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RESUMO:

A micro marca Sr. Bacana de Bauru se
reinventou na pandemia, periodo em que
fol lancada na midia social Instagram. Para
se diferenciar no mercado de commodities,
apostou na memoéria afetiva do avo
acolhedor e bem-humorado, que vende
caldo de cana e agua de coco ha 30 anos na
cidade. A metodologia iniciou-se com a
fundamentacgédo bibliografica sobre marca,
publicidade e midia social /nstagram para
uma descricdo analitica da histéria e
comunicag¢do da marca no seu primeiro ano
de existéncia, chegando a quase 30.000
seguidores. Identificamos trés fases nesse
percurso do Sr. Bacana: 1) lancamento da
marca; 2) conexao com a marca; 3) a marca
como influenciadora digital.
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bauruense.

Introducgéao

A sociedade da cibercultura ja presenciara uma transformacao em sua dinamica,
mas sem comparagdo com as mudancas ocorridas desde o inicio da pandemia da Covid-
19.

Surgido em dezembro de 2019, na China, o virus da Covidl9 espalhou-se
rapidamente por diversos paises e o mundo tem vivido dias assustadores, nunca vistos
e presenciados por muita gente, provocando impactos incalculaveis: milhdes de
infectados e mortos e grandes prejuizos para a economia global, com quedas gerais de
indicadores financeiros e uma recessdao mundial.

No Brasil, o primeiro caso da doenca foi registrado trés meses depois da
mencionada declaracdo da China a Organizacao Mundial da Saude - OMS. Varios estados
brasileiros estabeleceram medidas temporarias de prevencao ao contagio por Covid-19,
como isolamento social; suspensdao de eventos presenciais e qualquer situacao que
gerasse aglomeragdo; cancelamento de aulas nas redes publica e privada; fechamento
dos servicos ndo essenciais do comércio; medidas de distanciamento social. Em marco

de 2020, muitas prefeituras decretaram estado de emergéncia em suas cidades.
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As medidas preventivas como fechar estabelecimentos ndo essenciais levaram
muitos negocios a entrarem em crise econdmica, ndo conseguindo honrar os
compromissos com funcionarios por muito tempo sem funcionamento, como salérios,
por exemplo. O Governo Federal avalizou a possibilidade da reducao salarial amparada
por uma Medida Provisoria, pagou auxilio emergencial aos desassistidos em
determinados meses, mas o pais ndo conseguiu nem preservar a economia nem
tampouco conter o avango do virus, que ultrapassou os 450.000 mortos até esta data, e
com um ritmo de vacinagdo que atinge apenas 10% da populagao.

Decorrente dessa nova rotina, uma camada especifica da sociedade brasileira
buscou se digitalizar ainda mais para se organizar nesse cenario baseado em aulas a
distancia, reunides on-line, trabalho remoto, shows de artistas por /lives, chamadas de
video com familiares e compras on-line. As empresas, por sua vez, precisaram inovar
para se manter nessa nova realidade: as que ja possuiam presenca digital ampliaram a
sua comunicacao por meio desses canais e algumas que nem existiam no mundo on-
line agilizaram esse processo.

E ndo sé as grandes marcas fizeram esse movimento, mas as micro e pequenas
empresas também transferiram o cadastro digital de produtos que eram encontrados
estritamente nos ambientes fisicos para catalogos no WhatsApp, e-commerces proprios,
lojas virtuais de redes como Facebook e Instagram e marketplaces. Plataformas
colaborativas, mesmo implementadas de forma improvisada, cadastraram empresas de
todo o pais de maneira bastante agil.

Um exemplo é a marca local do municipio de Bauru, Sr. Bacana, lancada uma
semana antes da pandemia e do isolamento social, que logo teve de se reinventar para
esse novo contexto usando como plataforma a midia social /nstagram. Esta pesquisa
pretende, portanto, apresentar como sua estratégia de comunicacdo e vendas algou a
marca de quase 30.000 seguidores e alavancou suas vendas, no periodo de 8 de marco
de 2020 a 8 de marco de 2021.

Para esse estudo, o percurso metodolégico buscou fundamentacdo bibliografica
sobre marca, publicidade e a midia social /nstagram para uma descri¢do da histéria e
comunicacdo da marca neste periodo de um ano - em que se exploraram todos os 131
posts, sendo 92 artes estaticas, 16 videos de IGTV e 23 videos Reels e 142 stories de
destaque, além da entrevista com o idealizador e gestor da marca, Kelvin de Almeida,
neto do Seu Waldemar — o Sr. Bacana.

Essa metodologia descritiva funde-se a analitica, embasada em teorias que
explicam o relato cronolégico das publicacdes no /nstagram e midias tradicionais - todas

espontaneas. Optou-se por esse percurso porque explica a evolucdo da estratégia de
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comunicacdo da marca neste periodo de um ano em trés fases, atreladas ao aumento
significativo do nimero de seguidores:
1) langamento da marca;
2) conexao com a marca;

3) a marca como influenciadora digital.

A comunicacdo mercadologica nas midias sociais

A sociedade moderna é caracterizada pelo consumo de massa e pela “era da
marca” (LIPOVETSKY, 2007, p. 26). Nela, as embalagens comunicam além da funcao
primaria dos produtos e passam a apresentar um nome, atribuido pelo fabricante: a
marca. Muito mais do que o pontapé inicial para a construcdo da identidade de um
produto, a marca é a conexao simbdlica entre a empresa, os seus produtos, além do que
oferece de intangivel: sua ideologia, seus principios e valores, e as pessoas para as quais
se destina (comunidade da marca).

O discurso publicitario atua ideologicamente em trés dimensdes que se conectam
com a marca: na construcdo da relacdo entre o produtor/anunciante e o publico; na
construcao da imagem do produto; e na constru¢do do consumidor como membro de
uma comunidade (CARVALHO, 2001).

E a comunicagdo mercadolégica adequada por parte do anunciante esta na base
da construcao e transmissdo da sua identidade, construindo uma imagem positiva da
marca, e uma relacdo proveitosa, amistosa e humana com o publico. Principal ativo das
empresas, a marca se preocupa quanto a sua reputacdo perante os consumidores e se
empenha para a manutencdo da sua imagem positiva nas interacdes que acontecem nas

redes sociais digitats.

A comunicacgdo publicitaria ja passou por varias fases em seu processo
de evolucdo. A fase massiva procurava uma grande abrangéncia de
publico; a comunicagdo segmentada focava os individuos com um
mesmo perfil de comportamento de consumo; e a comunicagdo
personalizada buscava a qualificacdo total do publico-alvo. A
comunicacdo digital/virtual propicia agora a soma dos trés momentos
anteriores, permitindo que se atinja, concomitantemente, um publico
amplo, segmentado e qualificado (COSTA; COVALESKI, 2014, p. 18).

As redes sociais na internet surgiram com o propodsito de conectar pessoas. Os
usuarios estdo nas midias digitais para serem vistos, se relacionarem, se inspirarem,
informarem e explorarem novas informagdes, relaclonamentos e entretenimento. O
sujeito busca fazer parte da sociedade em rede ao se representar nelas (RECUERO,

2009). No entanto, conforme o seu uso foi se popularizando, as empresas também
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passaram a marcar presenga e perceberam que essas midias poderiam ser excelentes
canais de comunicacdo, relacionamento e vendas com os seus publicos.

Espago de relacionamento afetivo e sem hierarquias, as midias sociais na internet
permitem a constru¢do de uma persona por meio de um perfil ou pagina, a interagdo a
partir de comentarios e a exposi¢do publica de cada ator (marca), sendo os trés valores
mais relacionados a elas a visibilidade, a reputacdao e a popularidade (RECUERO,
2009). "Aumentar a visibilidade social tem efeitos ndo apenas na complexificagdo da
rede, mas, igualmente, no capital social obtido pelo ator” (op. cit, 2009, p. 109); a
presenca em uma rede social € um valor por si so, o da visibilidade, capacidade que cada
né tem de se fazer visto, e funciona como matéria-prima para criacdo de valores como
a reputacdo, a percepgdo construida (impressdes dadas e emitidas) de uma pessoa ou
empresa e a popularidade, sendo este Ultimo um valor relacionado a audiéncia, no caso
do /nstagram, a quantidade de seguidores e seu engajamento.

Em uma configuracdo que favorece a proximidade entre pessoas e a aproximagao
de marcas e pessoas, tornou-se fundamental para as organizacdes nao apenas definir
em quais canais digitais faz sentido estar, como tragar estratégias especificas para cada
midia (PECANHA, 2017). Em concordancia, Terra (gpud SGORLA, 2009) complementa
gue a comunicacdo organizacional nas redes sociais digitais, além de se caracterizar pela
conectividade e heterogeneidade das informacbes, também se destaca pela
comunicagao nao-linear (todos para todos), instantaneidade, velocidade, presenca 24h
por dia, alcance mundial, busca rapida e facilidade.

E mais raro alguém estar nelas para comprar, mas esse ato acaba sendo uma
consequéncia, por isso mostrar um produto em uso sem apelo comercial desperta
inconscientemente a vontade de possui-lo. Dai a forca do marketing de conteudo e do
marketing de relaclonamento: as marcas dialogam e oferecem valor por meio de
conteudo relevante e as vendas sdo resultado do trabalho positivo da marca nessas
modalidades de marketing. “Antes de iniciar qualquer atividade de midia social,
precisamos comecar ouvindo. Precisamos entender no que nosso publico esta
interessado para informar com uma abordagem que forneca valor, é a escuta social”
(ROWLES, 2018, p. 64).

A construcdo de um perfil de atuacdo das marcas nas midias sociais € apenas um
dos aspectos a serem considerados na utilizacao da identidade da marca, que envolve
acoes planejadas de marketing, relacionamento com os colaboradores internos e
externos, decisdes de parcerias e produtos (COSTA, 2016). A atuacao das empresas nas
midias sociais deve estar de acordo com sua ideologia corporativa, e 0 sucesso nesse

meio vai depender da sua transparéncia e conduta ética, ja que os consumidores tém
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acesso a diferentes meios de informacao para verificar sua coeréncia entre seu discurso
e acgoes.

Segundo estudos da Deloitte (2010 gpud COSTA, 2016), a primeira motivagado para
as marcas utilizarem as midias sociais € aumentar a reputacao da marca e, em seguida,
gerar mais marketing boca-a-boca. Por isso, as marcas demonstram interesse central em
estabelecer uma identidade a ser expressa nas diversas interagdes nas midias sociais, o
gue norteia o tom e o estilo das publicacdes, defendem-se de acusacdes e reclamagdes
e monitoram os comentarios sobre a empresa.

Nesse mesmo estudo, 27% dos internautas das midias sociais estdo nas redes para
interagir com as marcas que tendem a utiliza-las como plataformas de relacionamento
e nao apenas como um canal de publicidade, ou seja, as usam como um canal de
aproximacao com os consumidores.

A publicidade, neste cenario midiatico complexo, é fundamental para difundir os
simbolos marcarios, principalmente nas midias sociais, onde se apela ao engajamento
dos consumidores através dos recursos da prépria plataforma como curtir, comentar,
compartilhar e o uso de hashtags. Os usuarios assumem que sdo muito mais
influenciados a comprar pela opinido de outros usuarios do que pelo discurso das
marcas.

Nas interacdes on-line, transparecem o desejo dos usuarios de pertencer a um
grupo, seguir tendéncias e publicizar o consumo; e nas midias sociais 93% dos
consumidores curtem marcas que admiram, a maioria para manifestar apoio, e 48%
disseram que passaram a admirar mais as marcas apds acompanha-las pela rede
social. Assim, considerando que os consumidores tém maior poder de emissdo e
producao de conteudos, a relacdo entre as marcas e os clientes nas midias sociais, pede
mais do que publicidade e propaganda, pede comunicacao e relactonamento (COSTA,
2016).

Para isso, segundo essa autora, é interessante manter um relaclonamento nas
midias sociais baseado na credibilidade e quebra de hierarquia, interagindo como os
usuarios de igual para igual, com uma comunicacdo empatica, rapida e transparente,
havendo em casos de falhas um pedido de desculpas em vez da dissimulacdo e
indiferenca. Todas essas acdes de comunicacdo e didlogo humanizam a marca, que

entende os afetos e sentimentos do publico.

A humanizacdo do discurso das empresas nas diversas midias emerge
como uma forma de aproximar corporagdes e consumidores com vistas
a manter a imagem da marca. Trata-se, portanto, de uma estratégia
mercadoldgica que vai além da obtencdo do lucro na venda dos
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produtos, mas que percebe a possibilidade de valorizagdo da marca
através das relagoes (COSTA, 2016, p. 304).

Humanizar as marcas envolve adquirir a condigdo humana de assumir a falibilidade
inata ao ser humano, e se mostrar mais afaveis, sociaveis, compreensivas, humanizando-
se na maneira de informar e seduzir o publico através do humor, da criatividade, que
podem ser proporcionados pelo entretenimento e pela diversao.

Nas ultimas duas décadas, o crescimento acelerado de usuarios na internet e nas
midias sociais é um fendbmeno mundial De acordo com relatério publicado pela
consultoria App Annie, empresa que analisa o mercado mobile mundial, em 2020, os
brasileiros passaram aproximadamente 4,8 horas por dia conectados em aplicativos - um
aumento de uso de 26,32% comparado com 2019. A pesquisa mostra ainda que o uso
das midias sociais em modo global vem crescendo 325%, ano apds ano.

O WhatsApp figura no topo dos aplicativos mais usados: nele os brasileiros passam
cerca de 30,3 horas por més; em segundo lugar, aparece o Facebook com 15,6 horas/més
e 0 Instagram com 14 horas/més.

De acordo com a pesquisa Digital in Brazil 2021, We are Social and Hootsuite, 40%
dos usuarios ativos da internet no Brasil descobriram novas marcas em anuncios nas

midias sociais e 37,9% em recomendacdes das redes.

A midia social /nstagram e a publicidade

Assim como o Facebook e o Twitter, o Instagram faz parte das chamadas redes
soclais digitais, que sdo sites e aplicativos que permitem a conexdo, interacao e
compartilhamento de contetdo entre os usuarios (WU, 2019). Rede dedicada
exclusivamente as fotos e aos videos, o /nstagram classifica-se como uma Rede Social
de Midias Visuais (et al, 2019), onde o usuario pode ter uma conta gratuita, seguir e ser
seguido por outros usuarios e postar de modo publico ou privado, fotos e videos, além
de poder realizar transmissdes ao vivo.

O /Instagram fol lancado em outubro de 2010, seu sucesso estrondoso fez com a
marca fosse vendida para o Facebook por US$ 1 bilhdo, dois anos depois, desde entdo
ndo para de crescer e a cada ano oferece novas funcionalidades para os seus usuarios.
De acordo com pesquisa da Hootsuite 2021, a plataforma possui mais de 1 bilhdo de
usuarios em todo o mundo, o que permite dizer que 1 a cada 8 pessoas possui um perfil
na rede. Desses, 99 milhdes sdo brasileiros, o que coloca o Brasil em terceiro no ranking

de usuérios, perdendo apenas para os Estados Unidos e india. Dados do Business
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Manager do proprio /nstagram, quando logado para realizar um anuncio na plataforma,
mostram que em Bauru sdo 190 mil usuarios.

Esse relatorio da Hootsuite 2021 revela também que dos 99 milhdes de usuarios
brasileiros, mais de 56% da audiéncia se interessa por campanhas publicitarias, sendo
58% do seu publico feminino e 41% masculino.

O /nstagram, midia digital em ascensao, como comprova a pesquisa Covid-19: O
que o Brasil estd assistindo nas plataformas digitais (2020), tem no pais o maior nUmero
de engajamentos durante o isolamento social imposto pela pandemia: aumento de 93%
de interacdes e o dobro de visualiza¢des, quando comparado ao mesmo periodo do ano
anterior na plataforma.

Ela também foi a primeira rede social nativamente movel (para smartphones e
tablets) e, apesar de hoje permitir visualizagdo pelo desktop, seu formato continua sendo
préprio para dispositivos moveis. E a rede social das imagens, mais voltada para fotos e
videos de boa qualidade, atrativos e instantaneos, como diz o préprio nome da
plataforma. Assim que estreou, fez bastante sucesso com o publico jovem, porém, hoje
onze anos apos seu inicio, possui publico bastante diversificado e é ideal para o
engajamento de marcas bem visuais e que se relacitonam com nichos como as
microempresas.

A pesquisa /nstagram no Brasil 2021 aponta que no pais, 84% dos usuarios se
“logam” diariamente e mais da metade deles entram na rede mais de uma vez ao dia,
outro dado de destaque é que no inicio da pandemia o uso da plataforma aumentou
72%. Ja a pesquisa As Tendéncias das Midias Sociais para 2019 apontou que o brasileiro
gasta, em média, 53 minutos nessa rede social, cujo engajamento das marcas é 10 vezes
maior do que nas outras. Ela também é considerada mais informal, divertida e ideal para
mostrar o dia a dia e os bastidores.

Os stories (histérias, na traducao livre para o portugués) do /nstagram surgiram em
2016, uma clara copia do aplicativo Snapchat, lancado em 2012, o primeiro aplicativo a
usar o recurso das ephemeral messagings (mensagens efémeras, na traducao livre para
o portugués). A ferramenta permite a publicagdo de fotos e videos curtos — gerados e

gravados direto no aplicativo — que desaparecem apos 24 horas a partir da publicacdo.

O recurso, conhecido como ephemeral messaging, permite que seus
usuarios compartilhem de forma instantanea imagens de seu cotidiano,
com a possibilidade de aplicacdo de alguns filtros ou de inscri¢des
sobre as imagens ou videos divulgados, como caracteres de texto e
rabiscos a mao livre (FERREIRA; CONSTANTINO; LIMA, 2017, p. 152).
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Desde seu surgimento, a ferramenta vem inovando em suas propostas.

Acrescentou fungdes como o zoom, boomerang, stickers, mencao de outros usuarios,

mensagens diretas e filtros. Também virou alvo das empresas para divulgarem suas

marcas através de influenciadores e também na forma de anulncios pagos diretamente
em seus proprios perfis comerciais.

O IGTV (ou TV do /nstagram) é mais recente no aplicativo. Foi criado em 2018 e é

uma sec¢do de videos de maior duracao, funcionalidade que compete com o Youtube, e

é o foco dos influenciadores para conteidos mais elaborados e também da divulgacao

das marcas para publicidade.

Entre as atualizacbes mais recentes, incluem a transmissao ao vivo, a
criacdo do Direct, que funciona como um chat e o IGTV, langado em
2018, que consiste em uma plataforma nova para videos verticais.
Funciona de maneira similar ao YouTube onde se permitem
publicagdes de no minimo 15 segundos e de no maximo de 10 minutos
de duracdo, além da possibilidade de interacdo entre a pessoa que
publica e os demais usuarios que a visualizam (COSTA; COVALESK],
2014, p. 6).

O recurso prioriza a verticalizacdo dos videos, que é o modo como se enxerga a
tela do celular, ao invés do modo horizontal como nas outras telas, tais como dos
televisores e computadores. E essa linguagem audiovisual permite a humanizacao da
marca, capacidade da marca demonstrar que adquiriu condicdo de ser humano (com
suas qualidades e defeitos) e o quanto ela se mostra sociavel, afavel, compreensiva, boa,

empatica, generosa, humilde, flexivel, bem-humorada, madura, com carater e humana.

O seu /nstagram é a sua vitrine. Mas essa vitrine ndo tem nada a ver
com o que vocé vé nos corredores de um shopping. Nao é apenas para
expor os seus produtos ou servicos, e sim para revelar a sua producdo
de conteldo, o seu posicionamento, as transformacgdes, os beneficios e
solugdes que o seu produto ou servico levam aos seus clientes
(MUNHOZ, 2020, p. 14).

A ferramenta oferece a possibilidade de criacdo de perfil profissional para marcas,
celebridades e criadores de conteldo, estabelecendo uma relagdo unilateral para essa
modalidade de conta: basta que um usudrio curta para que ele comece a seguir seus
conteudos. Além disso, ndo ha limite de seguidores e permite o uso avancado de agdes
de publicidade e anélise de métricas.

Na era do marketing 4.0 (KOTLER, 2017), o consumidor demanda facilidade e
velocidade de informacdo e comunicacdo que agora integram marketing tradicional e

digital, gerando valor a marca perante o mercado, por meio do marketing de contetdo,
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da interacado, do relaclonamento com o consumidor em um processo de compra ainda
mais personalizado. Essa convergéncia visa aumentar a conexdo e o engajamento dos
clientes com a marca e a sua defesa, com a producdo e divulgacdo de contetdo util e

relevante na internet para atrair a atencao e conquistar o consumidor on-line.

A humanizagdo da micro marca Sr. Bacana: estratégia de comunicagao e vendas

Antes de apresentar a marca Sr. Bacana, € preciso identificar Seu Waldemar de
Almeida, segundo seu neto e idealizador da marca, Kelvin de Almeida (2021). Um senhor
de 87 anos que, apos 27 anos de dedicacdo a antiga Estrada de Ferro Noroeste do Brasil,
se viu desempregado e com seis filhos para criar. Isso aconteceu em 1989, ano em que
decidiu comercializar caldo de cana e dgua de coco no centro de Bauru, onde ficou por
30 anos até o inicio da pandemia.

Em sua Kombi amarela, comercializou a bebida, faturando de R$30,00 a R$50,00
por dia em valores atuais, até que em marco de 2019, Almeida empreendedor, designer
e seu neto, fez um post em seus stories do /nstagram e Facebook apresentando a garapa
do seu avd. A agdo consistiu em pedir que, na compra do caldo de cana, as pessoas
mencionassem que tinham visto o post na internet para ganhar um “chorinho” da bebida.

Para Seu Waldemar, a Internet “era papo furado” do neto e ndo via possibilidades
de mudar o seu negocio. Entretanto, a quantidade de pessoas que apareceram e falaram
que era por causa da “internet do neto” surpreenderam o garapeiro que passou a
acreditar no poder do meio digital. Essa acdo rendeu inclusive a visita de pessoas da
redacdo da Solutudo, portal de noticias e classificados da regido.

Seu Waldemar até entdo era apenas mais um dos vendedores ambulantes de
produtos commodities da cidade de Bauru. Mas, depois desse experimento bem-
sucedido, finalmente o avo permitiu que o neto reformulasse seu modelo de negdcio
gue passaria a ter nome e embalagem personalizados, além de outras estratégias que
transformaram sua atividade de moer cana na marca Sr. Bacana.

Para a identidade conceitual da marca, Almeida (2021) criou um layout ‘premium”,
que incluiu logotipo, papelaria, rétulos, embalagens, aventais, personalizacdo da Kombi
(figura 3) e um carrinho - loja movel para uso em feiras de condominios e em diferentes
pontos da cidade.

Segundo o neto, a origem do nome do Sr. Bacana esta ligada a trés caracteristicas:
milionario, apelido carinhoso que Seu Waldemar atribuiu ao Kelvin por trabalhar demais
e acreditar que isso o deixaria rico; uma pessoa agradavel com seu publico, e que insere
o nome do produto - cana.

Figura 1 Identidade visual Sr. Bacana.
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Fonte: Almeida (2021).

A cor verde faz alusdo aos produtos naturais comercializados - cana e coco - e ao
poder da transformacdo da natureza que de uma semente se transforma em uma planta
comestivel (ALMEIDA, 2021). O desenho estilizado do Sr. Bacana, fumando um cachimbo
e segurando varias canas embaixo de um portal, remete a uma parte da casa do avo que

tem uma parede semelhante.

Figura 2 Bio do Sr. Bacana no Instagram.

e ‘

e 5P
BiLhy/3cp

Tagujamento

Foedtuch Pecetedabon Rrcat r— Chente

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

O perfil do Sr. Bacana traz sua marca, seu segmento, o ator da marca Seu Waldemar
como Sr. Bacana, seu diferencial, localizacdo - Bauru-SP -, e apelo a compra, link direto

para o WhatsApp da marca facilitando as vendas.

Reapresentar essas bebidas, o caldo de cana e a 4gua de coco, mas
principalmente o caldo de cana que é uma bebida muito nostalgica e
muito barata sem valor agregado e o posicionamento da marca é
mostrar que existe sim um valor agregado que é intangivel que é uma
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memb©ria afetiva, mostrar a melhor versao que essa bebida tem, através
de um design contemporaneo, uma embalagem bonita, da qualidade,
principalmente higiene, se vocé for no centro da cidade ndo consegue
encontrar um garapeiro que apresente um padrdo de higiene, entdo a
ideia é reapresentar esse produto contando uma histéria que é a
histéria do meu avé (ALMEIDA, 2021).

A estratégia da marca Sr. Bacana é, portanto, remeter a memoria afetiva do publico,
imaginario coletivo ou individual que desperta recordagdes criadas por meio de
emocoes, sentimentos tocantes e momentos que, de alguma forma, nos formam como
individuos (ROCHNESKI, 2018). O Sr. Bacana, um avdé bem-humorado que méi cana e
fura coco nos transporta ao passado, aconchego da familia, a nostalgia de um tempo
bom.

Essa estratégia de ressignificar os modelos tradicionais de publicidade nas midias
sociais, despertar a memoria afetiva do publico com um avo “bonachao” que oferece um

produto da infancia facilita a conexao e a empatia com a mensagem da marca.

O foco da marca é a figura do meu avd, ndo a comunicacdo dos
produtos que sdo commodities (cana e coco), a estratégia é adicionar
significado ao produto e como ele era apresentado, trazendo a figura
do avoé como elemento principal da marca, por conta disso trazer a
memoria afetiva e transformé-lo em avé de todo mundo, mostra-lo
como um cara acolhedor, uma pessoa simpatica que é como ele é
mesmo (ALMEIDA, 2021).

A marca conta a historia do seu avd e sua parceria com o neto, que é grato pela
sua dedicagdo a familia, neto que sente prazer em repassar esse amor e tradi¢do as
futuras geragdes. Almeida, em 2020, ndo so6 langou a marca em parceria com o avd, mas
também se inseriu na logistica do negocio, envasando o produto nas novas embalagens,
auxiliando nas vendas on-line, entregando para os clientes no domicilio. Ou seja, o neto
é também o administrador do negocio.

Em 8 de marco de 2020, Kelvin lancou a marca nas midias sociais Youtube,
Facebook e Instagram, com o objetivo de expandir o negdcio do avod para participacao
em feiras, condominios e eventos ou até abrir um ponto fisico provavelmente em um
shopping de Bauru. A pagina da marca no Facebook é utilizada para replicar uma parte
dos mesmos conteudos divulgados no /nstagram. E no YouTube o canal da marca
hospeda principalmente videos de receitas com influenciadores.

Apesar de a marca Sr. Bacana postar conteddo nas midias sociais Facebook e
Youtube, sua estratégia de comunicacdo é no /nstagram, plataforma que permite a
comunicacdo mercadologica de forma gratuita e oferece recursos para a venda dos

produtos. De acordo com Almeida (2021) o /nstagram é a midia social com maior
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engajamento da marca, € a que mais recebe pedidos e a que mais movimenta com posts

e stories diarios para atrair o publico e realizar vendas. Mesmo estando no ifood também

para os pedidos, muitos ainda chegam pelo /nstagram — essa é a razdo por ser nosso
objeto de pesquisa.

ApOs andlise exploratéria dos posts, stories, reels da marca Sr. Bacana, além do

aparecimento em midias espontaneas locais e nacionais, observamos trés momentos de

evolucdo da marca e suas estratégias de comunicagao e vendas.

Lancamento da marca - 08/03 a 05/05/2020

A identidade visual da marca foi lancada no /nstagram em 08/03/2020, assim
como seus valores e personificacdo da empresa pelo Seu Waldemar, Sr. Bacana, avd
garapeiro, suas novas embalagens, o cartdo de visita, a Kombi envelopada, cardapio,

precos.

Figura 3 Personalizagdo da Kombi.

d senhor_bacana
Y/ Bauru

S Qv ¢ N/
'? Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Vocés estavam curiosos para ver o
resultado final da personalizagdo da Kombi
@senhor_bacana, comente ai em baixo o que
achou? .

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram’

Com o inicio da pandemia, a marca deu uma pausa nas suas atividades para se
reinventar: langou o servi¢o de entrega em casa, apresentou a histéria da marca e a Sra.

Bacana. A alma da marca é a relagdo de amor do neto pelo avd e vice-versa, a luta diaria

' A integra dos posts de 8 mar. 2020 a 8 mar. 2021, da pagina Sr. Bacana no Instagram,
encontram-se no apéndice Apéndice - Artigo.
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do garapeiro para manter a familia com seu trabalho honesto, valores com os quais o

publico se identifica.

Figura 4 Apresentacdo do Seu Waldemar.

@ senhor_bacana :

© Qv W

@ Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Seu Waldemar € um senhor Bacana!
Desde 1989 preparando o melhor caldo de cana da
cidade!

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

O ator da marca aparece pela primeira vez para protagonizar muitas histérias bem-
humoradas, posts com argumentos racionais sobre seus produtos, agua de coco e caldo
de cana, suas novas embalagens (figura 4), seu valor nutricional, o cartdo de visitas, os
enderecgos dos pontos-de-venda, cardapio com precos, a entrega em domicilio. Além de
seduzir o consumidor com argumentos emocionais com sugestdes deliciosas de
consumo dos produtos, e o brinde de palitos de cana-de-acglcar que remete a infancia

no interior (figura 5).
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Figura 5 Convite para trazer de volta a memoria afetiva.

V=

Qv 8 W

P Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana O Sr. Bacana pensou em todos 0s
detalhes para trazer de volta sua memoaria afetiva com
alguns pedacinhos de cana nas entregas do delivery!
Comenta ai em baixo se a cana fez parte da sua infancia
também CpEpEn

ver 1o« 0s Y comentario

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Para Almeida (2021), a pandemia foi a oportunidade perfeita para inovar porque
seu avd estava parado em casa e triste por ser muito ativo. A ideia fol criar um modelo
de negdcio que permitisse que ele trabalhasse de casa: delivery com vendas pelo
Instagram. Segundo ele, o avo respondeu: "eu vi mesmo que quem ndo {4 na Internet 3
ficando pra tras e eu ndo quero ficar, vamos!”.

A marca Sr. Bacana langa mao de funcionalidades do /nstagram para interagir com
0 publico, com perguntas nos stories e solicitacdo de marcacdo de amigos para a
propagabilidade da marca. Com o delivery, os pedidos sao pelo direct (mensagem
privada do /nstagram) ou WhatsApp. E como nao atender a um pedido do vov6?

Gradualmente, a marca se coloca em posicao de igual para igual com seu publico,
gue agora também tem poder de decisdo sobre a marca, para consulta-lo sobre qual

modelo de uniforme deve adotar.
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Figura 6 Novas embalagens.

OQV W

BFP Curtido por moniquesouzasp e outras p

senhor_bacana Estamos preparando as novas
embalagens de 1 litro @senhor_bacana . Com muito mais
design, conceito e minimalismo. Comentem ai em baixo o
que acharam da nova proposta?

Ver todos

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Um post explica o propdsito da marca Sr. Bacana que vati além de vender caldo de
cana e agua de coco, mas de transferir a experiéncia, a historia de vida desse avd para o
neto que tanto o admira. Nasce uma marca que vende produtos commod{ties de uma
forma afetiva, que remete a nostalgia de uma geragdo passada que quer ser perpetuada
pelo jovem neto. O primeiro story da marca traz o Seu Waldemar, o proprio Sr. Bacana,
convidando os seguidores a conhecerem o delivery da empresa. A marca € humana, tem

voz e rosto.
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Figura 7 Histéria do projeto.

senhor_bacana
Bauru

o
Qv A

Q Curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Seu Waldemar é um Senhor Bacana!

Hoje quero contar um pouco da histdria desse projeto pra
voceés.

E muito dificil encontrar alguém nao goste de um caldo de
cana bem geladinho, fala sério? &=

E por isso que o seu Waldemar continua empenhado,
trabalhando todos os dias no auge dos seus 86 anos.

Ele fala que o segredo é “Fazer bem feito aquilo que ama,
dessa forma. a vida fica mais leve". E é exatamente ai aue

Hoje quero contar um pouco da histéria desse
projeto pra voces.

E muito dificil encontrar alguém nao goste de um
caldo de cana bem geladinho, fala sério? =

E por isso que o seu Waldemar continua empenhado,
trabalhando todos os dias no auge dos seus 86 anos.
Ele fala que o segredo é “Fazer bem feito aquilo que
ama, dessa forma, a vida fica mais leve”. E é
exatamente ai que eu entro nessa histéria. Desculpa
nao ter me apresentado antes, sou o Kelvin,neto do
Senhor Bacana, muito prazer.

Criar, contar histérias e empreender. Descobri que é
isso que eu amo. Esse projeto vai além do que
simplesmente vender uma deliciosa bebida gelada
para refrescar os clientes, tem a ver com transferir
experiéncia de ser neto do seu Waldemar, contar
histérias e valorizar os pequenos detalhes da vida.
Sem contar no design e a reapresentagéo dessa tdo
tradicional bebida, que atualmente s6 e encontrada
nos conturbadas centro da cidade.

O Sr. Bacana estara localizado também na Getulio
Vargas, além de estar presente no ponto tradicional
na Rua gustavo maciel.

Estamos preparando muita coisa legal, tenho certeza
que isso que estamos fazendo, vocé nunca viu!

Ha algum tempo ja estavamos planejando
empreender juntos, e entdo, chegou a hora!

Assim que passarmos por essa fase, estaremos 13,
pronto pra te receber e transferir todo esse carinho
que carregamos, desde 1989.

#flaueemcasa

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.
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A marca também traz contelddos sobre historia da matéria-prima, cana de aglcar
e informa sobre os beneficios do produto, argumentos racionais para convidar seus
seguidores a marcarem um amigo que gosta da bebida, ou seja, a propagarem a marca

voluntariamente.

A nova "economia afetiva” incentiva as empresas a transformar as
marcas naquilo que uma pessoa do meio da industria chama de
“lovemarks” e a tornar imprecisa a fronteira entre contetdos de
entretenimento e mensagens publicitarias. Segundo a logica da
economia afetiva, o consumidor ideal é ativo, comprometido
emocionalmente e parte de uma rede social. Ver o anincio ou comprar
o produto ja ndo basta; a empresa convida o publico para entrar na
comunidade da marca (JENKINS, 2009, p. 47).

Figura 8 Papo com a Sra. Bacana.

‘ senhor_bacana

©oQv R

'_\3 Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Hoje teve um papo super legal com a Sra.
Bacana sobre o que ela esta achando de tudo isso...
confira nos stories «

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

No fim dessa primeira fase, a Sra. Bacana também é apresentada ao publico, a avo
gue também ajuda no negocio, explica a estratégia da marca no /nstagram, mas que,
acima de tudo, forma com o Sr. Bacana um casal feliz, simbolizando seguranca, amor,

aconchego familiar.

Conexao com a marca - 6 de maio de 2020 a 30 de outubro de 2020
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Decorridos dois meses de campanha, a marca Sr. Bacana alcanga 1.000 seguidores,
o que indica que ha identificagdo/projecdo do publico com suas mensagens. Marcam
esta fase: parcerias com celebridades da cidade, como o chef Moacir que participou do
programa da TV Globo Mestre do Sabor e Kaito Casagrandi apresentando receitas com
os produtos Sr. Bacana; autoridades em nutricdo explicando os nutrientes e usos
funcionais desses alimentos; presenca na midia espontanea local na TV Tem (Revista de
Sabado e Tem Noticias), na TV Record Paulista, no Jornal da Cidade e no portal Solutudo,

além do primeiro evento e comentarios positivos dos seguidores sobre o produto e o

proposito da marca.

Figura 9 Comemoracao de 1.000 seguidores.

oQvV ~

@k Curtido por ruan_castelhano e outras pessoas
senhor_bacana Ja somos mais de 1000 seguidores!!!
Muito obrigado pessoal! Y@

)

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A estratégia da marca Sr. Bacana de conquistar ‘lovemarks’ e moldar a sua
reputacdo, constréi-se pelas interagdes com o cliente, por meio de uma comunicagdo

humanizada, sem hierarquias, com um ator da marca que cativa o publico com suas

historias.

Storytelling consiste em, como o préprio nome indica, «contar uma
histéria», ou seja, dar forma ao contetido seguindo um tema ou uma
determinada «voz». Pretende transportar o consumidor, criar na sua
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mente uma imagem vivida sobre a marca, produto, servi¢o ou contetdo
(AFONSO; BORGES, 2013, p. 188).

E o /nstagram é a midia social adequada para pequenas historias, rotina da
atividade profissional do Sr. Bacana, os bastidores da marca, o dia a dia dos atores,
curiosidades do passado das personas (recurso do #tbt que permite postagens de algo
gue dé saudade as quintas-feiras), como Seu Waldemar escolhe seus fornecedores ha 30
anos, todos pequenos produtores em sitios locais que permitem a visitacdo e a

verificacdo da procedéncia.

Figura 10 Nutricionista explica: é possivel emagrecer tomando caldo de cana.

. senhor_bacana

EMAGRECER
TOMANDO
CALDO DE

CANA?

QY . W
@ curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Marque sua amiga que vai adorar saber
disso! P&

Para mais informagdes sobre como obter resultados
@nutricionista_isabela_lopes

Ver tradugdo

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.
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Decorridos 17 dias do registro de 1.000 seguidores, a pagina alcangou 2.000 em
24 de maio de 2020.

Figura 11 Comemoragdo 2.000 seguidores.

©oQvY | | n

APP Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana E hoje é dia de comemoragao e gratidao
aos meus 2k seguidores! Obrigado pelo carinho de cada
um que acompanha o meu trabalho! Ter vocés comigo
nesse momento me trouxe renovo e esperanga nesse
periodo de quarentena! Y

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Estratégias promocionais como sorteios e concursos culturais atraem novos
seguidores, presenteando os seguidores atuais com mimos da marca que resultam em
uma experiéncia de prazer individual. A marca Sr. Bacana realizou essa acdo uma Unica

vez, obtendo 478 curtidas e 554 comentarios.
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Figura 12 Sorteio.

senhor_bacana
Bauru

1517771

A% Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana E para os amantes de dgua de coco e
caldo de cana, vamos fazer um SUPER SORTEIO! O
sortudo(a) ganhard uma ecobag personalizada do
@senhor_bacana com 1l de caldo de cana, 11 de dgua de
coco e nossas deliciosas “caninhas”, para concorrer é
super facil! (~Siga nossa pagina no Instagram (~curta a
foto oficial do sorteio ("marque 3 amigos (n&o serdo
aceitos perfis comerciais, famosos e fakes)

Pode comentar quantas vezes quiser, aumentando suas
chances de ganhar!

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Além das bebidas, a marca Sr. Bacana também passa a produzir uma ecobag
personalizada, estratégia para inserir no cotidiano dos consumidores apaixonados pela

marca e dissemina-la em momentos de uso, como compras em feiras e supermercados.
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Figura 13 Pré-venda da ecobag.

‘ senhor_bacana

Q QW W

Q" Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Comeca hoje a pré venda da nossa
ECOBAG - sdo penas algumas unidades, faga seu pedido
agora por inbox!

Ecobag Sr. Bacana TNT com al¢as reforgadas. Produto
100% personalizado por apenas $12,00

ver 1

Ver tradugao

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A marca ganha visibilidade e conquista dois espacos de midia espontanea na
emissora de televisdo lider de audiéncia, TV TEM, afiliada da Rede Globo nas regides de
Bauru e Marilia, Sorocaba e Presidente Prudente. Ambos os programas mostram como o
Seu Waldemar se reinventou seu modelo de negdcio durante a pandemia criando a

marca Sr. Bacana.
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Figura 14 Reportagem Telejornal TV TEM.

‘ senhor_bacana

@ Curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Oportunidades na Pandemia TV TEM +
Sr.Bacana * Matéria completa sobre o Sr.Bacanana TV

TEM contando detalhes de como se reinventou nesse
periodo de pandemia.

entarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Figura 15 Revista de Sabado TV TEM.
. senhor_bacana

@ Assistir ao video do IGTV

©oQv R

. Curtido por benedettogelatoartesanal e outras
pessoas

senhor_bacana Sr. Bacana no #revistadesabado * Pra

quem nao pode assistir nossa matéria no revista de

sabado! A reinvengao do Seu Waldemar de 87 anos com a

sua empresa de Caldo de Cana em Bauru! Y@@ o

| 0 Amentar
odo - omentario

0 « Ver tradugdo

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Essa visibilidade e reputagdo trazidas pela midia tradicional TV reforca que a
revolucdo dos meios pods-massivos ndo representa o fim dos meios massivos, mas a sua
transformacdo; a estrutura dos meios de comunicacdo de massa é importante para
formar o publico, dando-lhes um sentido de comunidade e pertencimento local (COSTA,
2016).
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(.) as midias tradicionais mantém posicdio de destaque em
credibilidade. Ainda que em constante mudanca e em evolugdo
tecnoldgica, os consumidores se mantém fiéis a determinados habitos
e comportamentos, o que confirma a forca da TV como um dos
principais meios de comunicagdo, mesmo na era da conectividade”,
explica Giovana. Nesse contexto, a diretora da Kantar IBOPE Media
ressalta a importancia dos veiculos de comunicagdo produzirem
conteddos que realmente chamem a atencdo de seus publicos.
Destacou as produgdes locais e o jornalismo que é ancora para
consolidar a importancia da televisdo em sua posicdo destacada
(SERTSC, 2019).

Ao ser divulgada em um telejornal e um programa de entretenimento, ambos
locais e midias espontaneas, ndo pagas pela marca, conteudos de interesse do publico
e ndo em forma de publicidade tradicional, a marca ganhou credibilidade e o status de
que o meio TV se reveste.

Mesclada a essas estratégias, uma série de posts deste periodo apela para que o
publico peca o produto para entrega em domicilio e se engaje com a marca no contexto
da pandemia pelo isolamento social.

A abordagem humoristica nas postagens e principalmente nos stories e reels
incluem memes viralizados que fazem sucesso entre o publico jovem e o Seu Waldemar,
como a danga “os 4 caras que as minas se amarram”, trilha sonora e coreografia que
foram amplamente interpretadas na rede social 7ik 7ok e que migrou para o /nstagram

— este video teve 7.000 visualizacoes.

Figura 16 Dancinha "4 caras que as minas se amarram”.

senhor_bacana
Bauru

WP Curtido por marianygranato e outras pessoas

senhor_bacana Sao os 4 Bacanas que as mina se amarra!
Marque seu(a) amigo(a) e nao fale nada! &

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.
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Um més apos alcancar 2.000 seguidores, a marca atingiu os 3.000. Resultado de
acdes como as reportagens de midia espontanea na TV aberta, a parceria com uma
nutricionista, o sorteio e os conteudos bem-humorados que viralizaram entre o publico

local.

Figura 17 Comemoragao 3.000 seguidores.

‘ senhor_bacana

Qv W

2P Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana A familia Bacana esta aumentando! Agora
somos 3k Y Obrigado pelo carinho de todos! I

)
e

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A marca sugere formas de consumo de seus produtos para o publico que busca
uma alimentacdo natural e saudavel. Equilibra, portanto, argumentos légicos e emocao
para persuadir o consumidor combinando légica e emocao, realidade e fantasia (COSTA,
2016).
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Figura 18 Vai bem em todas as horas.

‘ senhor_bacana

PS Curtido por mirellacabaz e outras p
senhor_bacana Quem nao gosta de uma agua de coco
geladinha? Vai bem em todas as horas do dia! #delivery

Ver traducdo

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A razdo de ser do branding é alimentar o poder das marcas e ter um impacto
significativo na sociedade, mais do que apenas no mercado e isso s6 é possivel quando
é bem claro qual sentimento a marca desperta e quais sdo seus valores intangiveis
(TROIANO, 2017). E, pelos depoimentos do publico do Sr. Bacana, a marca transmite
alegria, nostalgia, dicas para uma vida saudavel e leve, evoca momentos nostalgicos,
transformando habitos e costumes de seus clientes e consumidores que agora
consomem a agua de coco e caldo de cana porque essa marca adquiriu relevancia em

suas vidas, ou seja, o Sr. Bacana compreendeu os sentimentos de seu publico.
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Figura 19 Depoimento de cliente.

Parabéns pela empresa!
Acompanhei vocés por conta da

Priscila e gostei muito de tudo
foram uma inspiragdo para a
empresa da minha familia que
Estamos iniciando

QY W

& Curtido por sweetday2u e outras pessoas

senhor_bacana Em meus 87 anos, nunca imaginei que
receberia tantas mensagens maravilhosas! Eu me sinto
muito feliz em saber que de certa forma, sou exemplo de
persisténcia. Sempre digo, nunca deixe a “peteca cair”!
Voceé consegue!

#srbacana #caldodecana #aguadecoco #baurudelivery
#empreendedorismo

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no Instagram.

Uma estratégia de comunicacdo digital na midia social /nstagram incluiu a¢des de
mercado para alavancar as vendas. O Plano de Mensalista Bacana, um clube de
assinaturas mensal de caldo de cana e agua de coco que prevé entregas semanais dos
produtos, sem taxa de entrega (ALMEIDA, 2021), propde facilidade para o consumidor

adquirir os produtos, inserindo periodicamente na sua rotina esses alimentos.
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Figura 20 Plano mensalista.

QvY W
&$ Curtido por sweetday2u e outras pessoas

senhor_bacana Com o plano mensalista vocé nao paga
taxa de entrega e ainda o valor do litro pode sair mais em
conta! Pra saber como funciona corre la nos destaques
Mensalista. Seja um mensalista bacana!

#srbacana #caldodecana #aguadecoco #delivery #bauru
#empreendedorismo

* Ver tradugao

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Marcas com alma contam historias e geram engajamento (TELLES, 2010): nesse
video Seu Waldemar conta como de empregado da Cooperativa Noroeste passou a ser
comerciante no Ceasa até montar sua primeira barraca de caldo de cana. Para se
diferenciar de outros vendedores desses dois produtos commodities - caldo de cana e
agua de coco - a marca Sr. Bacana apela as emocdes dos clientes.

O apelo emocional é o diferencial da marca Sr. Bacana que estabelece contato com
os consumidores por esse recurso ilimitado (JENKINS, 2009). A histéria de Seu Waldemar
com a sua esposa, de um casamento feliz e duradouro, remete a mitologia moderna do
amor e do happy end (MORIN, 1977), imagens concernentes a vida pratica e imaginaria

do seu publico que se identifica e se projeta nessas histérias.
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Figura 21 Vlog com Seu Waldemar: como conheci a Sra. Bacana.

@ Assistir ao video do IGTV

© Qv W

we$ Curtido por marianygranato e outras pessoas

senhor_bacana VLOG 03 - Como conheci a Sra. Bacana! *
Essa é uma das coisas que vocés mais me perguntam!
Entao resolvi gravar um Vlog pra contar em detalhes
sobre a histdria de como conheci 0 amor da minha vida

v

) nent
ymeniarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Seguindo as diretrizes do Governo do Estado de Sao Paulo, a regido de Bauru, apos
muitos meses nas fases de alerta (vermelha) e controle (laranja), passou para a fase de
flexibilizagdo (amarela), o que permitiu o retorno de eventos presenciais ao ar livre. A
marca entdo participou da feira do condominio Lago Sul, um evento fechado com o

carrinho personalizado da marca, loja movel.
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Figura 22 Primeiro evento.

‘ senhor_bacana

®QvVv - A
@ Curtido por benedettogelatoartesanal e outras
pessoas

senhor_bacana Hoje fizemos nosso primeiro evento!
Fiquei muito feliz em ver esse projeto tomando forma!
Muito obrigado a todos!

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Com o sistema de entrega em casa, o lucro com as vendas aumentou 400% em
trés semanas, tendo de contratar um entregador e, em trés meses, passou a 1.200%,
resultado da gestdo da comunicacdo no /nstagram e estratégias mercadoldgicas. E a
marca Sr. Bacana revela todo esse trabalho ao seu publico que também ajuda a construir

esse seu empreendimento.
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Figura 23 VLOG 1.

VLOG Ol

COMO COMECEI
A EMPREENDER

QY W

"3 Curtido por ruan_castelhano e outras
pessoas
senhor_bacana VLOG 01 - Como comecei a
empreender! « Nesse video conto pra vocés um
pouco da minha histéria com o empreendedorismo,
naquela época era minha Unica saida! Hoje sou grato
pelas coisas que aconteceram comigo, e pra mim, €
uma honra poder compartilhar com vocés! Um beijo
no coracdo de todos os bacanas @@®@

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A marca influenciadora digital - 31 de outubro de 2020 a 8 de margo de 2021
De 3.000 seguidores, neste periodo a marca Sr. Bacana passa a ter cerca de 30.000,
apos aparecer no programa de TV aberta Globo, Caldeirdo do Huck, programa com
audiéncia nacional, em 27 de fevereiro de 2021. Ganha status de marca influenciadora
digital (TERRA, 2021) que passa a divulgar micro marcas da cidade e regido, inseridas em

historias que mostram o lifest)le, uma rotina simples apostando sempre no bom humor.

Para se tornar referéncia é preciso ter um publico assiduo nas midias
soclais, para que os seguidores se sintam representados e criem o
sentimento de identificacdo. Com esse poder de representatividade, as
marcas locais fazem parcerias com a marca Sr. Bacana, usando-a como
um meio entre o consumidor e um porta-voz da marca, facilitando a
maneira de negociar (FREITAS, 2020).

Engajamento, alcance e relevancia sdo os aspectos principais para caracterizar um
usuario da rede ou uma marca como influenciador digital. A audiéncia, ou seja, 0 nUmero
de seguidores os categoriza. Para Piza (2016), “um individuo torna-se influenciador
guando consegue manter uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja,
qguando as variaveis alcancam relevancia e ressonancia e articulam-se entre si".

Além da TV Globo, a marca fot divulgada em midias espontaneas locais como o

portal Solutudo e o site Social Bauru.
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Figura 24 Primeiro anuncio publicitario da Sra. Bacana como influenciadora.

@ senhor_bacana :

senhor_bacana Sra. Bacana preparou uma receita
com @massasdonathereza « #publi Oi minhas
amigas! Estou invadindo o Instagram do Sr. Bacana
pra ensinar voceés a preparar um #donathereza. Em 3
minutos fica prontinho!

Pra comprar dona Thereza vocé encontra no Pao de

Acucar, Extra, Sam’s Club, Atacadao, Confianca,
Tauste e BIG.

#donathereza #massasdonathereza
#bistrodonathereza #kaitocasagrandi #massas
#canelone #publi

Ver todos os 14 comentarios

© 2020 - Ver tradugao

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

O Sr. e a Sra. Bacana, como micro influenciadores (KUAK, 2020) com alcance
regional ou local, possui grande confiabilidade e relevancia por sua proximidade com
seu publico e vivéncia da mesma realidade, o que proporciona a eles um maior
engajamento.

A reputacdo da marca na midia social /nstagram credencia seus atores a
recomendar marcas locais como a empresa Massas Dona Thereza, pastificio de
Macatuba, regido de Bauru, Ceara Magazine, loja bauruense de enxovais, além de outros
comércios locais que presenteiam o casal com seus produtos publicizados nesse perfil.

E se os seguidores sdao co-produtores da divulgacdo da marca, Seu Waldemar
compartilha com eles seu sucesso nesse empreendimento, instaurando o humor quando

se posiciona como autoridade ndo sé na arte de produzir caldo de cana, mas como
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empreendedor bem sucedido nas suas estratégias de comunicacao e vendas. O video fol
visualizado 5.878 vezes.

Figura 25 Como fazer o seu Instagram bombar também.

@ senhor_bacana

Qv W

@ 3 curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Dicas de como fazer seu Instagram
BOMBAR! * Muita gente me manda mensagem
parabenizando o trabalho que fago no meu
Instagram! Entao resolvi dar dicas pra vocé fazer seu
Instagram bombar também! &

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A Sra. Bacana como micro influenciadora também divulga a empresa Confianga
Supermercados, rede bauruense de supermercados que possut sete unidades em Bauru

e mais cinco em cidades do interior do estado de Sao Paulo.

Figura 26 Preco da mortadela muito elevado.
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@QQY N

@23 Curtido por chefmoacir e outras pessoas

senhor_bacana O prego da mortadela estd um
absurdo! * Unico lugar que a gente encontra prego
bom em Bauru é no @confiancasupermercados nao
tem jeito &

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Acontecimentos familiares como a comemoracao das bodas de platina, 65 anos de
casados, reafirmam os mitos do amor, da felicidade e do happy end (MORIN, 1977), “a

prova de que a felicidade é possivel”, mesmo com uma vida simples, mas em familia.

Figura 27 65 anos de casados com a Sra. Bacana.
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@ QY . N
b Curtido por aquattimariajulia e outras pessoas

senhor_bacana La atrds um quadro mais do que
especial, 65 anos de casado com a minha velhinha,
agora, conhecida como Senhora Bacana €.\

Ver todos os 18 comentarios

e embro d 0+ Ver tradugao

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A marca Sr. Bacana esta crescendo e o publico é informado que a empresa ira
adquirir uma maquina para automatizar a fungdo de raspar cana que até entdo era
realizada manualmente por esse senhor de 87 anos. Seus seguidores comemoram esse

progresso da marca que aliviard o Sr. Bacana desse trabalho pesado e manual.
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Figura 28 Maquina de raspar cana.

"

Eu cansei, agora vou
comprar uma maquina

Qv W

Curtido por kombozabora e outras pessoas
senhor_bacana Eu passo o dia inteiro aqui raspando
cana, mas agora o negdcio vai mudar, vou comprar
uma magquina!

Ver todos os 15 comentarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

O avd que conta historias em uma midia social com funcionalidades audiovisuais.
A combinagédo perfeita para o arquétipo do avo cujas formas ou imagens sdo de natureza
coletivo: entre os arquétipos junguianos, representa o inocente - natural e bondoso -,
bobo da corte - espirito extrovertido e ri de si mesmo-, sabio - experiéncia de vida - e
pessoa comum - humanizado e acessivel JUNG, 1942, apud MARK; PEARSON, 2001, p.
18).
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Figura 29 O “causo” das lombrigas que batem palma.

QQ Y W

Curtido por stephanie.dias.184 e outras pessoas
senhor_bacana As lombrigas batem palma... - Presta
atengdo nessa histoéria... & &

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Segundo seu neto (ALMEIDA, 2021), a estratégia da marca se ancora sobre os
arquétipos do inocente e bobo da corte. A esséncia da marca relaciona-se ao valor de
uma vida simples, mostrando a casa deles do jeito que é ha anos, a forma como os avés
se vestem, sem nenhuma producao, mensagens sempre bem-humoradas, provocando a

riso e a empatia nos seus seguidores.
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Figura 30 Making of do avd "tik toker”.

/,
V.
v

|

© Assistir ao Reels

Qv A

e Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Achei que domingo era dia de
descanso, mas la vem meus netos querendo gravar
conteudo @& &

Ver todos os 11 comentarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Mais uma vez o Sr. Bacana compartilha com seu publico que seu negdcio se
transformou em uma empresa on-line, relembrando que é da época do telégrafo, mas
agora esta bastante conectado as tecnologias modernas, colocando seus seguidores no
mesmo patamar da gestdo da marca. Nao ha o que esconder, a marca é transparente

com seus clientes o que aumenta sua reputagao.
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Figura 31 Antigo ponto de venda, agora é tudo on-line.

\ v\q’gﬂ" e

f»‘ﬂ

© Assistir ao Reels

QY W

&5 Curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas
senhor_bacana Agora é tudo on-line! @
Ver todos os 17 comentarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Os avés de 30.000 seguidores tém responsabilidade social e o posicionamento
politico claro: sdo a favor da ciéncia. Essa credibilidade dos atores influencia
positivamente seu publico a uma atitude construtiva socialmente, ou seja, essa marca
promove produtos e servicos proprios e de outras empresas locais, mas também se

preocupa com o bem-estar coletivo.
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Figura 32 Primeira dose da vacina do Sr. e Sra. Bacana.

L\)‘ Curtido por moniquesouzasp e outras
pessoas
senhor_bacana Esse € um momento de muita
felicidade e esperancga para todos nos! Hoje
recebemos a primeira dose da vacina e nosso
sentimento é de gratidao I,

Ver todos os 47 comentarios

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A Sra. Bacana também representa o arquétipo do bobo da corte, fazendo
referéncia a um borddo que ficou famoso no reality show Big Brother Brasil “a mamacita
téd on". A personificagdo da idosa feliz, bem-humorada, com seu esposo, remetem ao

mito do casal feliz e leve, atributos transferidos a marca.



e-ISSN n° 2447-4266
rQVISEQ , Palmas, v. 8, n. 1, p. 1-50, 2022
o bSQfVOEO(lO http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2022v8n1a2pt

&} Curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas

senhor_bacana Doming3o ta diferente! A mamacita
ta ON!

Ver todos os 27 comentarios
Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Com o bom humor de sempre, e utilizando o borddo do momento “o paitéd on”, a
novidade é anunciada: o Sr. Bacana estara no Caldeirdo do Huck, programa lider de
audiéncia nacional das tardes de sdbado da TV Globo. Essa participacao sera um divisor

de 4guas para a marca Sr. Bacana e sua pagina no /nstagram.
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Figura 34 Album Sr. e Sra. Bacana no Caldeirdo do Huck amanha.

. senhor_bacana
p/ Bauru

QO QY e W

@D Curtido por isadora.de.o e outras pessoas

senhor_bacana Eu e a minha velhinha estaremos
amanha no palco do @caldeiraodohuck para contar a
nossa histéria! Eu nunca imaginei viver essa
experiéncia no auge dos meus 87 anos! Obrigado
pelo carinho de todos vocés! O PAI TAON! I @

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Aproveitando a repercussao da midia espontanea e o aumento de sua audiéncia
curiosa acompanhando esse marco, no programa Caldeirdo do Huck, a marca Sr. Bacana
compartilha com seus seguidores as melhorias da empresa. Desta vez, promove a loja
moével que agora pode ser contratada para feiras particulares, eventos e festas,

publicizando os servicos que a marca oferece de uma forma amigavel.
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Figura 35 Nosso modelo de loja mével.

®QYVv N

.ﬁ»’ Curtido por marianygranato e outras
pessoas

senhor_bacana Agora eu estou chic demais! Aos
poucos a firma vai tomando forma.

Esse ai € 0 nosso modelo de loja mével, ideal para
eventos, festas, e feirinhas particulares em
Condominios residenciais.

Mas o momento agora é de esperanga e torcer pra
tudo isso acabar logo I

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Ainda no mesmo sabado da participacdo, o Sr. Bacana volta a divertir seus
seguidores com uma danga bastante disseminada no aplicativo Tik Tok e ainda desafiou
o apresentador Luciano Huck a dangar o hit também. Essa é a postagem do feed e da
aba Reels com mais curtidas (9.225), comentarios (717) e visualizagdes (101.000) de toda

a pagina até 8 de margo de 2021.
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Figura 36 Danca Tik Tok “Para tudo”.

© Assistir ao Reels

2 @ kewalmeida

®QYVY W

,ﬁ;’ Curtido por marianygranato e outras
pessoas

senhor_bacana & PARA PARA PARA TUDO! &

Essa aqui é pra desafiar o @lucianohuck a dangar
esse Hit com o @senhor_bacana .

Bora langar o desafio galeral
Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Assim que o Caldeirdo do Huck acaba, Kelvin e Natalia, os netos do Seu Waldemar
que estiveram no palco do programa, gravam uma /live com o Sr. e a Sra. Bacana por
chamada de video para contar como fol a experiéncia. O recurso de transmissdes ao vivo
obteve 20.400 visualizacdes e 529 comentarios.

Neste 27 de fevereiro de 2021 a pagina saltou de 4.529 seguidores para 30.100.

Em entrevista, Almeida (2021) complementa:

Com certeza essa participacdo aumentou o numero de seguidores,
engajamento e se refletiu em vendas, surgiram pessoas interessadas em
franquia, em saber mais sobre a marca e parcerias, meu avd comecou a
ganhar mais recebidos em casa, refletiu muito positivamente para a
marca e para o Seu Waldemar também.
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Figura 37 Live pds- Caldeirdo do Huck.

@ Assistir ao video do IGTV

®QYvV W

& Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas
senhor_bacana Live P6s-Caldeirdo do Huck! & * Tem
muito conteddo pela frente! Quem quiser aprender a
produzir conteuddo e criar marca, vai la no link do meu
instal Vamo fazer acontecer! & & &

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

A marca digital esta sempre atenta as novidades tecnoldgicas e diverte seus
seguidores com um aplicativo de inteligéncia artificial, o recurso de deep fake, bastante
utilizado por marcas que apostam no humor como caracteristica para disseminar
dublagens e performances musicais engracadas e nostalgicas. Desta vez, uma foto do
Seu Waldemar fol transformada em video e o jovem Sr. Bacana foi divulgado

cantarolando um sucesso dos Beatles, Twist and Shout.
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Figura 38 Hit musical de 1963.
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senhor_bacana Curtindo o hit do momento! 1963 JJ

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no /nstagram.

Consideracgées finais

A marca Sr. Bacana que nasceu para se destacar no negdcio commodity bauruense
de venda de caldo de cana e dgua de coco, com a vantagem de ter 30 anos de tradicao
nesse mercado, se reinventou no més de marco para dar continuidade aos negdcios da
empresa. O idealizador da marca, designer Kelvin de Almeida, transformou essa
atividade do seu avd, Seu Waldemar, um senhor de 87 anos, em uma marca com alma
digital entranhada em sua gestao, tendo como principal canal de comunicagao e vendas
a midia social /nstagram.

A alma da marca é um gesto de amor e gratiddo do neto ao Seu Waldemar pela
sua luta para cuidar da sobrevivéncia da familia e perpetuar essa tradigdo cultural para
outras geracbes. E uma marca genuina, com propdsitos bem definidos, e com os quais
o publico se identifica, se diverte e se encanta.

Em uma experiéncia inédita, a marca Sr. Bacana é personificada por um avd que
ainda trabalha e tem muita histéria para contar sempre com bom humor e um /lifestyle
simples, com um casamento longevo. Esse avd conhecido na cidade remete a memoria

afetiva do av6 de todos que sempre aconchega e esta de bom humor.
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Essa sensacao de nostalgia, ouvir historias de um tempo em que a vida era mais
tranquila, aproxima os clientes da marca porque o Sr. Bacana é uma pessoa inocente,
transparente ao dialogar com seu publico, informa a todos sobre a conducdo do seu
negdcio, pede opinido sobre decisdes da empresa e aceita desafios engragados
propostos pelo neto.

E essas inten¢des da marca Sr. Bacana convergem com o /nstagram, ja que essa
midia social oferece funcionalidades como os stories e os reels cuja linguagem
audiovisual sdo perfeitas para despertar sensacdes sentimentais ndo apresentadas até
entdo por nenhuma rede social.

Com alma digital e produtos que remetem a nossa infancia, a marca Sr. Bacana
representa uma fusdo entre o tecnoldgico e o tradicional, tem rosto, voz e histéria de
vida. Sua comunicagdo mercadoldgica é humana, empatica, dialdgica, fugindo aos
canones tradicionais da publicidade intrusiva e apelativa. Os clientes optam por seguir a
marca, querem se relacionar e se divertir com as "artes" e progressos do negécio do Seu
Waldemar.

A pagina da marca no /nstagram que tem funcionalidades como se comunicar, se
relacionar e vender conseguiu tamanho destaque a ponto de gerar midias espontaneas
como jornais impressos e bauruenses, telejornal local e participacdo no programa
Luciano Huck da TV Globo, rede de televisdo aberta com audiéncia nacional.

A trajetéria de um ano da marca abrangeu acbes criativas de marketing e
comunicagao, sempre buscando a colaboracao dos seguidores para propagar a marca
como parceria com chefs de cozinha e nutricionistas locais para educar para o consumo
desses produtos naturats.

Tornou-se promotora de varias marcas do comércio local alcando o status de
marca influenciadora digital de produtos alinhados com sua proposta de uma
alimentacao saudavel e natural devido a credibilidade e reputacdo alcangada em um ano
de vida.

Em tempos de economia afetiva, os consumidores querem imergir no universo das
marcas através de narrativas que instiguem a busca por experiéncias satisfatérias, ao
mesmo tempo que se envolvem emocionalmente com os produtos que consomem. O
publico busca autenticidade e verdade, como o Sr. e a Sra. Bacana, avés como nossos
avos.

Enfim, a marca Sr. Bacana na plataforma /nstagram é um exemplo da oportunidade
de consolidacdo das midias sociais como ferramenta de comunicagdo publicitaria com

estratégias digitais criativas e diversificadas. Na cultura pos-massiva, o paradigma é a
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conexdo entre marcas e pessoas €, para se manter sustentavel nesse cenario, é preciso

inovar e ter uma identidade, imagem e reputagdo humana, flexivel, ética e verdadeira.
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ABSTRACT:

The micro brand Sr. Bacana from Bauru
reinvented itself in the pandemic, when it was
launched on the social media Instagram. To
differentiate himself in the commodities
market, he bet on the affective memory of
the welcoming and good-humored
grandfather, who has been selling sugarcane
juice and coconut water for 30 years in the
city. The methodology began with the
bibliographic foundation on the brand,
advertising and social media Instagram for
an analytical description of the brand's
history and communication in its first year of
existence, reaching almost 30,000 followers.
We identified three phases in Sr. Bacana's
journey: 1) launching the brand; 2) brand
connection; 3) the brand as a digital
influencer.

KEYWORDS: Sr. Bacana; Advertising;
Instagram; Affective memory; Micro brand
from Bauru.

RESUMEN:

La micro marca Sr. Bacana de Bauru se
reinventd en la pandemia, cuando se lanzo
en la red social Instagram. Para diferenciarse
en el mercado de commodities, aposto por la
memoria afectiva del abuelo acogedor y
jovial, que lleva 30 afios vendiendo jugo de
cafa de azlcar y agua de coco en la ciudad.
La metodologia comenzé con la base
bibliografica sobre la marca, publicidad y
redes sociales Instagram para una
descripcion analitica de la historia vy
comunicacién de la marca en su primer afio
de existencia, alcanzando casi 30.000
seguidores. Identificamos tres fases en el
viaje del Sr. Bacana: 1) lanzamiento de la
marca; 2) conexion con la marca; 3) la marca
como influencer digital.

PALABRAS CLAVE: Sr. Bacana; Publicidad;
Instagram; Memoria afectiva; Micro marca de
Bauru.



