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RESUMO

O presente artigo explora a implementagdo e as potencialidades do geomarketing nas
cidades da regido amazodnica, visto que € uma ferramenta que pode auxiliar as estratégias
de desenvolvimento sustentavel e crescimento econdmico na area. Através da andlise
detalhada se destacou como o geomarketing pode ser utilizado para identificar
oportunidades de mercado inexploradas e desenvolver estratégias de marketing que
respeitam as peculiaridades culturais e ecologicas da regido. No entanto, também se
enfatizou a necessidade de uma abordagem critica e consciente, que considere os desafios
unicos apresentados pela regido amazonica, incluindo a preservagdo de seu ecossistema
e a promocdao do bem-estar da populagdo. Por fim foi destacado a necessidade de
equilibrar as promissoras possibilidades oferecidas pelo geomarketing com uma
consciéncia critica dos desafios inerentes, promovendo assim um desenvolvimento que
seja tanto econdmico quanto sustentavel. Este artigo busca servir como um ponto de
partida para discussdes mais aprofundadas e pesquisas sobre a implementacdo
responsavel e eficaz do geomarketing na regido amazonica.

Palavras-chave: Geomarketing; Inovacao; Amazodnia; gestao sustentavel.

1. INTRODUCAO

O geomarketing ¢ uma ferramenta que combina técnicas de marketing, Sistemas
de Informacao Geografica (SIG) e da Geografia. Ele surge como um instrumento com
grande potencial para otimizar o espago urbano. Visto que proporciona uma visualizagao
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detalhada das especificidades de cada éarea, evidenciando tanto suas potencialidades
quanto suas caréncias, possibilitando uma analise aprofundada das interagdes dos agentes
econdmico, com aplicabilidade na gestao de diversos aspectos urbanos, desde tendéncias
politicas até o planejamento de rotas para transporte publico.

As cidades da Amazonia, com sua rica diversidade e complexidade, enfrentam
desafios unicos. Caracterizadas por uma expansdo urbana acelerada e uma concentracao
comercial em areas especificas, elas lidam com problemas significativos em termos de
planejamento e gestdo urbana. A falta de infraestrutura adequada em certas regides, aliada
a um crescimento muitas vezes desordenado, destaca a necessidade de estratégias de
planejamento eficazes. Diante deste cendrio, surge a indagagdo: como o geomarketing
pode ser uma ferramenta eficaz para enfrentar tais desafios e potencializar as
oportunidades nas cidades amazonicas?

O objetivo deste artigo € provocar uma discussdo critica sobre as possibilidades e
desafios da implementagdo do geomarketing nas cidades da Amazonia. Para alcancar tal
proposito, foi adotada uma abordagem metodologica multidisciplinar, integrando analises
quantitativas e qualitativas. A metodologia se baseia em revisdes bibliograficas e analises
de dados secundarios, buscando compreender as teorias existentes e identificar lacunas e
oportunidades para a aplicagdo do geomarketing na regido.

Em suma, este trabalho visa ndo apenas explorar o potencial do geomarketing nas
cidades da Amazonia, mas também servir como um catalisador para discussdes mais
amplas sobre desenvolvimento urbano sustentdvel e inovacdo na gestdo publica,
contribuindo assim para a constru¢ao de cidades mais resilientes e inclusivas.

2. AREA DE INTERESSE E CAMINHOS METODOLOGICOS

A Amazonia brasileira (Figura 1) se localiza na por¢do norte do Brasil e abrange
9 das 27 unidades federativas do pais. Ocupa uma superficie de aproximada de 5.300.000
km? (59% do territério), onde residem cerca de 24 milhdes de pessoas (12,5% da
populagdo nacional). Os estados que compoe essa regido sao: Acre, Amapa, Amazonas,
Mato Grosso, Pard, Rondonia, Roraima, Tocantins e parte de Maranhao (cerca de 8§89%
dos municipios) (Valeriano et al., 2012).

Na regido estdo presentes as maiores reservas florestais e hidroldgicas do mundo,
além de conter mais da metade da biodiversidade do planeta. A sua dindmica natural ¢
responsavel pela manutencdo de servigos ecologicos essenciais responsaveis por
assegurar a qualidade do solo, dos estoques de dgua doce e da prote¢ao da biodiversidade.

A regido, nas ultimas décadas, tem avancado pouco no que se refere ao
desenvolvimento social. Segundo os estudos do Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD), a Amazonia legal, em 2010, obteve um IDHM considerado
médio (0,683), um aumento de 26% considerando o indice do ano 2000 (0,540). Mesmo
com um IDHM classificado como médio, os dados de extrema pobreza chamam atenc¢ao,
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visto que em 2010, 13% das pessoas viviam nessa condi¢ao, 37,4% a menos que em 2000
que nessa época perfazia um percentual de 20% do total da populagdo (PNUD, 2013).

Figura 1 — Localizacdo da Amazonia Brasileira
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Fonte: Elaborado pelo Autor (2023).

Para alcangar o objetivo proposto de analisar as possibilidades e desafios da
implementa¢do do geomarketing nas cidades da Amazodnia, esta pesquisa adotou uma
abordagem metodologica multidisciplinar, integrando andlises quantitativas e
qualitativas. A metodologia sera estruturada da seguinte maneira:

Realizacdo de levantamento bibliografico para compreender as teorias existentes;
analise critica da literatura levantada, identificando lacunas e oportunidades para a
aplicacdo do geomarketing nas cidades da Amazonia, além de coleta de dados secundarios
disponiveis publicamente, incluindo dados demograficos, econdomicos e geograficos das
cidades da Amazodnia.
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3. REVISAO DA LITERATURA

A globalizagao da sociedade e da economia doou ao espago geografico um novo
significado. Um processo evolutivo da sociedade que diferenciou o espago e o
movimento, onde o papel de cada um ¢ diferente a cada momento. Transformando a
natureza em uma forma produtiva.

Quando todos os lugares foram atingidos, de maneira direta ou indireta, pelas
necessidades do processo produtivo, criam-se, paralelamente, seletividades e
hierarquias de utilizacdo com a concorréncia ativa ou passiva entre os diversos
agentes. Donde uma reorganizagdo das fungdes entre as diferentes fracdes de
territorio. Cada ponto do espago torna-se entdo importante, efetivamente ou
potencialmente. Sua importancia decorre de suas proprias virtualidades,
naturais ou sociais, preexistentes ou adquiridas segundo intervengdes seletivas
(SANTOS, 1988, p. 11).

As diferenciagdes geograficas ganham uma importancia, pois promovem a
procura por lugares mais rentaveis. Pode-se escolher a distancia o lugar ideal para uma
dada empresa. (SANTOS; SILVEIRA, 2001).

Que lugares comunidades, idades, regides, estados e nagdes serdo bem
sucedidos “[...] no século XXI? Quem serdo os novos vencedores? A medida
que oportunidades surgem e novas ameagas se avolumam num ritmo cada vez
mais acelerado, também se intensificam os desafios a prosperidade regional. E
somente os lugares atentos e capazes de reagir positivamente as mudangas no
ambiente poderdo se fortalecer e se destacar, por meio do emprego de novas
for¢as como a tecnologia. (KOTLER et al., 2006, p. 01).

O conhecimento do ambiente, em especial o geografico no qual a organizacao esté
inserida, ¢ de suma importancia por significar um passo a frente numa economia cada vez
mais competitiva. Neste ponto torna-se uma vantagem competitiva. E cabe ao tomador
de decisdo utiliza-se de diversos artificios para se destacar no mercado, sem desperdicio
de recursos e tempo.

E como enfrentar tais desafios? O dinamismo (fisico, tecnoldgico, social e
econdmico) da cidade implica mudangas na atividade do planejador e do gestor urbano
que levam a necessidade de revisar criticamente os enfoques tradicionais de planificagao
e gestao urbana. Tais mudangas impulsionam os gestores a utilizar enfoques inovadores
que superem as limitagdes dos instrumentos tradicionais.

Hé tempos procura-se por solugdes e modelos inovadores de planejamento
estratégico urbano. Essa procura passa pela utilizacdo de novas ferramentas e
instrumentos, como os Sistemas de Informagdes Geograficas (SIG), pela constituicao de
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novos enquadramentos legais e institucionais e, entre outros, pela utilizagdo de novas
oticas de abordagem do problema, e pela ado¢do de novas tecnologias que possam dar
suporte ao planejamento.

Uma ferramenta que tem despertado interesse das organizacdes em todos os niveis
da economia ¢ o “geomarketing”. O termo trata sobre as relagdes entre a instituigao,
clientes, pontos de distribui¢do e as politicas de marketing na gestdo publica ou privada
(PEREIRA, 2004) que uma vez aliada ao SIG e, neste trabalho, acrescidas de bases
sociais, oriundas da ciéncia geografica proporciona a gestdo; a partir de uma visdo macro
das informagdes sendo possivel identificar informagdes como: publico-alvo, tendéncias
de mercado, pontos criticos e gargalos operacionais, problemas socioambientais e t€ém
como intuito principal ser uma ferramenta auxiliar de gestdo tanto mercadoldgica quanto
na organizagdo do espago geografico.

Pode-se dizer que, o geomarketing torna possivel ir além dos aspectos técnicos,
pois fornece elementos indispensaveis para a defini¢do de estratégias de desenvolvimento
local. Significa uma verdadeira redescoberta da Natureza ou pelo menos uma
revalorizagdo total do espago geogréfico, na qual cada parte, isto €, cada lugar, recebe um
novo papel, ganha um novo valor (SANTOS, 1988).

3.1 Um breve historico do Marketing

O conceito de marketing nasce no contexto do século XIX, quando houve grandes
inovagdes no cendrio empresarial, principalmente nos Estados Unidos, quando da
instalagdo das estradas de ferro, que permitiram o desbravamento do territdrio
fomentando o fendmeno da urbanizagdo que logo criou novas necessidades de habitacao,
alimentagdo, roupa, luz e aquecimento, o que se traduziu em um rapido crescimento das
empresas voltadas para o consumo direto (CHIAVENATO, 2003).

Apds 1850, ja se encontrava formado um grande tronco ferroviario que cobria
todo o mercado americano do leste urbano e do oeste agricola. O desenvolvimento
ferrovidrio e a constru¢do urbana criaram o mercado do ferro e do ago, fato que iniciou a
integragdo vertical nas empresas, ou seja, passaram a comprar € a integrar concorrentes,
fornecedores ou distribuidores para garantir seus interesses.

Surgiram os primitivos impérios industriais, aglomerados de empresas que se
tornaram grandes demais para serem dirigidos pelos pequenos grupos
familiares. Logo apareceram os gerentes profissionais, os primeiros
organizadores que se preocupavam mais com a fabrica do que com vendas ou
compras. As empresas manufaturavam comprando matérias-primas e
vendendo produtos por meio de agentes comissionados, atacadistas ou
intermediarios. Até essa época, os empresarios achavam melhor ampliar sua
producido do que organizar uma rede de distribui¢do e venda. (CHIAVENATO,
2003, p. 38).
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Dentro desse contexto, em 1880, o ramo de bens duraveis ja dominava e entao
criaram organizagoes proprias de vendas com vendedores treinados, dando inicio ao que
hoje denominamos "marketing". As organizagdes, principalmente americanas, passaram
a incorporar este conjunto de agoes.

Entre 1880 e 1890, as industrias ja controlavam o sistema, ou seja, desde a
matéria-prima até as vendas. Porém havia criado um novo problema: o de como fazer as
margens lucros subirem, pois, as empresas ja haviam conseguido reduzir custos; porém,
o mercado estava saturado e as empresas passaram a procurar novos mercados por meio
da diversificagdo de produtos.

Em razdo dessa problemadtica, na virada do século XX, grandes corporagdes
sucumbiram financeiramente. E com isso criou-se as condigdes para o aparecimento dos
grandes organizadores da empresa moderna. Chiavenato (2003, p. 40) pontua alguns
fatores da concorréncia:

1. Desenvolvimento tecnoldgico, que proporcionou um crescente numero de
empresas ¢ nagdes concorrendo nos mercados mundiais;

2. Livre-comércio;
3. Mudanga dos mercados vendedores para mercados compradores;

4. Aumento da capacidade de investimento de capital e elevacdo dos niveis de
ponto de equilibrio;

5. Rapidez do ritmo de mudanga tecnoldgica que rapidamente torna obsoleto
um produto ou reduz drasticamente seus custos de produgao;

6. Crescimento dos negocios ¢ das empresas.

Esses fatores contribuiram para a busca de bases cientificas e para a melhoria da
pratica empresarial. Logo, pelo aprofundamento do marketing, aqui definido como

[...] atarefa de criar, promover e fornecer bens e servicos a clientes, sejam estas
pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profissionais de marketing
envolvem-se no marketing de bens, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e idéias” (KOTLER, 2000,
p. 25).

Partindo para a visdo da administracdo e da propria gestdo, com a inser¢ao e
influéncia direta do planejamento organizacional, o marketing passou a ter conceituagao
mais completa e abrangente, como a incorporacdo de novas técnicas, métodos e
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perspectivas, podemos verificar essa nova tendéncia com base na afirmativa de Kotler e
Bloom (1988, p. 02):

Composto de andlise, planejamento, implementacdo e controle de programas
cuidadosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias de
valores ou utilidades com mercados-alvo, com o proposito de realizar os
objetivos organizacionais. Confia, fortemente, no delineamento da oferta da
organizagdo, em termos das necessidades e dos desejos do mercado-alvo, ¢ no
uso eficaz da politica de pregos, comunicagdes e distribuicdo, a fim de
informar, motivar e prestar servigos aos mercados.

Diante de evolugdo tecnologica o marketing sofreu adaptagdes tornando-se mais
dindmico e mutéavel, passando a se relacionar com cada departamento da organizagao ao
mesmo tempo em que ¢ influenciado e ainda se teve uma nova abordagem em relagdo ao
ambiente externo da organizagdo, diante dessa evolucdo, Vavra (1993, p. 41) conceitua
marketing de forma bem moderna sendo:

O processo de conceber, produzir, fixar preco, promover e distribuir idéias,
bens e servicos que satisfazem as necessidades de individuos e organizagdes.
Incorpora toda a miriade de processos de mudanga para distribuir produtos e
servigos. Requer também previsdo para antecipar as mudangas ambientais e
modificar as ofertas para competir em um mercado mutante com maior
eficacia.

O marketing foi se estruturando com o passar do tempo, junto com o
desenvolvimento da administragdo geral, informatica e outras ciéncias, deste modo
podemos definir o marketing como sendo um conjunto de métodos estratégicos e/ou
mesmo tempo funcionais, que tem como funcao satisfazer os clientes, levando em conta
suas necessidades e suas peculiaridades.

A estruturacdo das informacdes de clientes e de outras informagdes essenciais para
a melhor utilizacdo do marketing, isso foi possivel ap0s a inser¢do destas informacdes em
um sistema de informagdo, porém ainda havia a necessidade de localizar essas
informacdes.

3.2 A geografia tecnologica: SIGs

As diferentes concepgdes do espago geografico e de como este ¢ construido,
organizado, estruturado e gerenciado tém sido palco de discussdes académicas, que
traduzem a necessidade da busca de um auxilio ferramental de apoio (FITZ, 2010). Com
o desenvolvimento tecnologico, na segunda metade do século XX, tornou-se possivel
armazenar e representar tais informagdes em ambiente computacional, abrindo espago
para o aparecimento do geoprocessamento (DRUCK et al., 2004).
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Conforme Silva e Zaidan (2007) o termo geoprocessamento pode ser entendido
como um conjunto de tecnologias, métodos e processos para o processamento digital de
dados e informacdes geograficas, e dentro desse sistema incluem-se diversas tecnologias,
como: o SIG, o Sistema de Posicionamento Global (GPS), cartografia digital,
sensoriamento remoto, processamento digital de imagens, aerofotogametria e outros.

O SIG tem suas raizes dentro escola pragmatica de geografia, pois a sua
estruturacao apoiou-se no método desta escola, ou seja, na capacidade desta escola de
resolver problemas de quantificacdo, além de alguns principios bésicos inerentes a
geografia, a saber: localizagdo, extensdo e causalidade dos fenomenos observados (FITZ,
2010). Esses termos associados ao desenvolvimento tecnologico do século XX e a outros
principios de andlise da geografia dao a Geografia uma nova abordagem que podemos
denominar de geografia tecnologia, ramo dentro do qual encontramos o SIG.

Para Camara (2001) o geoprocessamento ¢ a disciplina do conhecimento que
utiliza técnicas matematicas e computacionais para o tratamento da informacgao
geografica e que vem influenciando de maneira crescente as areas de cartografia, analise
de recursos naturais, transportes, comunicacdes, energia e planejamento urbano e
regional. As ferramentas computacionais para geoprocessamento, chamadas de SIG,
permitem realizar andlises complexas, ao integrar dados de diversas fontes e ao criar
bancos de dados georreferenciados.

Compreende-se que o geoprocessamento ¢ uma tecnologia interdisciplinar, que
permite a convergéncia de diferentes disciplinas cientificas para o estudo de fendmenos
ambientais e urbanos, ou seja, que “o espaco € uma linguagem comum” para as diferentes
disciplinas do conhecimento.

Os SIG, conforme Fitz (2010) podem ser compreendidos como um sistema
utilizado para coletar, armazenar, recuperar, manipular, visualizar e analisar dados
especialmente referenciados a um sistema de coordenadas conhecido. Eles mostram e
analisam a territorialidade dos fendmenos neles representados, sdo de uso crescente para
a representagdo de ambientes.

Além da representagdo do espago geografico ¢ de suma importancia a distribui¢ao
espacial de um determinado problema, ¢ muito util traduzir os padrdes existentes com
consideracdes objetivas e mensuraveis, como por exemplo, o caso de areas com aptidao
para expansdo urbana, identificar dreas potenciais para expansdo comercial ou mesmo
para embasar um ordenamento urbano comercial, no cadastro de prefeituras, na
agricultura de precisdo, no roteamento de empresas de transporte, na estratégia de
propaganda (geomarketing) e no desenvolvimento de propostas de gerenciamento
ambiental como: EIA/RIMA, APAS e zoneamento ambiental.

As analises espaciais de dados geograficos sdo possiveis devido a integracao de
diferentes fontes e tipos de dados, com a possibilidade de visualizagdo dos dados em
qualquer tempo, durante todo o processo fizeram do SIG um poderoso aliado tanto para
analises espaciais como para a tomada de decisao (NOGUEIRA, 2009). Dessa maneira,
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a énfase da analise espacial ¢ mensurar propriedades e relacionamentos, levando em conta
a localizacao espacial do fendmeno em estudo de forma explicita. Ou seja, a ideia central
¢ incorporar o espaco a analise que se deseja fazer” (DRUCK et al. 2004)

Consideracdes necessarias para planejar ou mesmo realizar a gestao espacial, haja
vista que € necessario conhecer o territorio e encard-lo como um todo e ndo em partes
distintas, pois essas partes relacionam-se fazendo com que uma determinada por¢do de
terreno tenha caracteristicas Unicas, as quais s3o avaliadas e definidas de modo a
equacionar as acgoes e concretiza-las sobre esse mesmo territorio.

Conforme Camara e Davis (2001, p. 02), “Se onde é importante para seu negocio,
entdo geoprocessamento ¢ sua ferramenta de trabalho”. Sempre que o onde aparece,
dentre as questdes ¢ problemas que precisam ser resolvidos por um sistema
informatizado, haverd uma oportunidade para considerar a ado¢do de um SIG.

Dentro desta visdo é que se encaixam os principios que justificam o estudo
conjunto do geoprocessamento (através do SIG) agregados aos conceitos proprios da
geografia, e do marketing (figura que inicialmente pertence somente a administracdo),
com fins de propor uma gestao espacial, através do uso da ferramenta chamada agora de
geomarketing.

3.3 O marketing e as contribuicoes da geografia: Geomarketing

Com o surgimento do marketing grandes avancos ocorreram na filosofia de
atender necessidades e desejos dos consumidores. Ainda na década de 1950, as empresas
reconheceram que também podiam melhorar a movimentacdo de seus bens e servigos
executando um conjunto de atividades tanto dentro quanto fora da empresa,
desenvolvendo assim, mais um enfoque do marketing: a distribuicao fisica (CAVION,
2008). Esse enfoque determina a localizagdo como regra principal, exigindo a introdugao
dos conhecimentos de geografia: como distancia, fatores fisico-ambientais e
socioeconomicos.

A introducdo da geografia no marketing ndo pode ser limitada a simples divisao
do espaco ou a utilizacdo de softwares geograficos destinados ao processamento de
grandes quantidades de dados de localizagao.

A colaboragdo da geografia ao marketing desencadeou novas visdes a
respeito da dimensdo espacial dos fendmenos socioecondmicos que sdo
analisados pelo marketing, e provocou discussdes relacionadas a duas forcas
opostas fundamentais. Kotabe e Helsen (2000, p. 15) afirmam que essas forgas
tém sido revistas por muitos autores em expressdes como “padronizagido versus
adaptacdo” (anos 1960), “globalizacdo versus localizacdo” (anos 1970),
“integragdo global versus responsividade local” (anos 1980) e, mais
recentemente, “escala versus sensitividade” (anos 1990). (CAVION; PHILIPS,
2006, p. 04)
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As informacdes geograficas trouxeram consigo os métodos dos gedgrafos de
compreensdo do espago que interessam aos profissionais do marketing. A introducao do
espaco nas decisdes de marketing diz respeito a, pelo menos, trés grandes dominios do
marketing: comportamento do consumidor, pontos de vendas e gestdo de marketing
(CAVION, 2008). E ¢ nesses trés grandes dominios que o Geomarketing tradicional teve
sua aplicacdo inicial, j& na década de 1980.

O marketing geografico desenvolveu-se como uma reagdo as grandes mudangas
havidas nas estratégias empresariais e nas politicas governamentais em decorréncia do
processo de globalizagdo e regionalizagdo (processos sinérgicos e interdependentes).

A nova abordagem permitiu a introducdo das peculiaridades locais no ambiente
geografico, incluindo as perspectivas de desenvolvimento regional, a posi¢ao economico-
geografica e o conhecimento ambiental da populag¢do. Assim, o geomarketing tornou-se
uma nova tendéncia de mercado, sendo uma ramificacdo do marketing, com isso a sua
utilizagdo se tornou cada vez mais estratégica, tendo um papel importante desde a
expansao do comércio, a estudo de concorréncia e area de comércio.

3.4 As aplicacoes do Geomarketing

O Geomarketing responde a um grande niimero de questdes que surgem das
problematicas de marketing. Atualmente, as informagdes geradas pelo uso do
geomarketing podem ser uteis na andlise de diferentes aspectos do marketing, como:
potencial de mercado; analise de segmentagdo; localizacdo da base de clientes atuais e
potenciais; defini¢do de ponto de venda; projecdo e resposta de campanhas de marketing;

Todos esses ramos de analise foram trazidos e estimulados pela diversificacdao do
uso do Geomarketing, como novas fontes e tipos de informacao agregadas em uma unica,
combinadas aos avang¢os das geotecnologias prometem flexibilizar, difundir e enriquecer
as aplica¢des de Geomarketing.

Kotler (2009) afirma que as aplicagdes do geomarketing vao além dos objetos
negociaveis no mercado incluem também produtos e servigos; em razao desta concepgao
podemos fazer o marketing de pessoas, lugares, ideias, experiéncias e organizagdes.
Conforme brevemente descritas Latour e Floc’h (2001 CAVION, 2008), em dois grandes
grupos:

Os Estudos de Marketing, que se subdividem em: (i) Estudos e enquetes de
mercado; (i1) Bases de dados socioecondmicas em marketing; (ii1) Estudos operacionais
e estratégicos de distribuicao; (iv) Estudos em marketing direto; (v) Estudos de decisdo e
estratégia comercial

Os Estudos de Marketing Operacional, que se subdividem em: (i) Gestdo direta
de zona de troca; (ii) Definicdo de zonas de concorréncia entre tipos de atividade
(comércio, servigos, etc.); (iii) Divisdo das zonas de atividade; (iv) Pesquisa do local de
implantacdo; (v) Otimizagao de redes.
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Alguns autores conforme Cavion (2008) ainda apresentam duas novas
modalidades de aplicagdes para o Geomarketing: estudos de marketing politico-eleitoral,
onde serdo analisadas tendéncias politicas, estudos de situagdo socio-demograficas, etc.;
e estudos de marketing politico-governamental, que abrange previsdes de servigos
publicos, promog¢do de desenvolvimento regional sustentavel, planejamento territorial
urbano, estudos de rotas para transporte publico e outros.

Kotler (2009) apresenta mais das aplicagdes do geomarketing, o Marketing Social.
Ele ¢é “destinado a influenciar a aceitabilidade das idéias sociais, envolvendo
considera¢des do planejamento, da fixagdo de preco, da comunicagao e da distribui¢ao do
produto e a pesquisa do mercado”. Esse tipo de marketing permite identificar os mercados
em que a organizacao atua ou podera atuar, os seus diversos publicos-alvo e os respectivos
segmentos.

Conforme apresentado acima vimos que as aplicagdes do geomarketing sdo
diversas e se apresentam em campos variados, a seguir veremos alguns estudos de caso
que reforgam a importancia desta ferramenta como suporte a decisdo.

Na Europa, muitos setores estdo usando os sistemas para as analises de marketing
e de localizagdo. Exemplo disso acontece no Reino Unido, onde as aplicagdes SIG e de
Geomarketing sdo utilizadas pelos setores académicos e governamentais para diversas
finalidades.

No Brasil, a aplicacdo do Geomarketing ¢ crescente, vem oferecendo as
companhias informagdes relevantes sobre o mercado de consumo em cada regido e
auxiliando as tomadas de decisao sobre instalacao de pontos de vendas ou unidades fabris,

mudangas nos produtos e servigos oferecidos, prospeccdo de novos clientes e até
promogdes (GREGORI, 2011).

4. CONTRASTES AMAZONICOS: OBSTACULOS E OPORTUNIDADES NO
GEOMARKETING

Na busca por entender e explorar as potencialidades e desafios da aplicagdo do
geomarketing nas cidades da Amazodnia, ¢ imprescindivel considerar a complexa
tapegaria socioecondmica e cultural que caracteriza a regido. A Amazdnia, que abriga
cerca de 24 milhdes de pessoas, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2020), ¢ um mosaico de populacional urbano e rural, cada um com
suas peculiaridades e necessidades distintas.

A primeira dimensao a ser considerada ¢ a rapida urbaniza¢do que vem ocorrendo
na regido. De acordo com o Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada (IPEA, 2017), a
taxa de urbanizagdo na Amazonia Legal atingiu 73,1% em 2010, um aumento
significativo em comparagdo com as décadas anteriores. Este crescimento urbano
acelerado pode ser visto como uma oportunidade para o desenvolvimento de estratégias
de geomarketing inovadoras, que levem em consideragdo as caracteristicas Uinicas das
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cidades da Amazodnia, como a presenca marcante de comunidades indigenas e ribeirinhas,
e a rica biodiversidade que circunda esses centros urbanos.

Além disso, ¢ vital que as estratégias de geomarketing na regido promovam a
sustentabilidade e a inclusao. A Amazonia ¢ uma das regides mais ricas em biodiversidade
do mundo, abrigando aproximadamente 10% de todas as espécies conhecidas, de acordo
com o World Wildlife Fund (WWEF, 2021). Portanto, qualquer estratégia de marketing na
regido deve ser cuidadosamente planejada para promover praticas sustentaveis e proteger
0 meio ambiente Unico da regido.

A regido amazdnica, sendo uma das areas mais vastas e ecologicamente ricas do
mundo, enfrenta uma série de desafios unicos quando se trata de infraestrutura
tecnologica. A implementacdo de estratégias de geomarketing eficazes requer uma
infraestrutura tecnoldgica robusta, que ainda estd em desenvolvimento em varias partes
da regido. A falta de conectividade de internet de alta velocidade e a escassez de
tecnologias de mapeamento avancado podem representar obstaculos significativos para a
coleta e analise de dados geograficos precisos. Além disso, a diversidade geografica da
regido pode apresentar desafios logisticos significativos, tornando dificil estabelecer e
manter a infraestrutura necessaria para suportar estratégias de geomarketing eficazes.

O sucesso do geomarketing esta intrinsecamente ligado a disponibilidade de dados
confidveis e atualizados. Na regido, a coleta de dados pode ser particularmente
desafiadora devido a fatores como areas remotas e de dificil acesso. Isso pode resultar em
uma falta de dados detalhados e atualizados, que sdo cruciais para desenvolver estratégias
de geomarketing bem-sucedidas. Além disso, a qualidade dos dados disponiveis pode
variar significativamente, com muitas dreas potencialmente sofrendo de dados
desatualizados ou imprecisos, o que pode limitar a eficdcia das iniciativas de
geomarketing.

O engajamento comunitario € uma pedra angular para o sucesso do geomarketing,
facilitando uma compreensao mais profunda das nuances locais e promovendo a aceitagao
e o sucesso das estratégias de geomarketing. A regido amazonica ¢ lar de uma diversidade
significativa de comunidades, cada uma com suas proprias culturas e perspectivas. Isso
pode tornar o engajamento comunitario um processo complexo e multifacetado. Além
disso, pode haver desafios em termos de garantir que as estratégias de geomarketing
sejam desenvolvidas de uma maneira que respeite e valorize as tradigdes e conhecimentos
locais, evitando a marginalizag@o ou a exploragdo de populagdes vulneraveis.

Como possibilidades potenciais, o geomarketing tem o potencial de ser uma
ferramenta poderosa para promover o desenvolvimento econdmico sustentdvel na regido
amazonica. Através da andlise detalhada de dados geograficos, as empresas podem
identificar oportunidades de mercado inexploradas e desenvolver estratégias de
marketing mais eficazes e direcionadas. Além disso, o geomarketing pode ajudar a
identificar areas onde hd uma demanda significativa por produtos e servicos sustentaveis,
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incentivando assim o desenvolvimento de negdcios que sdo tanto lucrativos quanto
benéficos para o meio ambiente.

A regido amazonica ¢ um destino turistico de renome mundial, conhecido por sua
beleza natural e diversidade bioldgica. O geomarketing pode desempenhar um papel vital
na promog¢do do turismo responsavel na regido, ajudando a identificar areas que sdo
adequadas para o turismo sem comprometer a integridade ecologica da regido. Além
disso, pode ajudar a desenvolver estratégias de marketing que atraem turistas interessados
em experiéncias auténticas e sustentaveis, promovendo assim o turismo que beneficia
tanto a populacdo local quanto o meio ambiente.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A implementacdo do geomarketing nas cidades da regido amazonica representa
uma possibilidade promissora de tecnologia e estratégia de desenvolvimento sustentavel.
Como delineado ao longo deste artigo, a aplicacdo criteriosa do geomarketing pode servir
como uma ferramenta vital para catalisar o crescimento econdmico, promover o turismo
responsavel e empoderar a populacdo. Através da andlise detalhada e da utilizacdo de
dados geograficos, ¢ possivel ndo apenas identificar oportunidades de mercado
inexploradas, mas também desenvolver estratégias de marketing que sdo sensiveis as
nuances culturais e ecologicas da regido amazonica.

No entanto, € importante que essa implementagao seja feita com uma consciéncia
critica das complexidades Unicas e dos desafios apresentados pela regido. A Amazodnia,
sendo um ecossistema fragil e diversificado, requer uma abordagem que nao sé respeite
sua biodiversidade, mas também promova a inclusdo e o bem-estar populacdo que nela
habitam. Portanto, qualquer estratégia de geomarketing deve ser acompanhada de uma
avaliagdo critica continua, garantindo que as iniciativas promovam a sustentabilidade e
evitem a exploracdo desenfreada dos recursos naturais e culturais da regido.

Em conclusao, este artigo destaca a necessidade de uma abordagem equilibrada e
consciente ao implementar estratégias de geomarketing na regido amazdnica. Ao
equilibrar as possibilidades promissoras com uma consciéncia critica dos desafios
inerentes, ¢ possivel forjar um caminho que n3o apenas promova o crescimento
econdmico, mas também preserve a riqueza e a diversidade que fazem da Amazdnia uma
regido verdadeiramente tinica no mundo. A medida que avangamos, é nossa esperanga
que este artigo sirva como um catalisador para discussdes mais profundas e pesquisas
sobre como o geomarketing pode ser usado como uma ferramenta para promover o
desenvolvimento sustentavel e inclusivo na regido amazonica.
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