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RESUMO

Héa alguns anos tenho trabalhado sobre a integracdo entre cultura, consumo e identidades.
A tese construida sobre a identidade da Baixada Fluminense a partir da perspectiva
cultura e das festas (ROCHA, 2019), enfatizou a importancia da criacdo de novas
representacOes e de uma a¢do integrada entre o poder publico, os comerciantes da regido
e a populacéo neste sentido. Por isso, este trabalho discute sobre o papel do Planejamento
Estratégico de Marketing na construcdo da imagem dos territorios, enfatizando a sua
dimensdo cultural, a fim de inseri-lo no circuito dos territorios criativos. De acordo com
relatério do SEBRAE de 2018, nos Gltimos anos, tem-se observado um crescimento
exponencial das areas que compdem a Inddstria Criativa, um conjunto de negocios
baseados no capital intelectual, cultural e na criatividade para gerar valor econdmico. A
construcdo de cidades criativas tornou-se de suma importancia para o desenvolvimento
econdmico sustentavel, pois congrega valores econdémicos e culturais, contribuindo para
o cumprimento da “Agenda 2030” da Organizag&o das Nac¢des Unidas - ONU (UNCTAD,
2018). Conforme argumentam Fernandes e Herschmann (2018, p. 9-11), a questdo da
construcdo de “economias, industrias e cidades criativas” vem sendo considerada no pais
desde a gestao de Gilberto Gil como ministro da Cultura, de forma pouco critica com base
em resultados positivos da implementacdo de politicas publicas voltados para area em
outros paises. A ideia que rege o discurso sobre as industrias criativas é a de que a
retomada do desenvolvimento econdbmico com a “crise dos modelos industriais”, a
“saturacdo do setor de servigos” e 0 “advento do digital” s6 seria possivel com a
construcdo de “clusters locais inovadores”. A critica realizada a disputa das cidades pelo
investimento no consumo cultural é que os projetos utilizam um modelo “exdgeno” e
pouco democratico”, retirando o protagonismo dos atores locais na ressignificagédo dos
territorios. A iniciativa de tornar a cidade mais atrativa a visitantes e movimentar a
economia com o apoio das industrias criativas, pode ser percebida na recente empreitada
da Prefeitura de Nova Iguagu com a iniciativa de realizar um mapeamento das Areas de
Gastronomia e Entretenimento (AGESs) , inicialmente dez areas ja selecionadas, e
disponibiliza-las através de um aplicativo construido por alunos do CEFET - Centro
Federal de Educacdo Tecnoldgica. A comida e mdusica, elementos aglutinadores de
pessoas, sdo o0 foco desta estratégia de impulsionamento do lugar, aliados a tecnologia
digital que hoje permite e conectar pessoas, produzir e disseminar informagdes de forma
mais barata. Conforme Fernandes e Herschmann (2018) reconhecem, embora a
construcdo dos lugares pela economia criativa no Rio tenha deixado de fora a
complexidade dos lugares, sendo pouco democratica, essa construcao nao deixa de ter um
papel importante para o econémico, o politico e o social. Por isso, a criagdo de um
planejamento estratégico de marketing € importante para a criagdo de uma imagem
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positiva da regido externamente e para movimentar a economia, incentivando as pessoas
a visitarem a regido. Se o Planejamento Estratégico de Marketing tem o objetivo de
direcionar a organizacdo para o alcance de suas metas e objetivos, criando e entregando
valor para o cliente (KOTLER, 1999), o marketing de lugares tem o objetivo de revitalizar
territorios a fim de conseguir investidores para agcdes que beneficiem a comunidade e
atraia turistas (KOTLER; HAIDER; REIN, 1993). Para tal, os autores acreditam que é
necessario interpretar as forcas e agentes que atuam sobre o lugar; construir uma visdo
futura realista deste territorio e elaborar um planejamento que envolvam atores publicos
e privados. Esta integracdo, entre os comerciantes, os 6rgaos publicos e a populacao, ndo
foi percebida no mapeamento realizado em um importante local de Nova lguagu, a Rua
da Lama, que possui um complexo de bares, e, cuja historia se confunde com a histéria
deste municipio que pode ser considerado o coracdo da Baixada Fluminense. (ROCHA,
2019). Diante do exposto, a questdo para esta pesquisa é: “Como 0 Planejamento
Estratégico de Marketing poderia auxiliar para o reconhecimento da Rua da Lama, em
Nova lguagu, como espago criativo no Estado do Rio de Janeiro?”. O objetivo geral é
discutir sobre a importancia do Planejamento Estratégico de Marketing para a construcao
da Rua da Lama, em Nova lguagu, como espaco criativo no Estado do Rio de Janeiro.
Para tal sera necessario: Apresentar o conceito e discutir sobre a construgdo de cidades
criativas; Caracterizar a Baixada Fluminense como espaco criativo no Estado do Rio de
Janeiro; Compreender a funcdo do Planejamento Estratégico de Marketing aplicado a
territérios e; Discutir a importancia de elaboragdo do Planejamento Estratégico de
Marketing para construgdo da imagem da Baixada Fluminense, com foco no
reconhecimento da Rua da Lama como espaco criativo. O interesse pela Baixada
Fluminense deve-se a minha ligacdo com o lugar. Apesar de o territdrio possuir mais de
3,5 milhdes de habitantes, correspondendo a 22,84% da populacdo do Estado (IBGE,
2010), ainda possui uma condi¢do de periferia em todos os aspectos. E importante
salientar que os estudos sobre a regido privilegiam aspectos ligados a violéncia e as
precariedades (ALVES, 2003). Um estudo no sentido proposto serviria para mostrar que
a Baixada é mais do que uma regido periférica. Além disso, contribuiria para desmistificar
a representacdo do territério como um espaco vazio, destinado a violéncia, resgatando
sua mem©ria cultural, incentivando a realizacdo de novas pesquisas e a cria¢do de projetos
que privilegiem os modos de sociabilidade de seus moradores. Nova lguagu € o segundo
municipio mais populoso da Baixada Fluminense (IBGE, 2010), com aproximadamente
oitocentos mil moradores, fica atras apenas de Duque de Caxias. Ambos possuem cerca
de 50% dos domicilios classificados como de classe C, com renda entre 950,00 e 1.400,00
reais, e 35% classificados como classes AB, com renda entre 2.300,00 e 8.100,00 reais.
Apesar das similaridades em dados socioeconémicos e da diversidade cultural que os
compdem, Nova Iguacu é mais interessante para o estudo por estar mais afastado do
municipio do Rio de Janeiro e por concentrar, em suas atividades culturais e de lazer,
moradores das cidades vizinhas. O territorio da Baixada Fluminense carece de estudos
que evidenciem a dimensdo simbolica construida por seus moradores e adeptos, que
considere a tessitura das relacdes e sirva para desvelar as riquezas culturais escondidas.
Registrar estes valores, que nos fazem ter uma identificacdo com territorio, com o outro,
com o mundo é o que nos faz desconstruir as identidades determinantes relacionadas com
o local. Ha na Baixada Fluminense potencial para contribuir com os projetos que querem
tornar o Rio de Janeiro um territorio criativo. No entanto, falta aos comerciantes uma
visdo mais ampla e embasada no marketing para alcancarem melhores resultados com a
populacdo da regido e também de outros bairros. Esta pesquisa possui proposito
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exploratdrio e abordagem qualitativa. Visa compreender a importancia do Planejamento
Estratégico de Marketing na construcdo da Rua da Lama, em Nova Iguagu, como espaco
criativo do Rio de Janeiro, a partir de discussao gerada com base em literatura académica
pertinente. Para tal, sera realizada uma pesquisa bibliografica sobre construcao de cidades
criativas, planejamento estratégico de marketing, marketing de lugares e Baixada
Fluminense. O cenario e alvo da pesquisa a Rua da Lama, em Nova Iguagu, no contexto
atual.

PALAVRAS-CHAVE: economia criativa; planejamento estratégico de marketing;
territorialidades; espaco urbano; baixada fluminense.
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