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/Ana Carla 
Fonseca reis/

Passa crise, chega crise e a 

cada vez nós, marqueteiros 

incontrolavemente plugados 

em tendências, aspirações do 

consumidor e tecnologias, passamos 

no pente fino cada detalhe das 

estratégias de marca, acompanhamos 

os últimos claims da concorrência 

mundo afora e buscamos aquilo, 

aquele algo indefinível, o plus 

que elevará nossas marcas aos 

píncaros da diferenciação diante 

da concorrência.

Verdade. Mas não toda ela. 

Levante a mão o marqueteiro que, 

em algum momento recente de sua 

vida profissional, não acalentou a 

ideia de conciliar cifras estonteantes 

na bottom line com algo que de 

fato pudesse fazer deste um mundo 

melhor. Alguns se renderam a esse 

debate quando entrou em cena 

a responsabilidade corporativa, 

embora às vezes confundindo-a 

equivocadamente com uma 

simples jogada de comunicação. 

mais claro que o que antes era 

visto como antagônico ou 

e sustentável ou contribui para a 

sociedade – passa a ser reconhecido 

como potencialmente complementar. 

Parece que finalmente chegamos 

a um point of no return, no qual 

a marca só será sustentável se 

contribuir para si e para a sociedade. 

A visão de objetivos convergentes 

é justamente um dos pressupostos 

da economia criativa. A boa notícia 

é que ela vem dando provas 

irretorquíveis de ser viável – e, com 

esse pano de fundo, a crise pode 

trazer muitos insights. 

Bebendo na fonte da economia 

da cultura, a economia criativa 

foi moldada sobre dois pilares 

tecnologias de informação 

e comunicações (TIC) e o 

reconhecimento de que se há 

algo inimitável, diferencial e 

não comoditizável, é justamente 

a criatividade humana. E, pela 

se cria, tudo se copia” parece ter 

seus dias contados. 

Vamos a um caso prático. 

eleito, monta uma força-tarefa de 

ministros das mais diversas 

pastas, para identificar os treze 

setores mais promissores para a 

estratégia socioeconômica do 

país. Dentre eles, indústrias 

culturais, propaganda, arquitetura, 

moda, design… 

Enfim, campos no qual a criação 

é o diferencial. Essa trilha motivou 

governo, instituições de ensino, 

ONGs afins e, claro, empresas 

privadas. 

Afinal, como atingir a meta de 

polo criativo do mundo, sem dar 

A estratégia parece ter surtido 

efeito, tanto é que em plena 

crise, são justamente os setores 

criativos que levam a economia 

britânica adiante. E, como 

bandeiras mundiais desse 

processo, suas marcas globais
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