento
ambiental da populagao.

Outra inovagdo neste setor esta emergindo como um novo tipo de negdcio — a producédo e
distribuicdo de tecnologias de geoinformagdo (tecnologias SIG). Isso pode ser visto como uma terceira
dimenséo do geomarketing — marketing da tecnologia e do conhecimento geografico (ANDERSON, 2004,

p. 2).

Dentro desse contexto, tornou-se mais prudente conceituar essa ferramenta de acordo com sua
fungdo e fundamentos, evitando limitar suas aplicagdes a partir de seu conceito — tendéncia facilmente
encontrada nas produgdes sobre o tema. Seguem abaixo algumas dessas definigdes:

a) “conjunto de técnicas que permitem a manipulagdo de dados geo-codificados” (CLIQUET, 2006,
p. 15);

b) “conjunto de técnicas que permitem analisar a realidade socioeconémica de um ponto de vista
geografico, através de instrumentos cartograficos e ferramentas da estatistica espacial’
(YRIGOYEN, 2003, p. 1);

c) “conjunto formado por dados, sistema de informagdes de tratamento de dados, e de métodos
aplicados por um analista, elaborando informacdes de apoio a decisdo sob a forma de
representagdes espaciais ligadas a cartografia” (LATOUR; FLOCH, 2001, p. 14);

5 Conclusao

Diante das novas exigéncias levantadas, as técnicas de geomarketing estdo permitindo o
desenvolvimento de enfoques e aplicagbes de vasta abrangéncia, porém sensiveis ao contexto local. Elas
possibilitam prever as distintas prioridades e preferéncias das comunidades, bem como analisar os niveis
de desempenhos obtidos, através da comparagao da necessidade prevista com a necessidade real, em
cada contexto geodemografico.

Estas possibilidades abrem uma rica lista de investigagdo, especialmente na definicdo de politicas
locais, valorizando a adaptagdo dos métodos de geomarketing em novos dominios, contribuindo com as
representacdes de espaco e lugar, e desenvolvendo a criacdo de redes de investigacdo académica que
avancem as capacidades de andlises espaciais dos pesquisadores.

De acordo com Longley e Rodriguez (2005, p.4), as investigagdes de SIG e geomarketing estao

1 KOTLER, HAIDER e REIN elaboraram, em 1994, o livro Marketing Places; em 1999 os estudos sobre o tema foram analisados
no contexto europeu: Marketing Places Europe; e em 2006 no contexto latino-americano: Marketing de Lugares: como
conquistar crescimento de longo prazo na América Latina e no Caribe.
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hoje na vanguarda das ciéncias sociais em um numero importante de aspectos. Segundo Harris (apud
LONGLEY; RODRIGUEZ, 2005, p. 4), o conceito de “ecologia urbana” e as andlises de zonas sociais estao
sendo retomados pelos pesquisadores , levando ao surgimento de novas tipologias urbanas adequadas a
realidade. Além disso, sabe-se hoje muito mais sobre o comportamento do homem, seus estilos de vida e
seus valores, do que ha algumas décadas. Por fim, o avango tecnolégico tem facilitado o acesso a esses
dados, permitido a sua manipulagdo e uma visualizagao mais clara das possiveis interagdes entre todas as
variaveis.

O espaco dindmico e o do comportamento humano permitem elaborar estudos de geomarketing
em inumeros setores. Isso se deve ao fato de o geomarketing conseguir manipular os dados que afetam o
cotidiano das pessoas, como aqueles relacionados ao comportamento humano (espago demografico), a
organizagdo e ocupagao do territério (espago geografico) e a realidade socioecondmica (espago
sociolégico e econémico). O resgate dos fundamentos do geomarketing (cartografia, geografia e
marketing) e a utilizagdo dos avangos nas geotecnologias contribuem para ampliar o campo de aplicagéo
desta ferramenta. A concretizagdo dessas aplicagbes, que ja vem ocorrendo em nivel internacional,
certamente também auxiliara na definigdo de um conceito Unico para o geomarketing.

Dentro desse contexto, ao tratar das novas tendéncias de uso do geomarketing, é oportuno
mencionar o novo fendmeno da mobilidade, que é responsavel pelos estudos sobre os deslocamentos dos
individuos. A exploracdo deste fendbmeno através dos Servicos Baseados em Localizagdo — LBS,
possibilitou coordenar e auxiliar as atividades dos individuos em movimento. A unido do geomarketing a
esta inovacdo dos LBS pode modificar completamente as nogdes de desempenho e eficiéncia até aqui
conhecidos. Eis um campo a ser explorado.
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