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RESUMO

O geomarketing, enquanto ferramenta de inteligéncia territorial, tem sido
amplamente utilizado no planejamento urbano para orientar decisdes estratégicas
baseadas em dados geoespaciais. Sua aplicagao permite identificar padrbes de
consumo, direcionar investimentos e redefinir o uso do solo, influenciando
diretamente as dinamicas urbanas. No entanto, seu uso indiscriminado pode
intensificar processos de segregagcdo socioespacial e consolidar divisdes
socioeconOmicas preexistentes, especialmente em grandes metropoles como Sao
Paulo. O presente estudo tem como objetivo analisar como o uso do geomarketing
no planejamento urbano da cidade de S&o Paulo influencia na segregacgao
socioespacial e no aprofundamento das desigualdades econdmicas, com énfase na
exclusdo de comunidades vulneraveis e na consolidagao de divisdes territoriais. A
metodologia adotada foi qualitativa, descritiva e bibliografica, com analise de
publicagbes em portugués, inglés e espanhol, selecionadas por critérios tematicos e
metodoldgicos. Foram examinados os empreendimentos da Even Construtora em
bairros como Lapa, Pinheiros, Morumbi, Vila Pompeia e Butanta, revelando praticas
de selegao territorial que priorizam areas com alta valorizacdo fundiaria e
infraestrutura consolidada. Os resultados evidenciam que o geomarketing, longe de
ser uma ferramenta neutra, atua como instrumento de produg¢do do espaco urbano
orientado por légicas de mercado, reforcando a segregacdo socioespacial.
Conclui-se que, para que o geomarketing contribua efetivamente com a construgao
de uma cidade mais equitativa, € necessario integra-lo a politicas publicas
inclusivas, com controle social, mapeamentos participativos e respeito as
territorialidades historicas, culturais e comunitarias.

Palavras-chave: Desigualdade; Geomarketing; Planejamento urbano; Segregacao

socioespacial.



ABSTRACT

Geomarketing, as a territorial intelligence tool, has been widely used in urban
planning to guide strategic decisions based on geospatial data. Its application
enables the identification of consumption patterns, the targeting of investments, and
the redefinition of land use, directly influencing urban dynamics. However, its
indiscriminate use may intensify socio-spatial segregation processes and reinforce
pre-existing socioeconomic divisions, especially in large metropolises such as Séo
Paulo. This study aims to analyze how the use of geomarketing in the urban planning
of Sdo Paulo influences socio-spatial segregation and the deepening of economic
inequalities, with an emphasis on the exclusion of vulnerable communities and the
consolidation of territorial divisions. The methodology adopted was qualitative,
descriptive, and bibliographic, based on the analysis of publications in Portuguese,
English, and Spanish, selected according to thematic and methodological criteria.
Real estate projects by Even Construtora were examined in neighborhoods such as
Lapa, Pinheiros, Morumbi, Vila Pompeia, and Butanta, revealing territorial selection
practices that prioritize areas with high land value and consolidated infrastructure.
The results show that geomarketing, far from being a neutral tool, functions as an
instrument for producing urban space oriented by market logic, reinforcing social and
territorial exclusion. It is concluded that for geomarketing to effectively contribute to
the construction of a more equitable city, it must be integrated into inclusive public
policies, with social oversight, participatory mapping, and respect for historical,
cultural, and community territorialities.

Keywords: Geomarketing; Inequality; Socio-spatial segregation; Urban planning.
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APRESENTAGAO

Em 2017, iniciei o curso de Licenciatura em Geografia no Instituto Federal de
Sao Paulo. Essa escolha foi fruto de diversas tentativas via Sistema de Selecao
Unificada (SISU), em que, por pouco, ndo fui até outros estados para cursar
Geologia.

Em 2019, ingressei na Universidade de Sao Paulo com o desejo de
complementar minha formagdo docente com a habilitagdo em Bacharelado,
ampliando minhas possibilidades de atuacéo profissional. Nesse mesmo ano, em
marg¢o, conquistei minha primeira experiéncia de estdgio em uma empresa
especializada em geomarketing: a Geofusion.

Por que isso importa? Porque foram esses acontecimentos, aparentemente
desconectados, que me conduziram até este trabalho.

Quando terminei o ensino médio, sem ter plena certeza sobre qual caminho
profissional seguir, a Geografia, que sempre foi uma das minhas disciplinas favoritas
na escola, surgiu como uma possibilidade que até entdo nunca havia sido
considerada. E, refletindo sobre isso, percebi que ao longo da minha trajetéria
académica, fui me deparando com inumeros “nuncas”. nunca pensei em ser
professora; nunca imaginei estudar na USP; nunca imaginei que meu primeiro
emprego envolveria geotecnologias e analises espaciais aplicadas ao mercado. E,
ainda assim, cada um desses “nuncas” se materializou, moldando nao apenas
minha formagao académica, mas também minha identidade enquanto gedgrafa.

Durante meu estagio, tive contato direto com a aplicagdo da Geografia no
setor privado e corporativo, o que me permitiu compreender como essa ciéncia pode
transpor os limites da academia e atuar de forma estratégica em diversas areas.
Percebi que a Geografia serve, sim, para a analise de conflitos e disputas territoriais
(fazer a guerra), mas também para mapeamentos, diagndsticos, processos de
expansao, identificagdo de padrbes, organizacdo do espacgo, entre tantos outros
usos. Contudo, também compreendi que esse mesmo conhecimento pode ser
mobilizado para reforgar desigualdades: segregar, gentrificar, deslocar e excluir.

Como moradora da cidade de Sao Paulo desde sempre, pude, ainda que de
forma inicial e parcial, compreender alguns dos mecanismos que estruturam a
organizagado desigual da cidade. E é a partir dessa vivéncia (pessoal, académica e

profissional) que proponho este trabalho.
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Este estudo busca contribuir ndo apenas com o campo da Geografia, mas
também com qualquer pessoa interessada em compreender os porqués da forma
como a cidade de Sao Paulo esta estruturada e distribuida. Ao mesmo tempo, € um
trabalho com alguns significados subjetivos, fruto de um percurso repleto de
descobertas inesperadas, e que representa, para mim, uma sintese singela, mas

bastante significativa, da minha formacéo como gedgrafa e como cidada.
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INTRODUGAO

O geomarketing, enquanto técnica que integra dados geograficos a
estratégias mercadologicas, tem se consolidado como uma ferramenta relevante no
planejamento urbano contemporaneo. Utilizado para otimizar a gestdo de recursos e
direcionar a distribuicdo de servigos, o geomarketing oferece beneficios estratégicos
significativos para grandes centros urbanos, como a cidade de Sao Paulo (SANTOS
et al, 2022). Ao articular elementos espaciais com dados demograficos e
socioecondmicos, essa pratica permite identificar padrdes de consumo, mapear
areas com potencial de investimento e orientar a tomada de decisbes nos setores
publico e privado (ROHLF, 2013).

As transformacgdes decorrentes do avanco tecnoldégico e das mudangas nos
modelos de gestédo urbana contribuiram para o fortalecimento do uso de ferramentas
de inteligéncia territorial, como o geomarketing (MARICATO, 2011). A reconfiguragao
dos espacgos urbanos, marcada por desigualdades histéricas, passou a ser mediada
por sistemas de analise de dados, que ampliam a capacidade de leitura do territorio,
mas que também podem reproduzir ou aprofundar légicas excludentes (LIBORIO et
al.,, 2020). Nesse cenario, as estratégias espaciais de expansdo adotadas por
empresas, especialmente do setor imobiliario, refletem ndo apenas critérios técnicos
e de mercado, mas também escolhas politicas que moldam o uso do solo e a
acessibilidade urbana.

A cidade de Sao Paulo, caracterizada por sua complexidade territorial e por
intensos contrastes socioecondmicos, torna-se um campo privilegiado para observar
os impactos do geomarketing na produgcdo do espaco urbano, visto que esse
fendbmeno é especialmente evidente. A partir da analise de empreendimentos da
Even Construtora em bairros como Lapa, Pinheiros, Morumbi, Vila Pompeia e
Butanta, busca-se compreender como o uso dessa tecnologia influencia processos
de verticalizagcdo, adensamento seletivo, valorizacdo fundiaria e deslocamento de
populacdes vulneraveis.

Bairros com infraestrutura consolidada e alto poder aquisitivo atraem projetos
e empreendimentos, enquanto areas periféricas permanecem negligenciadas. Essa
dindmica é impulsionada por decisdes baseadas em geotecnologias, que operam

como filtros seletivos do espago urbano. Assim, o geomarketing contribui para o
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deslocamento de populagdes vulneraveis e para a intensificagao de processos como
a gentrificagao e a segregacéao socioespacial.

Essa investigacdo se fundamenta em uma revisdo de literatura com
abordagem bibliografica, descritiva e qualitativa. As fontes foram selecionadas a
partir de bases de dados Google Scholar, Scielo, Periédico Capes e Elsevier,
contemplando artigos cientificos, livros e publicagbes institucionais nos idiomas em
portugués, inglés e espanhol. Os descritores utilizados incluiram os termos
"geomarketing", "segregacao socioespacial”, "Sdo Paulo", "analise geografica" e
"politicas publicas". Os critérios de inclusdo consideraram estudos que abordassem
a aplicacao do geomarketing em contextos urbanos, bem como temas relacionados
a analise territorial, segregacao socioespacial e planejamento urbano. Foram
incluidos apenas trabalhos com abordagem cientifica comprovada e pertinéncia
direta ao tema da pesquisa. Os critérios de exclusao envolveram estudos repetitivos,
documentos com dados desatualizados, publicagbes sem revisdo por pares e
materiais que nao dialogassem com os objetivos da monografia.

Dessa forma, esta monografia tem como objetivo principal analisar a
influéncia do geomarketing no planejamento urbano de Sao Paulo e seus efeitos na
segregacgao socioespacial e nas divisdes socioecondmicas da metrépole. Bem como
refletir sobre o papel da Geografia na construgcdo de cidades mais equitativas,
enfrentando a apropriagcdo do conhecimento técnico-cientifico por interesses
corporativos. Busca-se evidenciar como essa técnica, ao privilegiar determinadas
regides em detrimento de outras, pode contribuir para aprofundar as desigualdades
urbanas e comprometer o direito a cidade.

Este referencial tedrico esta organizado em quatro capitulos, que abordam
diferentes aspectos da relagcdo entre geomarketing, produgdo do espaco urbano e
desigualdade socioespacial. O primeiro capitulo apresenta os fundamentos
conceituais do geomarketing e sua insergdo no campo das geotecnologias. O
segundo discute as aplicacdes praticas da ferramenta, considerando seus usos no
setor privado e na gestao territorial.

Na continuidade do referencial, sdo exploradas as contribuigdes da geografia
critica, com foco na compreenséo do espagco como produto de relagdes de poder. O
quarto capitulo reune estudos que analisam os impactos sociais e territoriais do
geomarketing, estabelecendo conexbes com processos como gentrificagao,

segregacao urbana e excluséo territorial. Essa estrutura visa oferecer base tedrica
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solida a analise do estudo de caso e contribuir para a reflexdo sobre os limites e

implicagdes do uso estratégico do espaco.
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EVEN CONSTRUTORA E O USO DO GEOMARKETING

A Even Construtora e Incorporadora S.A. € uma empresa brasileira fundada
em 1980, com sede na cidade de S&o Paulo. Atua prioritariamente no mercado
imobilidrio de médio e alto padrdo, com foco nas regides Sudeste e Sul do pais.
Seus empreendimentos sao voltados as classes A e B, o que influencia diretamente
a selecao dos territérios de atuacdo e o perfil dos produtos comercializados. O
posicionamento da empresa reflete uma estratégia de valorizagdo fundiaria que
busca alinhar a localizacdo dos empreendimentos a capacidade de consumo de
seus clientes.

A estrutura de atuagcdo da Even é verticalizada, abrangendo desde a
prospeccao de terrenos até a entrega das unidades residenciais. Isso lhe permite
controle sobre os processos de decisdo e maior precisdo no planejamento das
etapas de execugdo. Nesse contexto, destaca-se o uso de tecnologias de analise
espacial e dados georreferenciados como recurso para orientar a localizagao dos
empreendimentos, uma pratica que remete diretamente a aplicagdo do
geomarketing.

O geomarketing é utilizado pela Even como ferramenta central na tomada de
decisbes estratégicas, em especial no que se refere a selecdo de areas para
implantagdo de novos projetos. A empresa aplica analises de Business Intelligence’
com base em dados espaciais para identificar zonas urbanas com alto potencial de
valorizacdo imobiliaria. Os indicadores mais recorrentes incluem renda per capita,
infraestrutura urbana (mobilidade, saneamento basico, equipamentos de saude e
educacao), segurancga publica e tendéncias de adensamento demografico.

A integracdo de dados espaciais permite mapear preferéncias de consumo e
comportamentos residenciais por regido, orientando a segmentacdo de mercado.
Isso resulta em empreendimentos direcionados a perfis especificos de renda,
composicao familiar e estilo de vida. A aplicagao do geomarketing, nesse contexto,
ndo se restringe a localizagdo, mas influencia também o formato e o conceito dos

produtos imobiliarios langados.

""Business Intelligence: Conjunto de processos, tecnologias e ferramentas utilizados para
coletar, organizar, analisar e transformar grandes volumes de dados em informacgdes
estratégicas. No contexto empresarial, permite apoiar a tomada de decisdes baseadas em
dados, otimizando agcbes de mercado, planejamento e investimentos, inclusive no uso de
geotecnologias como o geomarketing (FURLAN, 2023; BARGOS; MATIAS, 2018).
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A concentragdo de projetos da Even nos bairros de Vila Mariana, Pinheiros,
Moema e Perdizes, areas com alto indice de Desenvolvimento Humano (IDH), ampla
oferta de infraestrutura e boa conectividade urbana, evidencia uma estratégia de
atuacado baseada em analises espaciais. A selegao desses territérios € orientada por
ferramentas como ArcGIS e Geofusion, além da coleta de dados primarios por meio
de plataformas digitais da propria empresa. Essas informag¢des estruturam o
planejamento urbano-empresarial da companhia, conforme apresentado na Figura 1.

Figura 1 — Profissionais da Even analisando mapas georreferenciados da cidade de Sao Paulo, com
destaque para o "landbank" de R$ 5 bi e segmentagao por zonas.

w

| RSL’ bi | :

de landbank
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Fonte: Even Construtora, (2025).

A Figura 1 ilustra a aplicagao pratica do geomarketing como ferramenta de
analise territorial e estratégica. A segmentacéo da cidade de Sado Paulo em zonas
reflete a priorizacdo de regides com alto potencial de valorizagdo e retorno,
evidenciando a atuacao seletiva da Even na selecdo de terrenos e formulacdo de
produtos imobiliarios.

Os bairros da Lapa, Butanta, Morumbi, Pinheiros e Vila Pompeia, todos
localizados na zona oeste de Sao Paulo, passaram por transformagdes urbanas
significativas ao longo do século XX e inicio do XXI. Originalmente compostos por
habitagdes horizontais, ruas tranquilas e uso predominantemente residencial, esses
territérios foram gradativamente remodelados para atender a uma nova logica de
producao do espacgo urbano: a verticalizacédo seletiva voltada as classes médias e
altas. A utilizagdo do geomarketing por incorporadoras, como a Even, refor¢a esse

processo ao direcionar investimentos para areas ja valorizadas, priorizando atributos
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como mobilidade urbana, proximidade com centros comerciais e disponibilidade de
servicos essenciais.

A Figura 2 ilustra visualmente a mudanca estrutural no bairro da Lapa, onde
antigas casas térreas foram substituidas por edificios residenciais. Esse processo,
orientado por analises georreferenciadas, demonstra como os critérios de
rentabilidade conduzem a reconfiguragdo dos bairros tradicionais, promovendo uma
exclusdo indireta das populagdes que nao se enquadram no novo padrdao de

consumo habitacional.

Figura 2 — Transformacao urbana no bairro da Lapa: comparagao entre ocupagao horizontal (1954) e
verticalizacao (2014).

Fonte: Hirama, (2011), (imagem a esquerda); Even Construtora, (2025), (imagem a direita)

Em Pinheiros, observa-se uma logica similar. A Figura 3 evidencia a
coexisténcia de construcdes tradicionais e novos empreendimentos de alto padrao.
A légica do geomarketing atua diretamente na substituigdo paulatina de imdveis
antigos por condominios verticais, atendendo a perfis de consumo especificos e

deslocando populagdes historicamente estabelecidas.
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Figura 3 — Processo de verticalizagdo em Pinheiros: area tradicional e empreendimento de alto
padrao (2012).

A dindmica de transformacéo territorial também se manifesta no bairro do

Morumbi, conforme representado na Figura 4. A verticalizagcdo da regido se
intensificou a partir da década de 1990, acompanhando o crescimento demografico
local. O entorno do estadio Cicero Pompeu de Toledo tornou-se palco da atuagao da
Even, que passou a implantar condominios de luxo em areas anteriormente

caracterizadas por baixa densidade populacional.

Figura 4 — Transformagbes no bairro do Morumbi: area residencial em 1950 e empreendimentos
verticais em 2025.

Fonte: wikipedia, (2025), (imagem a esquerda); Even Construtora, (2025), (imagem a direita).

No Butanta, as alteragdes no uso do solo seguem a mesma racionalidade. A

Figura 5 revela como areas antes marcadas por urbanizacdo esparsa foram
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transformadas em polos de moradia vertical, com infraestrutura e servigos voltados a
uma parcela mais abastada da populagéo. A presenga da Even reforga a tendéncia

de requalificacdo mercadolégica do bairro.

Figura 5 — Novos empreendimentos verticais em Butantad: comparagdo entre ocupagao histérica
(1907) e empreendimento da Even (2025).
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Fonte: Oliveira, (2016), (imagem a esquerda); Even Construtora, (2025), (imagem a direita).

A Figura 6 mostra a evolugao urbana da Vila Pompeia, regido que preservava
caracteristicas de bairro-jardim no inicio do século XX. O padrao atual, centrado em
torres residenciais, altera ndo apenas o espaco fisico, mas também o tecido social.
A aplicagdo do geomarketing na definicdo dessas areas acentua a gentrificagdo e a

homogeneizagdo dos moradores.

Figura 6 — Verticalizagao na Vila Pompeia: registro historico (1922) e projeto contemporaneo (2025).

Fonte: Macedo, (2020), (imagem a esquerda); Even Construtora, (2025), (imagem a direita).
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Essas representagdes visuais, organizadas em sequéncia, sustentam a critica
tedrica desenvolvida ao longo da monografia, permitindo evidenciar o papel ativo do
geomarketing na producéo seletiva do espago urbano. A atuagcdo da Even se insere
em um panorama mais amplo de uso estratégico do geomarketing por diversas
empresas que operam em Sao Paulo.

A Tabela 1 apresenta um conjunto de organizagbes que adotam essa
ferramenta, destacando os setores de atuacdo, as técnicas empregadas e os

resultados identificados.

Tabela 1 — Empresas que Utilizam Técnicas de Geomarketing em Sao Paulo.

Empresas Mencionadas e Técnicas de Geomarketing Utilizadas em Sao Paulo

Nome da Setor Técnicas de Resultados da Fonte / Snibpet
Empresa Geomarketing Utilizadas Expansao PP
Ocupacéo de todos
0s espagos de
Drogaria Araujo Varejo Analise de potenC|aAI de_: mgrcado viaveis, Snippet 12
mercado e concorréncia dificultando a
entrada de
concorrentes
Andlise de aquisicéo de
terrenos, vocagao
; e 2 Langcamento de
imobiliaria, analise da .
- . : produtos variados .
Even Construtora  Imobiliario concorréncia, marketing Snippet 12
) focados na classe
direto segmentado por média alta
renda, ciclo de vida, idade
e composicao familiar
Analise de dados
Spa Urbano Servicos den_wograflchzos., N&o especificado Snippet 10
(exemplo) socioecondmicos e
comportamentais
Selecgao de locais, analise
McDonald's Alimentacéo de perfil e _hablt.o.s de~ Expaqsao continua Snippet 15
consumo, identificagdo de  em Sé&o Paulo
oportunidades de mercado
Analise de disponibilidade  Atracao de 281
Governamenta de forga de trabalho, projetos de
InvestSP infraestrutura, incentivos, investimento e Snippet 30
I o L
logistica, mercado criagédo de 181.000
consumidor empregos
Aumento de 15%
Vareio Estudo de geolocalizagdo, na receita com
O Boticario 0 analise de potencial de expansdo do canal Snippet 41
(Cosméticos)

CoNsumo por municipio

de venda direta em
S&o Paulo

Fonte: a autora, (2025).



22

A aplicacdo do geomarketing ndo se restringe ao setor imobiliario. A Tabela 1
reune dados de diferentes segmentos que adotam essa técnica para embasar suas
decisbes de mercado em Sao Paulo. Empresas de varejo, alimentagéo, servigos e
governamentais utilizam o cruzamento de dados geoespaciais com indicadores
econdmicos e comportamentais para ampliar sua capilaridade territorial € maximizar
resultados.

A Drogaria Araujo emprega o geomarketing na identificacdo de areas com alta
demanda potencial e baixa concorréncia, otimizando a implantacdo de novas
unidades. Ja o Boticario realiza analises de geolocalizagdo para segmentar
mercados e expandir seu canal de vendas diretas. A InvestSP utiliza informagdes
georreferenciadas para atrair investimentos e planejar politicas publicas mais
assertivas, evidenciando que até o setor publico se beneficia dessas estratégias.

No caso da McDonald's, o uso do geomarketing esta associado a selegao de
pontos estratégicos de expansao com base em habitos de consumo e dados de
fluxo populacional. A Even Construtora, foco deste estudo, aplica essas técnicas de
forma mais elaborada, incluindo analise de ciclo de vida, renda e composigao
familiar, o que fortalece sua atuacao seletiva e direcionada ao publico de alta renda.

Essa diversidade de aplicagcbes reforca que o geomarketing ndo € uma
ferramenta neutra, mas um dispositivo de gestdo territorial com implicagdes
profundas sobre o espago urbano. Os resultados de expanséo registrados na Tabela
1 confirmam que a técnica favorece territérios considerados rentaveis, enquanto
ignora areas com menor potencial de consumo. Ao identificar padrdes e orientar
estratégias, o geomarketing participa ativamente da conformacdo de uma cidade
desigual, pautada pela l6gica da rentabilidade.

Além disso, a Tabela 1 permite uma analise critica por setor. O varejo e a
alimentagao priorizam areas com alta circulagdo e poder de compra; o setor
imobiliario direciona investimentos para bairros com infraestrutura consolidada e
renda elevada; e até mesmo o setor publico se apoia em dados de atratividade
econdmica para decidir onde alocar recursos. Essa convergéncia entre interesses
privados e publicos, mediada pelo geomarketing, contribui para a conformacao de
uma cidade cada vez mais fragmentada e segregada.

A auséncia de estratégias voltadas as periferias urbanas ou a territorios de

baixa renda é reveladora. Nenhuma das empresas analisadas declara acodes



23

voltadas a reducédo das desigualdades territoriais, 0 que demonstra o papel do
geomarketing ndo apenas na presenga, mas também na omissao. Essa auséncia
reforca os argumentos da geografia critica sobre a producao seletiva do espaco e
sustenta as analises de autores como Harvey (2005), Rolnik (2015) e Santos (2008),
que denunciam a subordinagdo do planejamento urbano a légica do capital.

A comparagao evidencia como o geomarketing tem sido empregado de forma
segmentada, priorizando territorios rentaveis e consumidores de alto poder
aquisitivo. Isso reforga a centralidade da légica mercadoldgica na produgao do

espaco urbano, conforme discutido ao longo deste capitulo.
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GEOMARKETING COMO FERRAMENTA DE PLANEJAMENTO

Geomarketing € o uso de dados georreferenciados para orientar decisbes em
diferentes contextos, incluindo marketing, planejamento urbano, localizagdo de
empreendimentos e gestdo empresarial (ARAUJO, 2017). Trata-se de uma
abordagem que associa variaveis territoriais a informag¢des sociodemogréficas e
comportamentais, com o objetivo de entender o espago como recurso estratégico
(LIBORIO et al., 2020).

Essa ferramenta integra o campo das Geotecnologias, que envolve Sistemas
de Informagdo Geografica (SIG), Sensoriamento Remoto e Cartografia Digital.
Segundo Antonio (2019), a pratica do geomarketing representa a convergéncia entre
os saberes da Geografia e os interesses do mercado, consolidando uma logica
espacial pautada em critérios de desempenho econdbmico e segmentagdo de
consumo.

A aplicagdo do geomarketing nas organizagdes ocorre de maneira ampla e
diversificada (BORGES; ALMEIDA JUNIOR; SOUSA, 2023). Entre os usos mais
recorrentes destacam-se:

* Definicao de locais para novos empreendimentos, lojas ou escritérios;

» Criacao de mapas de calor para detectar areas de alta concentragao de
consumo;

» Segmentacdo do mercado por bairro, faixa etaria, perfil de renda e habitos
de consumo;

* Andlise de concorréncia territorial e zoneamento de influéncia;

* Projecdo de comportamentos de compra a partir de dados histéricos
espacializados.

Conforme Baltar (2019), essas praticas contribuem para decisbes mais
precisas, otimizando recursos e maximizando o retorno financeiro. Ao mesmo
tempo, podem reforcar a exclusdo espacial ao negligenciar territérios com baixo
potencial de consumo.

O geomarketing depende do uso de plataformas tecnolégicas capazes de
processar grandes volumes de dados espaciais (RAKAUSKAS; MAZUR;
CARTEGNI, 2018). Entre os softwares mais utilizados destacam-se:

* ArcGIS;

* QGIS;
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» Google Earth Engine;

» Geofusion;

» Maplnfo;

* Alteryx.

Essas ferramentas possibilitam a visualizacdo e interpretacdo de padrdes
espaciais complexos, por meio da construcdo de mapas tematicos, simulagdes
territoriais e analises multicritério (FURLAN, 2023). A integracado com bancos de
dados relacionais permite cruzamentos entre variaveis socioecondémicas,
demograficas e territoriais, o que resulta em diagndsticos precisos e aplicaveis ao
planejamento mercadoldogico (FERNANDES, 2023).

As fontes de dados utilizadas em analises de geomarketing sdao amplas e
combinam bases publicas e privadas, oferecendo subsidios essenciais para a
elaboracdo de diagndsticos espaciais e tomada de decisdes estratégicas (SANTOS
et al., 2022). O Quadro 1 apresenta as principais instituigdes fornecedoras dessas

informacdes e os tipos de dados que disponibilizam.

Quadro 1 — Fontes de Dados usadas no Geomarketing.

Principais Fontes de Dados Utilizadas no Geomarketing

Fonte de Dados Tipo de Informagao Disponivel
IBGE Censo Demogréfico, PNAD Continua
INPE Dados de uso e cobertura do solo

Informacgdes urbanisticas, fiscais e de

Prefeituras e Secretarias Municipais
zoneamento

Dados de mercado, consumo, perfil

Geofusion, Serasa Experian, Maplink . . i
socioecondmico e mobilidade

Fonte: Adaptado de Santos et al., (2022).

A utilizacdo dessas bases permite a criagdo de camadas informacionais que
subsidiam analises espaciais mais refinadas, possibilitando identificar tendéncias de
expansao urbana, concentragcdo de renda, potencial de consumo e até mesmo
indicadores de vulnerabilidade social (VILELA et al., 2023). A escolha das fontes e
ferramentas depende dos objetivos estratégicos de cada organizagdo e pode
influenciar diretamente a perpetuagdo de ldgicas excludentes no espago urbano
(LIBORIO et al., 2020; BARGOS; MATIAS, 2018).

A compreensao critica do geomarketing como instrumento territorial demanda

o dialogo com autores que analisam a produg¢ao do espago sob a otica da Geografia
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critica e da teoria social urbana. Dentre os principais pensadores, destaca-se Milton
Santos, que ao longo de sua obra denunciou a forma como a técnica e a informagao
sdo apropriadas para aprofundar desigualdades (SANTOS, 1996). Para o autor, o
territério torna-se funcional ao capital quando instrumentalizado pelo meio
técnico-cientifico-informacional, que organiza seletivamente os fluxos e fixa os
investimentos conforme interesses econdémicos.

David Harvey também é referéncia central nesse debate. Sua leitura marxista
da urbanizacio destaca que a cidade funciona como /locus da reproducgao do capital,
sendo moldada por praticas de acumulagao por espoliagao (HARVEY, 2005). Assim,
O espago nao é neutro ou apenas cenario: ele é produzido e mercantilizado. No
contexto do geomarketing, essa légica aparece quando dados geograficos sao
utilizados para maximizar lucros, contribuindo para processos como gentrificagao e
segregacao espacial.

Outros gedgrafos como Yves Lacoste (1988) e Roger Brunet (1990) oferecem
contribuigbes relevantes ao criticar a suposta neutralidade das representacgdes
cartograficas. Para Lacoste, “a geografia serve, antes de mais nada, para fazer a
guerra”, ou seja, 0s mapas e as analises espaciais n&o sado inocentes, mas operam
em disputas de poder (LACOSTE, 1988). Brunet (1990) complementa que todo
modelo espacial carrega interesses politicos e econdmicos, aspecto fundamental
para entender o uso das ferramentas de geomarketing na gestdo urbana e
empresarial.

Ja Rogério Haesbaert (2004) propde o conceito de multiterritorialidade para
pensar as multiplas formas de apropriagao do espaco, destacando que os territérios
vividos tendem a ser subordinados pelos territérios planejados para a logica do
lucro. Nesse sentido, as praticas de geomarketing evidenciam essa disputa,
privilegiando territorios desejaveis ao mercado em detrimento dos que possuem
valor social, mas ndao econémico (HAESBAERT, 2004).

Essa revisdo bibliografica aponta que o geomarketing, embora tecnicamente
eficaz, deve ser lido também como um instrumento de racionalidade seletiva, que
contribui para a producdo de espagos desiguais. Sua aplicagdo nos contextos
urbanos, quando nao submetida a uma critica territorial, pode reforcar padroes de
exclusao e de controle sobre os territérios urbanos vulneraveis (ROLNIK, 2015;
LIBORIO et al., 2020; HARVEY, 2005).
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A aplicagao do geomarketing no contexto urbano tem sido objeto de crescente
atengao em estudos académicos, sobretudo aqueles que buscam compreender suas
implicagdes sociais. Diversos autores tém se dedicado a investigar como essa
ferramenta, ao priorizar determinadas regides em detrimento de outras, atua como
mecanismo de aprofundamento da desigualdade socioespacial (LIBORIO et al.,
2020; BALTAR, 2019; FERNANDES, 2023).

Araujo (2017) destaca que o geomarketing € amplamente utilizado como
sistema de apoio a tomada de decisdo mercadoldgica, possibilitando maior preciséo
na escolha de publicos e territérios-alvo. No entanto, alerta que sua aplicagao tende
a negligenciar areas periféricas ou de baixa renda, consideradas de baixo potencial
de consumo. Essa seletividade reforca padrdées de invisibilidade social no
planejamento empresarial.

Liborio et al. (2020) analisam a centralidade da questdo locacional nas
estratégias de marketing e demonstram como o geomarketing contribui para reforgar
a logica de segmentacao espacial. O estudo evidencia que a distribuicdo desigual
dos investimentos esta diretamente relacionada a interpretagado de dados territoriais
como filtros de rentabilidade, ndo como indicadores de necessidade social.

Fernandes (2023), aponta que a aplicagdo do geomarketing no setor varejista
gera beneficios para as empresas, mas também pode induzir a exclusao territorial. A
analise do comportamento de consumo com base em mapas tematicos e
indicadores socioecondmicos fortalece a racionalizagdo da presenga mercadologica
apenas em locais considerados “lucrativos”.

Baltar (2019), por sua vez, discute o papel dos Sistemas de Informacéao
Geografica (SIG) no processo decisério organizacional. Argumenta que o
geomarketing permite otimizar recursos e melhorar o posicionamento estratégico,
porém, alerta que sua apropriacao acritica pelas empresas desconsidera as
externalidades socioespaciais dessa pratica.

Esses estudos revelam que, embora o geomarketing proporcione avangos
metodoldgicos na analise territorial, ele também pode operar como instrumento de
segmentacédo e exclusédo. A auséncia de uma abordagem critica em sua aplicagao
intensifica a concentragao de servigos e investimentos em areas ja favorecidas,
contribuindo para a reprodugdo da desigualdade urbana (RUBEM; COSTA, 2018;
SILVA, 2023).
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A GEOGRAFIA POR TRAS DO GEOMARKETING

O avango das geotecnologias no campo do marketing transformou
profundamente o papel da Geografia nas dindmicas empresariais. O geomarketing,
enquanto ferramenta derivada do uso de dados espaciais, representa uma inflexao
em que o conhecimento geografico é apropriado por interesses corporativos.
(BALTAR, 2019; RUBEM; COSTA, 2018) Este processo resulta na
instrumentalizagdo da Geografia, que passa a atuar prioritariamente como suporte
técnico a tomada de decisdes empresariais, desvinculando-se de sua fungao critica
e analitica das realidades socioespaciais (ANTONIO, 2019; SILVA, 2023).

Na pratica, isso significa que o espacgo, anteriormente analisado em sua
complexidade social, cultural e ambiental, € reduzido a uma variavel estratégica de
mercado. Ao priorizar regides com maior retorno financeiro, maior concentracao de
renda ou infraestrutura consolidada, as empresas aplicam a logica da eficiéncia e da
rentabilidade sobre o territério, apagando suas desigualdades histéricas (LIBORIO et
al., 2020; VILELA et al., 2023). A Geografia, nesse contexto, perde parte de sua
poténcia explicativa e emancipatéria, sendo moldada por uma racionalidade
instrumental voltada a maximizagao do lucro (SANTOS, 1996; HAESBAERT, 2004).

Essa transformacdo do conhecimento geografico em técnica a servigo do
capital revela o tensionamento entre o saber cientifico e os interesses do mercado
(RUBEM; COSTA, 2018; ANTONIO, 2019). A critica territorial, que poderia orientar a
construcao de politicas publicas mais inclusivas e a distribuicdo equitativa de
servigos, € suprimida em favor de analises que priorizam zonas de consumo e
descartam territérios considerados “nao lucrativos” (LIBORIO et al., 2020).

Esse uso da Geografia, cada vez mais hegemobnico em ambientes
corporativos, contribui para reforcar estruturas de dominacédo espacial e exclusao,
abrindo espago para um debate ético e politico sobre o papel dos gedgrafos e das
geotecnologias na sociedade contemporanea (BORGES; ALMEIDA JUNIOR;
SOUSA, 2023).

O uso do geomarketing por empresas do setor imobiliario, como demonstrado
no estudo de caso da Even Construtora (BALTAR, 2019), contribui para a
consolidacdo de uma logica mercantil do espago urbano. Nesse contexto, o territorio
deixa de ser considerado em fungdo de suas necessidades sociais (MARICATO,

2011) e passa a ser avaliado unicamente por seu potencial de rentabilidade
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econdmica (ROLNIK, 2015). Tal transformacdo leva a priorizagdo de regides
centrais, com infraestrutura consolidada e alto poder aquisitivo, em detrimento de
areas periféricas, frequentemente invisibilizadas nas analises corporativas.

O geoprocessamento, ao ser apropriado como ferramenta de decisao
estratégica (LIBORIO et al., 2020), funciona como um filtro de exclus&o. Regides
tidas como “ndo lucrativas”, por apresentarem baixos indicadores de consumo ou
infraestrutura deficiente, sdo descartadas nas etapas de prospeccéao, reforcando
desigualdades preexistentes no espaco urbano. Essa racionalidade seletiva contribui
diretamente para a espacializagédo da desigualdade social (VILELA et al., 2023).

Nesse modelo, observa-se a constituicio de “ilhas de prosperidade”,
concentradas em bairros como Pinheiros, Moema e Vila Mariana, que se beneficiam
de investimentos sistematicos e infraestrutura urbana de alta qualidade. Em
contrapartida, populacdes de baixa renda sdo pressionadas a se deslocarem para
regides mais distantes (SANTOS, 2008), onde o acesso a servigos publicos,
oportunidades de trabalho e equipamentos urbanos € precario. Esse processo de
expulsao indireta agrava a fragmentagao territorial e compromete o direito a cidade
(HARVEY, 2005).

Portanto, a critica ao uso mercantilizado do espago exige a retomada da
Geografia como ciéncia comprometida com a justica territorial. A subordinagao do
planejamento urbano aos interesses de mercado, quando legitimada por
instrumentos técnicos como o geomarketing (ANTONIO, 2019), amplia a distancia
entre os territérios rentaveis e os territorios negligenciados. A construgdo de
alternativas depende da incorporagdo de perspectivas éticas, participativas e
inclusivas no uso das geotecnologias (BORGES; ALMEIDA JUNIOR; SOUSA,
2023).

A critica ao uso hegemdnico e mercantilizado do geomarketing conduz a uma
reflexdo ética e politica sobre a quem essa ferramenta efetivamente serve. Quando
colocada a servico do capital, a geotecnologia tende a aprofundar processos de
exclusdo social e espacial. No entanto, questiona-se se seria possivel um uso
socialmente responsavel dessas ferramentas, orientado por principios de justica
territorial e inclusao cidada (ROLNIK, 2015; SANTOS, 2008).

Alternativas ao modelo tradicional vém sendo construidas por coletivos
urbanos, ONGs, movimentos de moradia e pesquisadores engajados em praticas

contra-hegeménicas. Um exemplo relevante é o uso de contra-cartografias, mapas
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elaborados a partir da perspectiva das populagbes excluidas, que denunciam a
invisibilidade de favelas, ocupacdes e territérios periféricos nas representacdes
oficiais (HARVEY, 2005).

Outra abordagem critica reside nos mapas participativos e colaborativos, que
envolvem os moradores no processo de levantamento, representacao e analise do
territério. Essa pratica fortalece o protagonismo das comunidades e permite
identificar necessidades reais, como acesso a mobilidade urbana, saude, educacgao
e saneamento basico (FURLAN, 2023).

Além disso, a Geografia critica aplicada a justica territorial propde a utilizagédo
das geotecnologias para fins emancipatérios. Uma aplicagdo relevante dessa
abordagem é o mapeamento de areas de risco ambiental, vulnerabilidade social e
acessibilidade urbana, que orienta politicas publicas voltadas a reducdo das
desigualdades e & promog&o do direito a cidade (LIBORIO et al., 2020).

A democratizacdo das tecnologias espaciais e a construgdo coletiva do
conhecimento territorial constituem caminhos possiveis para reverter os efeitos
excludentes do geomarketing tradicional. A ética no uso da Geografia exige
compromissos com a equidade, a transparéncia e a inclusdo social em todas as

etapas do planejamento e da gestéo territorial (ANTONIO, 2019).
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GEOMARKETING, GEOGRAFIA E A CIDADE DE SAO PAULO

A analise do uso do geomarketing no planejamento urbano da cidade de Sao
Paulo evidencia seu papel ativo na intensificagcdo da segregacao socioespacial e no
aprofundamento das desigualdades econdmicas. A partir da atuagdo da Even
Construtora em bairros como Lapa, Pinheiros, Morumbi, Vila Pompeia e Butant3,
observa-se a utilizagao de critérios seletivos baseados em dados georreferenciados
para orientar investimentos imobiliarios. A atuacdo seletiva da incorporadora
redefine o uso do solo urbano, promovendo a substituicdo de formas tradicionais de
moradia por empreendimentos verticais de alto padrdo. Esse processo induz o
deslocamento de populagdes que nao se encaixam no perfil de consumo visado, ao
mesmo tempo em que reforga a concentragdo de investimentos em territérios com
alto potencial de valorizacdo, intensificando a exclusdo de comunidades vulneraveis
e contribuindo para a consolidagdo de uma cidade fragmentada.

No bairro da Lapa, os dados revelam um processo intenso de verticalizagao
em areas antes ocupadas por casas térreas. A transformagao urbana promovida
pela Even nesse local ilustra como o geomarketing é utilizado para identificar
territérios com infraestrutura consolidada e perfil socioeconémico compativel com
empreendimentos de alto padréo. A substituicdo de moradias tradicionais por torres
residenciais representa uma mudanca profunda na paisagem e nas relagcdes sociais
da regido.

Em Pinheiros, a sobreposicdo de temporalidades urbanas explicita os efeitos
do adensamento seletivo promovido pelas construtoras. Residéncias térreas ainda
resistem, mas estdo cercadas por torres contemporaneas que atendem a um novo
perfil de consumo. Essa justaposicdo revela a tensdo entre permanéncia e
deslocamento, impulsionada por estratégias de geomarketing que priorizam lotes
bem localizados com alto valor agregado.

O Morumbi apresenta um processo de elitizagdo consolidado, em que o
entorno do estadio Cicero Pompeu de Toledo foi redesenhado pela logica
mercadoldgica. A implantacdo de empreendimentos da Even em areas de baixa
densidade confirma a atuacéo seletiva da empresa. A analise demografica e visual
do bairro evidencia a criagdo de enclaves de alto padrao, isolados de dinamicas

sociais mais amplas e alheios as necessidades da maioria da populagao urbana.
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No Butanta, a transformacdo do solo urbano ganha contornos simbdlicos. A
regido, que remonta a ocupagdes do século XVII com engenhos e agricultura, é hoje
marcada por edificagdes verticais voltadas para consumidores de alta renda. A
atuagao da Even nesse contexto revela o apagamento das territorialidades historicas
em favor de uma urbanizagdo funcional, voltada exclusivamente a valorizagao
imobiliaria.

Além disso, os dados sistematizados na Tabela 1 evidenciam que o
geomarketing ndo € uma exclusividade do setor imobiliario. Empresas de diversos
ramos, como varejo, alimentagdo, finangas e até servigos publicos, utilizam essa
ferramenta para planejar sua expansao territorial, identificar mercados potenciais e
otimizar a distribuicdo de recursos. Essa pluralidade de aplicagdes refor¢ca o carater
estruturante do geomarketing no contexto urbano contemporéneo. Ao orientar
decisbes estratégicas com base em analises espaciais, essas organiza¢cdes nao
apenas influenciam onde produtos e servigos serdo oferecidos, mas também
participam ativamente do processo de (re)producdo do espacgo. Nesse sentido, o
geomarketing contribui para a consolidagcdo de um modelo de cidade seletiva,
segmentada por critérios de rentabilidade e consumo, o que aprofunda as
desigualdades e a exclusado de populag¢des vulneraveis do acesso pleno a cidade.

A Vila Pompeia, por sua vez, apresenta um contraste acentuado entre o
passado como bairro-jardim e o presente dominado por grandes torres. O processo
de verticalizacdo aqui é resultado direto da selegcdo estratégica baseada em
geomarketing, que enxerga o territorio como um ativo a ser explorado. A
homogeneizagcdo social e a expulsdo de moradores tradicionais denunciam os
impactos negativos desse modelo de expansao urbana.

Essa dinamica também pode ser compreendida a partir da critica de
Haesbaert (2004) sobre a desterritorializacdo. O geomarketing atua, nesse contexto,
como tecnologia de controle territorial que suprime as territorialidades vividas e
comunitarias, em favor de uma territorialidade funcional e planejada para o lucro. As
decisbes da Even baseiam-se em analises quantitativas, como renda média,
densidade populacional, vocagdo imobilidria, e ignoram os aspectos simbdlicos,
culturais e sociais dos territorios, reduzindo-os a dados abstratos.

O estudo de Libdrio et al. (2020) reforca esse diagndstico ao demonstrar
como o geomarketing, ao excluir regides com menor atratividade econémica, opera

como um filtro de invisibilizagdo. Na atuacao da Even, isso se expressa na auséncia
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de projetos em areas periféricas, mesmo diante de demandas habitacionais
evidentes. Ao invés de promover integragao territorial, a tecnologia serve a
fragmentacao e a producao de desigualdade.

Essa logica corporativa de espacializagao do capital também é tematizada por
Maricato (2011), que aponta a naturalizagdo da exclusdo urbana como parte da
politica de planejamento. O discurso técnico se sobrepde ao politico, legitimando
intervengdes desiguais no espaco. O uso do geomarketing pela Even, ao privilegiar
zonas de alta renda e infraestrutura consolidada, confirma essa tendéncia e
distancia o planejamento das necessidades sociais reais.

Autores como Lacoste (1988) e Brunet (1993) também alertam para o carater
ideoldgico da cartografia e das representagdes espaciais. Os mapas utilizados no
geomarketing, sob aparéncia técnica e objetiva, operam escolhas e decisbes com
forte conteudo politico. As delimitacbes feitas pela Even refletem interesses
econbmicos especificos e contribuem para a consolidacdo de uma cidade
segregada.

Dessa forma, o caso da Even nao apenas ilustra a aplicagao do geomarketing
no mercado imobiliario, mas confirma as principais criticas formuladas na literatura
geografica contemporanea. A técnica, ao invés de ser neutra, é instrumento de
dominacéo territorial. Seu uso sem uma perspectiva critica amplia as desigualdades
e compromete o direito a cidade.

As evidéncias empiricas reunidas nesta pesquisa, portanto, ndo apenas
corroboram a hipotese inicial, de que o geomarketing reforca a segregagao
socioespacial, como demonstram a necessidade de alternativas ético-territoriais.
Essas alternativas podem incluir a produ¢édo de mapas participativos, o uso das
geotecnologias por movimentos sociais e a adogdo de politicas publicas que

enfrentam a légica seletiva de distribuicdo dos investimentos urbanos.
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A presente pesquisa permitiu compreender como o geomarketing, enquanto
ferramenta de analise e planejamento espacial, atua de forma decisiva na
configuragdo socioespacial da cidade de S&o Paulo. Ao longo do estudo,
evidenciou-se que seu uso, especialmente pelo setor imobiliario, & orientado por
interesses de mercado que, em vez de promover inclusdo, reforcam légicas de
segregacao socioespacial. Os empreendimentos da Even Construtora em bairros
como Lapa, Pinheiros, Morumbi, Vila Pompéia e Butantd revelam um padrao de
seletividade baseado em critérios como renda média, infraestrutura disponivel e
potencial de valorizagao fundiaria. Esse modelo de expansao induz o deslocamento
de populagbes de baixa renda e contribui para a homogeneizagdo social de
determinados territorios, aprofundando as desigualdades urbanas.

O estudo demonstrou que o geomarketing ndo se restringe ao setor
imobiliario. A Tabela 1 expds a multiplicidade de areas que utilizam essa técnica
para tomada de decisbes estratégicas, como o varejo, a alimentacédo e até servigos
publicos. Essa abrangéncia indica que o geomarketing se consolidou como um
elemento estruturante da produgao do espacgo urbano contemporaneo, influenciando
diretamente onde e como ocorrem os investimentos, os servicos e 0 consumo.

Outro aspecto relevante foi a analise critica da literatura geografica, que
contribuiu para compreender o geomarketing ndo como uma ferramenta neutra, mas
como uma tecnologia inserida em disputas politicas e econdmicas. Ao ignorar os
aspectos simboalicos, histéricos e comunitarios dos territorios, o uso indiscriminado
dessa ferramenta acaba reforcando a fragmentacédo urbana e a desterritorializagao
de grupos sociais vulneraveis, algo que, como moradora da cidade de S&o Paulo e
observadora de suas transformacgdes, pude reconhecer para além dos mapas €
graficos: no cotidiano das ruas, nos bairros que se transformam, nos rostos que
mudam.

Como uma sintese pessoal de um percurso construido entre 0 mundo da
pesquisa e da pratica, entre o olhar técnico e o olhar cidadao, concluo, assim, que o
geomarketing, quando utilizado sem uma perspectiva critica e comprometida com a
justica social, atua como vetor de desigualdade urbana. E entendo que para que

essa tecnologia possa contribuir efetivamente para um planejamento urbano mais
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equitativo, € necessario que seja integrada a politicas publicas que priorizem a
inclusdo, a diversidade territorial e o direito a cidade.

O fortalecimento de praticas participativas, a democratizacdo do acesso aos
dados e o incentivo a mapas colaborativos surgem como caminhos possiveis para
ressignificar o uso do geomarketing (e da Geografia) no contexto urbano brasileiro, e

a construcao de cidades mais justas.
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