INTER

Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
282 Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste - Campinas/SP - 15 a 17/05/2025

Potencializando o branding no Terceiro Setor por meio da cobertura de eventos

em tempo real nas redes sociais: 0 caso Sesc!
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RESUMO
Esta proposta de artigo se lanca a investigar como institui¢cGes do terceiro setor podem

fortalecer sua marca utilizando a cobertura de eventos em tempo real nas redes sociais. O
estudo terd como objeto o0 Sesc, em especial, a participacdo da instituicdo na Festa
Literéria Internacional de Paraty — Flip, partindo da hipétese de que essa abordagem
amplia 0 engajamento e democratiza o acesso a informacdo. Serdo analisados conteddos
gerados no evento para aferir a percepcdo da marca pelo publico. O estudo busca
contribuir para a evolucao da comunicacéo digital, explorando a eficacia dessa estratégia
para empresas que fazem parte do chamado terceiro setor.
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CORPO DO TEXTO

I. INTRODUCAO

Nos dias de hoje, podemos observar que as redes sociais ndo Sdo apenas
plataformas para compartilhar fotos e atualizagfes do status. Elas se tornaram espacos
onde as marcas podem construir relacionamentos significativos com seus consumidores.
No entanto, essa conexdo ndo pode ser forjada com base em estratégias superficiais ou
conteddo inauténtico. Se observarmos a relacdo de instituicdes do Terceiro Setor a partir
do bindmio marca-cliente, vemos que, aquelas que despertam uma evocagdo emocional
com o seu publico tem uma maior eficacia em seus objetivos de negdcio. E um dos fatores

para construir uma relacdo de proximidade com esse cliente € a autenticidade.

! Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho “Branding + responsabilidade social: como a marca pode aumentar seu
valor ampliando ac¢des de responsabilidade social?” evento integrante da programagdo do 28° Congresso de Ciéncias
da Comunicagdo na Regido Sudeste, realizado de 15 a 17 de maio de 2025.

2 Mestre em Comunicagéo Social pelo Programa de Pds Graduagdo em Comunicagédo Social da Uerj — PPGCOM,
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A autenticidade das marcas se refere, a priori, a personalidade, principios e
valores dos quais ela se posiciona. Pensando no contexto atual, onde o digital tem
dominado as comunicacdes das empresas, as marcas sofrem grande exposicao e possuem
presenca em diversos canais. Porém, nessa producao desenfreada de contetdo para a web,
as empresas acabam perdendo qualidade e com isso, sua autenticidade. Em um mercado
saturado, essa caracteristica € o que pode fazer uma marca se destacar.

Uma das principais razdes pelas quais a autenticidade é crucial, ndo apenas na
marca, mas na criacdo de contetido é que ela ajuda a criar confianca e credibilidade com
0 publico. Quando o conteudo é auténtico, reflete os valores e crengas da marca ou
individuo, criando uma conexdo genuina com o publico-alvo. Essa relagdo cria uma
conexdo emocional, o que pode levar ao aumento do engajamento, compartilhamento
social e defesa da marca.

Quando nos atemos as organizacgdes que operam no Terceiro Setor, o desafio da
construcdo da marca € ainda maior. Essas instituicGes sdo associacfes da sociedade civil
sem fins lucrativos com caracteristicas especificas que as diferenciam das organizactes
publicas e outras instituicdes (Rees, 1998).

A forca da marca, neste contexto, refere-se ao grau em que uma marca é bem
conhecida, percebida favoravelmente e notavelmente a um publico-alvo. Assim, a criacdo
e desenvolvimento de uma marca forte é essencial para a sobrevivéncia da maioria das
empresas que sdo ligadas ao Terceiro Setor (Smillie, 1995). Para o autor, a marca é o
ativo mais valioso de uma organizacgdo sem fins lucrativos.

Em virtude disto, as organizacGes ndo lucrativas aplicam cada vez mais as
técnicas de branding para atrair recursos financeiros e humanos (Faircloth, 2005; Michel
& Rieunier, 2012). Goerke (2003) demonstrou este fato e concluiu que as tais empresas
estdo, cada vez mais, em confluéncia com estratégias de branding para as ajudar a atrair
mais doadores e parceiros. Em ultima instancia, nos referimos em como essas institui¢cdes
se ligam aos usudrios. A capacidade de se conectar com a audiéncia é crucial para o
sucesso de uma marca. E, diante de um cenario em que estamos todos competindo por
atencdo, sai na frente quem faz isso de maneira rapida e assertiva. Estima-se que 0s
usuarios sdo expostos, em média, a exibicio de 6 a 10 mil antncios por dia®, o que leva a

uma fadiga publicitaria. Esse fendmeno faz com que as campanhas publicitarias

3 DAVIS, S. M. Brand Asset Management. EUA, Jossey-Bass, 2007.
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tradicionais sejam simplesmente ignoradas ou rejeitadas pelos consumidores, levando-os
ao esquecimento da mensagem em poucos segundos.

Neste sentido, observamos que, em um ambiente cuja competicdo por atencédo é
acirrada, empresas do Terceiro Setor tém uma maior dificuldade, visto que seus conteidos
(aqui vistos de forma orgénica), competem com posts patrocinados, campanhas
publicitarias veiculadas em veiculos de massa. Além das limitacdes financeiras para o
investimento em comunicacdo, as organizagdes da sociedade civil podem enfrentar,
dentro delas proprias, resisténcias ideologicas para aderir a elaboracdo de um
planejamento publicitario (Voltolini, 2004).

Nesse sentido, observamos que, para superar esse cenario de concorréncia de
conteddo na esfera digital, discorremos a seguinte hipotese: a criacdo de conteldo em
tempo real é uma forma eficaz de criar conexdes com 0s usuarios e potencializagdo do
branding de uma empresa do Terceiro Setor. Isto, pois, pretendemos discorrer neste
trabalho que o contetdo em tempo real gera uma conexao direta e imediata entre a marca
e seu publico. Ao transmitir eventos, langamentos ou atualizagcdes ao vivo, as marcas
criam uma experiéncia auténtica que sai do basico, do “feijdo com arroz”. Essa interagdo
gera engajamento, constrdi confianca e estabelece uma relacdo mais préxima entre a
marca e seus seguidores. Com o imediatismo do mundo em que vivemos € cada vez mais
necessario a preocupacao em criar uma comunicacao certa, na hora certa e no canal certo
deve ser prioridade. A producéo de contetdo com base no marketing em tempo real (Real
Time Marketing — RTM) permite que as empresas fiqguem a frente da concorréncia,
criando mensagens personalizadas ou mais oportunas e entregando-as aos clientes onde
quer que estejam em um ambiente digital. Embora possa parecer uma boa meta, pode ser
dificil alcanca-la de forma consistente sem ter as ferramentas e a equipe certas. De fato,
contetidos em tempo real geram maior engajamento do piblico®. Mas muitos podem ndo
ter um processo formal implementado para fornecer inteligéncia de marketing em tempo
real. Quando feito corretamente, 0 RTM aumenta o reconhecimento da marca, fortalece
0 engajamento, expande o alcance do publico/base de fas, entre outros beneficios (Vila,
Bharadwaj e Chae, 2016). A préatica dessa estratégia tem crescido de forma significativa

nos ultimos anos, a medida que vem acompanhando o crescimento da pratica do

4 Pesquisa realizada pela consultoria Smart Things. Disponivel em:
https://www.smartinsights.com/online-pr/real-time-marketing-online-pr/benefits-real-time-marketing/
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marketing digital e a presenca das marcas nas redes sociais. No entanto, e apesar das
oportunidades em “tempo real” merecerem a atengao de alguns autores e estudiosos da
area, existe ainda pouca literatura que permita compreender melhor o efeito do RTM em
resultados reais da marca (Vila, Bharadwaj e Chae, 2016).

A cobertura de eventos em tempo real permite a criacdo de contetdo dindmico
e interativo, que é uma forma de narrativa digital multimodal e multimidiatica. Ademais,
a abordagem de cobertura de eventos em tempo real pode ser integrada com outras
plataformas e midias, criando uma experiéncia transmidia. Por exemplo, conteldos
gerados durante eventos podem ser reutilizados em blogs, videos de resumo (“recaps”),
podcasts e outras midias digitais, oferecendo uma narrativa continua e expandida sobre
0s eventos e as atividades do Sesc. A estratégia de cobertura e producédo de contetido em
tempo real oferece ao publico a oportunidade de participar virtualmente de uma
experiéncia que ocorre fisicamente em outro local, construindo no usuério final a
“sensagdo de estar 14”. Essa pratica proporciona um sentimento de imersdo, permitindo
que os espectadores se sintam parte do evento, interajam em tempo real e compartilhem

suas proprias perspectivas e experiéncias.

I1. METODOLOGIA DE PESQUISA

Para investigar como a producdo de contetdo em tempo real pode fortalecer o
branding e aumentar a conscientizacdo publica de uma instituicdo do Terceiro Setor,
iremos utilizar como objeto de trabalho a participacdo do Departamento Nacional do
Servico Social do Comércio — Sesc na Festa Literaria Internacional de Paraty — Flip
(edigbes de 2023 e 2024). O Sesc, instituicdo a qual o autor integra o corpo de
empregados, atua nas areas de Lazer, Educacdo, Saude, Sustentabilidade, Cultura e
Assisténcia, em projetos que beneficiam milhares de brasileiros todos os dias. Ao analisar
a cobertura desse evento nesses anos, teremos um rol de amostras de naturezas distintas,
ideal para corroborar nossa hipotese ja apresentada.

A metodologia proposta para este trabalho a fim de aferir como o branding de
empresas do Terceiro Setor se fortalece por meio da cobertura de eventos em tempo real
nas redes sociais se inicia com uma etapa de diagnéstico. O primeiro passo € a revisao
bibliogréafica, que consiste em coletar e analisar literatura existente sobre temas

relevantes, como branding, comunicacéo digital, redes sociais e terceiro setor. Esta etapa
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é fundamental para estabelecer um quadro tedrico robusto que guiara nosso texto. Para
complementar essa etapa, analisaremos 0s registros e relatérios referentes a participacao
do Sesc na Flip nos anos citados para entender como se deu a construcdo de conteddos
em tempo real. Finalmente, a anélise de contetdo das postagens em redes sociais do Sesc
durante eventos serd realizada para avaliar a eficicia do conteldo atual e identificar
padrdes de comunicacdo. Apds o levantamento dessas informacoes, a segunda parte de
nossa metodologia é a analise dos dados coletados e a redacéo propriamente dita de nosso
artigo. Nesta etapa, dentre outros aspectos, iremos observar a existéncia e como a
oscilagdo da visibilidade da marca nas redes sociais, além da sua percepcéo de valor frente

ao publico final.

IHI. IMPACTOS E RESULTADOS ESPERADOS

A pesquisa sobre o fortalecimento do branding do Sesc por meio da cobertura
de eventos em tempo real nas redes sociais pode gerar uma série de impactos
significativos em diversas esferas. No contexto de instituicbes como o Sesc, um dos
principais impactos sera o fortalecimento da marca, resultando em maior visibilidade e
reconhecimento no cenario cultural brasileiro. A reboque, uma cobertura em tempo real
em eventos, também gera um aumento de AVE?®, pois a implementagdo das estratégias
sugeridas pela pesquisa, que, por sua vez leva a um aumento significativo no engajamento
do publico nas redes sociais, acarreta em um aumento do alcance das publicacdes, do
consumo sobre as informagdes do evento e promovendo maior interacdo desse publico.
No campo académico, nossa pesquisa pode contribuir para o avango do conhecimento
sobre a confluéncia entre digital, branding e contetdo em tempo real oferecendo insights
valiosos sobre as melhores praticas para organizacdes do terceiro setor. Isso pode
estimular o desenvolvimento de novas pesquisas e investigagcfes sobre temas
relacionados, fomentando o crescimento do campo de estudo. A pesquisa também pode
fornecer uma base tedrica inicial que pode ser utilizada por outras pesquisas e
profissionais interessados em explorar o impacto das redes sociais no fortalecimento de

marcas no terceiro setor, sobretudo, no ambito da producéo de contetdo.

5 AVE (Advertising Value Equivalent) é uma métrica utilizada em RelagGes PUblicas para calcular o valor monetario
de uma matéria espontanea na midia, comparando-a com o custo que teria se fosse um anuncio publicitario pago.
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Na sociedade em geral, os impactos desta pesquisa podem ser positivos. Ao
fortalecer o branding de empresas que tenham natureza similar ao do Sesc e aumentar sua
visibilidade nas redes sociais, a pesquisa pode contribuir para a democratizacdo dos
servicos oferecidos por essas institui¢des, tornando-as mais acessiveis e inclusivas para
diferentes segmentos da sociedade. 1sso pode resultar em um maior envolvimento civico
e na participacdo ativa na vida cultural e social das comunidades. Ademais, 0s resultados
e recomendacfes podem servir como um modelo para outras organizacGes do terceiro
setor que buscam fortalecer seu branding e aumentar o engajamento com o publico. A
pesquisa pode contribuir para a disseminacédo de praticas eficazes de comunicagdo digital

entre organizacdes sem fins lucrativos.
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