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	Capítulo 1


	Marketing de conteúdo e branded content


	




    Quando pensamos em conteúdo para mídias digitais, muito se fala sobre marketing de conteúdo e branded content como estratégias mercadológicas a serem inseridas nos projetos desenvolvidos para os clientes. Saber a diferença entre esses dois conceitos é fundamental para que profissionais e agências possam aplicá-los de maneira assertiva e atender aos objetivos tanto da marca quanto do público de interesse. Ainda que a intenção de muitas marcas seja realizar vendas de produtos e serviços, a construção de uma identidade é um fator primordial para um trabalho de continuidade que valide a existência da marca ao longo do tempo e faça com que ela esteja presente na memória dos consumidores.




    Enquanto o público era apenas um receptor de informações emitidas de forma direcionada (por exemplo, as propagandas de TV e rádio), o advento da tecnologia e a criação de plataformas digitais abriram um universo para a atuação das marcas e também para o consumidor, que se tornou um agente ativo e produtor de conteúdo. Assim, surgiu um espaço para a troca, que possibilitou mudanças no comportamento do consumidor. Hoje o público busca interagir com as marcas que se posicionam por meio de um diálogo humanizado, com propósitos e valores alinhados aos ideais que fazem parte de sua vida.




    Mediante estes aspectos, as marcas têm buscado no marketing de conteúdo a criação de estratégias que visam atrair potenciais consumidores para conhecer seus produtos e serviços com a finalidade de vendas. Esse enfoque abre um leque de ações a serem feitas em diferentes plataformas digitais, como integrá-las ao off-line. Por outro lado, é por meio do branded content que as marcas buscam desenvolver a construção de identidade, focar em causas sociais e na atuação como porta-voz de um público cada vez mais interessado na representatividade.




    Por meio da criatividade e do entretenimento, as marcas passaram a contar histórias e ter o devido reconhecimento. Por exemplo, o Festival Internacional de Criatividade Cannes Lions, evento que, desde de 2012, tem uma categoria que “premia marcas que oferecem conteúdo criativo para obter engajamento do público” (SALEM, 2012).




    Nesse sentido, pensar na aplicação do marketing de conteúdo e do branded content não apenas para marcas de grande porte, mas dentro da perspectiva brasileira, com grande demanda de médios e pequenos empreendedores, é uma tarefa essencial para os profissionais e agências porque abre um leque de possibilidades de atuação para diversos nichos e segmentações. E como podemos compreender a aplicabilidade desses conceitos para inclui-los nas ações de comunicação digital? É o que veremos a seguir!




    1 A relação entre as marcas e os consumidores




    Antes de partir para as definições do marketing de conteúdo e do branded content, precisamos compreender de que forma os consumidores estão se relacionando com as marcas na contemporaneidade e como se faz importante saber nomear cada conceito, visto que eles podem ser aliados durante a construção de estratégias mais assertivas na relação entre as marcas e a sua audiência.




    O consumidor do século XXI parte de uma nova perspectiva, a qual está no centro do processo de consumo (de produtos, serviços e informações) e rompe com um modelo de hierarquização cuja marca empurra informações ao público. Hoje os usuários de internet estão em busca de relações mais igualitárias, arraigadas por troca e representatividade. Com isso, tornam-se protagonistas, visto que além da interação com as empresas e outros consumidores, também são produtores de conteúdo. Nesse sentido, podemos considerar que as marcas são vistas como entidades corporativas detentoras de uma voz, que precisam dialogar com seu público de interesse para assim estabelecer uma relação de confiança.




    Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 27), “o conceito de confiança do consumidor não é mais vertical. Agora é horizontal”. Ou seja, as marcas não estão mais no centro das decisões e precisam compreender as demandas de um público muito mais exigente, porque




    

      No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social (amigos, família, seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas comunicações de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas mídias sociais e confia neles mais do que nas opiniões advindas da publicidade de especialistas. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 27)


    




    Hoje os consumidores estão muito mais atentos ao que outros usuários de internet falam sobre as marcas do que àquilo que é dito pela própria marca. Como exemplo, podemos pensar na reserva de um hotel. Além das informações disponibilizadas pela própria empresa nos canais digitais, vamos em busca dos comentários sobre a hospedagem, seja em posts nas redes sociais digitais, seja em sites como o Reclame Aqui. A decisão da reserva será guiada pelo sentimento proporcionado pelos comentários, positivos ou negativos.




    Conforme este exemplo, as marcas precisam compreender que o poder de influência que elas tinham no passado, por meio do marketing tradicional, difere do que podemos pensar como estratégia de conteúdo na contemporaneidade. Agora, é preciso que as marcas pensem em caminhos de junção entre os seus objetivos e os anseios da audiência. É nesse ponto que entram o marketing de conteúdo e o branded content como caminhos para viabilizar estratégias para a construção e solidificação de um diálogo que fortaleça as relações entre a marca e seu público, além de atender às necessidades e dores de todos os envolvidos nesta jornada.




    Dito isso, o que é marketing de conteúdo, branded content e o que esses dois conceitos têm a ver com a nova relação entre as marcas e os consumidores? A seguir, vamos aprofundar esta conversa.




    1.1 Marketing de conteúdo e branded content: diferenças, similaridades e aplicações




    Começamos esta jornada destacando um ponto primordial em relação ao marketing de conteúdo e ao branded content: apesar de serem constantemente confundidos pelo mercado, não são a mesma coisa. Ainda que possam ser trabalhados dentro de um espectro com diversas nuances no qual, por ora, um apareça mais que o outro, é preciso saber se esses conceitos estão sendo aplicados de acordo com o que significam.




    Enquanto o marketing de conteúdo é um conceito mais familiar a profissionais ou agências e aplicado a muitas empresas, o branded content fica mais centrado em grandes marcas e o conhecimento sobre ele parte desse caminho. No Brasil, ainda é uma aplicação vista em alguns poucos projetos, por exemplo, campanhas que envolvem a criação de vídeos únicos ou séries que contam histórias que emocionam. Podemos pensar que, por não ser comum ver branded content sendo feito por micro e pequenas empresas ou ainda, em diferentes formatos além do vídeo, acabamos tendo poucas referências para inclui-lo em nossos projetos. Para que possamos pensar em estratégias diferenciadas e que contemplem cada vez mais marcas de diferentes tamanhos, vamos começar a compreender o que significa cada um desses conceitos.




    1.2 Definição de marketing de conteúdo




    O ponto de partida para falar sobre marketing de conteúdo, também conhecido como content marketing, é que ele é mais antigo do que se imagina. Segundo apresenta Rafael Rez (2016, p. 10), o conceito vem dos primórdios da humanidade: “marketing de conteúdo não é novo e não nasceu junto com a internet. Desde 4.200 a. C., quando o homem desenhava as primeiras pinturas nas cavernas, o conteúdo estava presente”.




    Ao longo da história, com o desenvolvimento da escrita e da impressão em larga escala, o conteúdo passou a alcançar um número cada vez maior de pessoas, abrindo espaço para a comunicação entre empreendedores e o público. Diversas empresas que atuaram em épocas em que nem se imaginava a existência da internet já criavam jornais, manuais e guias voltados a educar, orientar e potencializar seus consumidores por meio de informações úteis para a vida cotidiana. Estas ações, indiretamente, mostravam o valor de uma empresa e abria caminhos para a fidelização, além de criar estímulos capazes de gerar vendas de produtos e serviços.




    Com o advento da internet, esta prática ganhou outra proporção em decorrência da presença de mais consumidores conectados. Assim, as empresas passaram a utilizar as potencialidades das conexões propostas por este novo jeito de se comunicar para produzir conteúdo que visa engajar a audiência junto às marcas com foco nos objetivos estabelecidos.




    Segundo Gabriel e Kiso (2020, p. 341), “marketing de conteúdo é o processo de criação de conteúdo de valor e relevante para atrair, adquirir e envolver seu público de interesse”. Assim, passa a ser o elo entre o público e as marcas. Logo,




    

      O marketing de conteúdo permite que os profissionais de marketing se tornem criadores, possibilitando a construção do seu próprio público, atraindo atenção para os seus canais. Ao criar e distribuir conteúdo que o público-alvo acha útil, você aumenta as vendas e reduz custos com investimento em mídia paga no longo prazo. (GABRIEL; KISO, 2020, p. 342).


    




    Esta construção de público se dá por meio da produção de conteúdo que precisa ser pensado para cada ponto de contato com a marca. Sobre esse aspecto, os autores ressaltam mais um fator importante no marketing de conteúdo, que é a distribuição do conteúdo para sites, blogs e redes sociais digitais, bem como o envio de e-mail marketing, a escolha de palavras-chave (que se dá pela utilização de técnicas de search engine optimization – SEO –, que significa otimização de mecanismos de busca), a seleção de influenciadores digitais, entre outros (GABRIEL; KISO, 2020). Pensar em um conteúdo que possa ser distribuído por diferentes canais é abarcar todas as possibilidades de estabelecer uma conexão com o público.




    Portanto, esses aspectos apontam o marketing de conteúdo como a junção do conteúdo com a distribuição voltada ao engajamento da audiência, podendo gerar vendas ou leads. E para que esse processo aconteça, o profissional ou a agência precisam compreender quem é o público-alvo e desenvolver estratégias criativas para gerar relacionamento, como, por exemplo, a criação de histórias que despertem o consumidor para o conteúdo produzido pela marca. A respeito dessa questão, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 147) dizem que “o marketing de conteúdo muda o papel dos profissionais de marketing de promotores da marca para contadores de histórias”.




    Com essa mudança, os profissionais e as agências passam a produzir e colocar no processo da jornada de compra conteúdos que possam atender às dores do público de interesse. Isso se dá por uma estrutura em formato de funil em que a parte larga, que está para cima, se refere ao momento que o consumidor está procurando um produto/serviço ou ainda, quando ele não está fazendo buscas, mas é estimulado a conhecer o que é oferecido pela marca, por exemplo, por meio de posts patrocinados que aparecem no feed ou stories no Instagram. Conforme este consumidor vai adentrando o funil, que fica cada vez mais estreito, vai passando por outras etapas até chegar o momento da compra. Embora o consumidor possa ingressar nessa jornada partindo de diferentes partes desse funil, é importante compreender essa estrutura, visto que no marketing de conteúdo tudo é criado e pensado para cada etapa desse processo.




    Logo, o que define o marketing de conteúdo é o foco em vendas, a geração de leads e também um trabalho que possa ser feito no pós-venda, com a manutenção de um banco de dados capaz de gerar possibilidades de estratégias para fidelizar ainda mais os consumidores da marca.




    [image: Ícone] Para saber mais




    Quando falamos na criação de banco de dados visando a geração de leads ou até mesmo a manutenção de contatos que já são clientes da marca, pensamos no uso de ferramentas de automação, o que é essencial para a otimização de processos. Para saber mais, procure pelo artigo “9 melhores ferramentas de automação para sua empresa” (9 MELHORES…, 2019).




      




      


    







    Portanto, o marketing de conteúdo se caracteriza pela divulgação da própria marca, pois, ainda que coloque o público no centro do processo, contando histórias e criando possibilidades de interação, também pode utilizar da propaganda, por meio da mídia paga, para falar diretamente sobre si, mesmo que seja para dizer que tem a solução para as dores e desejos dos consumidores.




    1.3 Definição de branded content




    Para definir o que é branded content, não podemos esquecer do que é considerado uma marca. Na definição do Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), “marca é todo sinal distintivo, visualmente perceptível, que identifica e distingue produtos e serviços, bem como certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificações técnicas” (INPI, 2020). Nesse sentido, podemos dizer que a existência de uma marca se dá por diferentes aspectos que a torna única em detrimento das demais existentes. Entre eles, podemos apontar a parte visual, com uma estética que traga variação de cores, letras e imagens que ofereça uma forma de representação visual, muitas vezes reconhecíveis pelo público. Basta pensar em algumas marcas que conseguimos identificar, independentemente do idioma, ao encontrar em diferentes partes do mundo.




    Esta questão imagética não passa somente por todo o campo do universo digital, mas também pode se estender para o off-line, na fachada de um negócio, no uniforme dos funcionários ou nas embalagens de produtos ofertados ao cliente. Mas, para além desses elementos, existem outros pontos relevantes que vão dizer quem é esta marca, o que ela pensa, com quem dialoga e por meio de qual linguagem. E aqui, podemos falar sobre a identidade de marca. Segundo Vásquez (2007, p. 202):




    

      A identidade é o suporte pelo qual se constrói a marca. É ela que dá uma direção, um propósito e um significado à marca: norteia as ações empresariais e financeiras, define os objetivos mercadológicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus símbolos, um sentido, um conceito.


    




    É a criação de uma identidade que vai dar vida para além de todos os elementos visuais e estéticos de uma marca e nem sempre esse aspecto está claro, tanto para alguns profissionais ou agências, quanto para os clientes. Não basta colocar no site/blog qual é a missão e os valores de uma marca e deixar estas informações apenas como um informativo, sem uma finalidade prática para ações estratégicas concretas. É preciso que uma marca tenha personalidade, mostre seus valores e o propósito de sua existência.




    Tratando-se dessa construção, chegamos ao conceito de branded content, traduzido como conteúdo de marca, e que “nasce como uma necessidade de fazer as marcas visíveis para todas as pessoas que estão fugindo da propaganda” (ARAÚJO, 2018, p. 1).




    Assim, o branded content não tem como finalidade voltar-se à publicidade e à venda de produtos e serviços. Ao contrário, ele se conecta a uma proposta de construção de identidade e de valores subjetivos da marca, expressando-se por ações que levantam questões humanas, coletivas, de grupos específicos e que estão acontecendo na sociedade. A partir disso, a marca “abraça” e promove esse debate, reforçando valores que já defende e considera relevantes, atuando como uma promotora dessa “causa”. Trata-se, portanto, de projetos que reverberam no curto, médio e longo prazos.




    Em outras palavras, é preciso compreender como as inquietações humanas podem atravessar os ideais da marca e, com isso, desenvolver uma identidade que manifeste valores que estejam conectados ao público de interesse. Essa forma de pensar no conteúdo de marca parte do princípio de que o mais importante não é a exposição com foco em falar de si. O objetivo é contar histórias que possam empolgar e dialogar com a audiência para criar um vínculo emocional, sem oferecer diretamente produtos ou serviços. Nesse sentido, segundo Abreu e Alves (2017, p. 57-58),




    

      […] torna[-se] tênue a fronteira entre informação, publicidade e entretenimento com o intuito de oferecer experiências positivas e gerar vínculos emocionais entre as marcas e seus consumidores. Em contraste com a publicidade tradicional, o branded content busca não interromper a experiência da audiência, oferecendo histórias atraentes que consigam entreter e envolver o público.


    




    Para que exista uma experiência que não traga a interrupção junto à audiência (como, por exemplo, anúncios que aparecem nos intervalos dos programas na TV), o conteúdo pensado a partir do branded content está voltado a conduzir o público a uma experiência imersiva que fortaleça a lembrança da marca e a relacione com sensações, sentimentos e desejos. Essa memória constitui uma base referencial por meio da qual o consumidor vai se lembrar da marca ao relacioná-la a momentos bons vivenciados ao longo da vida ou que traga uma sensação de pertencimento.




    [image: Ícone] Na prática




    Podemos tomar como exemplo uma marca produtora de café que deseja ter um outro posicionamento de mercado, visto que passa por nova gestão. Assim, contrata uma agência que inicia o trabalho fazendo um diagnóstico da marca. Para além de todos os pontos que envolvem as etapas do planejamento levantados, em conversa com a diretoria, obteve-se a informação de que eles desejam fazer parte da história de pessoas com foco na vida simples. Assim, a agência apresenta para este cliente dois pontos a serem trabalhados: a vida rural e a urbana.




    A causa abraçada para este projeto envolve inserir o café na construção de histórias do dia a dia de pessoas ligadas ao universo do campo e da cidade. Logo, serão realizadas entrevistas com pessoas que moram em lugares distantes, em meio à natureza, bem como com outras que residam nos grandes centros, que contarão suas histórias de vida enquanto preparam um café ou apreciam a bebida. Essas histórias serão contadas em uma série com a produção de vídeos que serão disponibilizados no canal do YouTube da marca e compartilhados por meio de links no Instagram e no Twitter.




    O propósito dessa estratégia não é focar nas vendas ou na geração de leads, mas sim, colocar as histórias das pessoas em evidência, tirando o foco da marca e do produto.




    Este exemplo mostra como é possível aplicar o branded content de maneira a dar voz a um público que aprecia momentos simples da vida e que relacionará o café com memórias afetivas por meio das histórias contadas. A marca e o café promovem essa reflexão sobre estilos de vida diferentes (urbano × rural), um tema que já faz parte da coletividade. Logo, a marca e o próprio café são anfitriões da conversa, e não os personagens centrais.




    Nesse processo, em nenhum momento a marca está pedindo que o café seja comprado. O público terá conhecimento de quem está por trás dessa produção somente ao ver a marca, em geral, no começo ou final do vídeo, apenas assinando o filme.




      




      


    







    Dentro desse contexto apresentado, podemos destacar o branded content como uma aplicação que caminha para o entretenimento com foco nas questões que acontecem no mundo. Ele apresenta a possibilidade de contar histórias que envolvam a audiência sem realizar interrupções publicitárias, como acontecem nos comerciais de TV ou em propagandas de rádio, em que a marca fala de si. Logo, este posicionamento da marca, que coloca as causas sociais abraçadas pelo público de interesse como fator fundamental, traz possibilidades mais assertivas para a construção de um relacionamento, algo que atende a um público que hoje consegue controlar o que deseja consumir e se relacionar com os conteúdos de forma ativa, como apontam Abreu e Alves (2017, p. 54):




    

      A lógica on demand da cultura digital, na qual o consumidor pode escolher acessar o conteúdo no YouTube, em sites ou em aplicativos das emissoras de TV, como GShow e Globo Play da Rede Globo, e em plataformas de streaming de vídeo, como a Netflix, altera o modo disruptivo da publicidade nos meios de comunicação de massa, que pode ser facilmente suprimida, como mensagens no pre-roll de vídeos no YouTube, ou até mesmo não existir, como no modelo de negócios da Netflix, que dispensa anunciantes, já que é mantido por assinatura mensal.


    




    Com tamanha diversidade de opções que o consumidor pode escolher consumir, o branded content traz à marca possibilidades para se diferenciar da concorrência, atrair público de interesse e estabelecer uma identidade que gere engajamento, interação e construção de reputação.




    1.4 Diferenças, similaridades e aplicações




    Embora marketing de conteúdo e branded content tragam elementos que possam convergir para a mesma direção, eles partem de propósitos diferentes. Para que possamos compreender este ponto, vamos conhecer três diferenças que são essenciais para o conhecimento do profissional e/ou agência. Confira no quadro 1, a seguir.




    

	Quadro 1 – Diferenças entre marketing de conteúdo e branded content

      

        



        

      



      

        

          	

            Marketing de Conteúdo

          



          	

            Branded Content

          

        


      



      

        

          	

            Busca vendas e/ou gerar leads.

          



          	

            Identifica temas coletivamente relevantes e que fortaleçam os valores da marca.

          

        




        

          	

            Apresenta soluções para as dores do consumidor.

          



          	

            Aborda as dores que estão na sociedade, em grupos e comunidades específicas.

          

        




        

          	

            Marca fala de si.

          



          	

            Foco nas histórias, inquietações humanas e coletivas.

          

        


      

    




    A primeira diferença entre ambos os conceitos é que enquanto o marketing de conteúdo tem como objetivo atrair consumidores visando concretizar vendas ou gerar leads, o branded content tem relação com o que a marca acredita e sua identidade. No marketing de conteúdo, o processo de criação é pensado para despertar desejo e gerar interesse pela marca. Já no branded content, o público é atraído pela identificação que se dá por histórias criativas e que atingem o emocional das pessoas.




    A segunda diferença é que enquanto o marketing de conteúdo se apresenta como uma solução para uma dor do consumidor ligada ao consumo de produto/serviço, o branded content atua em outras dores, de cunho social e que atravessam os indivíduos.




    A terceira diferença entre os conceitos está na forma de exposição da marca. Enquanto no marketing de conteúdo há a inserção da publicidade da marca, ou seja, ela se vende de forma direta por meio do conteúdo que produz e distribui, no branded content, a marca não se autopromove, não utiliza de sua comunicação para falar de si, mas sim de histórias relacionadas a causas sociais e ao universo da audiência.




    Para além das diferenças apresentadas, podemos também pensar sobre as similaridades. Tanto o marketing de conteúdo quanto o branded content podem apresentar conteúdos voltados ao entretenimento. Também podem ser similares nos formatos, embora no caso do branded content ocorra uma aplicação mais presente na produção de vídeos. Mas em ambos os conceitos é possível pensar no conteúdo em diferentes formatos, por exemplo, posts em formato de carrossel no Instagram ou um podcast. Outro ponto em comum é a contação de histórias, que pode acontecer por meio do storytelling[1], lembrando que o marketing de conteúdo pode contar uma história, mas sem deixar de falar da marca, diferente das histórias desenvolvidas no branded content.




    Tratando-se das aplicações, ao fazer um planejamento de conteúdo para um cliente, é possível introduzir um conceito ou outro, e até os dois ao mesmo tempo. O mais importante é que o profissional ou a agência conheçam as particularidades de cada um visando traçar estratégias para atingir o objetivo do cliente, bem como atuar para a satisfação do público de interesse. Também é importante não esquecer que no contexto brasileiro, em que as marcas têm como uma das premissas gerar vendas, o planejamento pode estar voltado à aplicação do marketing de conteúdo, visto que há uma busca por resultados em períodos mais curtos. Já no branded content, podemos pensar em prazos maiores, pois estamos falando de construção de identidade de marca, e o fator tempo é crucial para esta jornada.




    2 As práticas do mercado em diferentes segmentos




    As grandes marcas já perceberam que para se destacar em detrimento da concorrência e da quantidade de conteúdo produzido na internet, precisam gerar oportunidades para criar e fortalecer a lembrança da marca. Por isso, a prática de branded content vem sendo aplicada no Brasil, ainda que de forma tímida, pois é por meio das histórias contadas que as marcas geram memórias afetivas com o público de interesse.




    [image: Ícone] Para saber mais




    Para ver como o branded content traz oportunidades para gerar mais lembranças da marca, procure pelo artigo “Branded content: recall é 60% maior do que outros tipos de publicidade” (HUERTAS, 2021).




      




      


    







    Percebendo esta oportunidade, diferentes segmentos têm apostado na aplicação do branded content, como, por exemplo, os setores de cosméticos, bebidas, esporte, entretenimento, entre outros. Por vezes, as marcas já utilizam o marketing de conteúdo e fazem a aplicação do branded content de forma concomitante, fazendo, por exemplo, todo o trabalho de comunicação voltado ao marketing de conteúdo visando vendas, mas criando campanhas sazonais com webséries voltadas à contação de histórias e com foco em uma determinada causa social da qual a marca deseja ser porta-voz, sendo esta uma aplicação de branded content.




    Outro exemplo são os veículos de comunicação que utilizam o branded content por meio de um modelo de negócios voltado ao jornalismo de marca, como o estúdio de branded content do esporte do Grupo Globo, que “trabalha com clientes para produzir e distribuir conteúdos relevantes multiplataforma para o consumidor final e customizados sob medida” (GLOBO.COM, 2022).




    Embora tenhamos estes exemplos de segmentos e saibamos que muitas marcas já aderiram à aplicação dos dois conceitos nos planejamentos de comunicação digital, conhecer as similaridades e diferenças entre o marketing de conteúdo e branded content é obter mais repertório formativo para explorar um espaço mercadológico que pode ser conquistado e enriquecido por novas e interessantes estratégias.




    Considerações finais




    Como vimos neste capítulo, marketing de conteúdo e branded content são conceitos diferentes que partem de objetivos específicos, mas que podem ser trabalhados de forma conjunta. O mais importante é que o profissional ou a agência consigam diferenciá-los, visando desenvolver um planejamento de comunicação digital para o cliente de forma mais assertiva, trabalhando com foco em resultados para curto, médio e longo prazo.




    Outro aspecto fundamental a ser pensado é a aplicação do branded content para além do formato de vídeo. Muitas vezes, micro e pequenas empresas não dispõem de recursos para investir em produções mais caras e que envolvam equipes multidisciplinares. Por isso, esse é um dos grandes desafios para os profissionais e as agências: transcender essa questão e utilizar a criatividade para contar histórias e envolver pessoas dentro desse universo e com estas possibilidades. Pensar na utilização de outros formatos, que contenham textos, infográficos, imagens, etc., é abrir possibilidades de inovação no mercado, o que pode levar a novas oportunidades.
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