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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo refletir sobre a comunicagdo mercadolégica de micro
marcas na cibercultura e midias pds-massivas para analisar a trajetoria da marca
bauruense Sr. Bacana, desde a sua criagdo até o alcance do status de marca
influenciadora digital local. A micro marca Sr. Bacana se reinventou na pandemia da
Covid-19, periodo em que foi langada na midia social Instagram. Para se diferenciar
no mercado de commodities, apostou na memoria afetiva do avé acolhedor e bem
humorado, que vende caldo de cana e agua de coco ha 30 anos na cidade. A
metodologia iniciou-se com a fundamentagéo bibliografica sobre marca, publicidade
e midia social Instagram para uma descri¢ao analitica da historia e comunicagao da
marca no seu primeiro ano de existéncia, chegando a quase 30.000 seguidores.
Além de uma analise netnografica, o estudo apresenta fundamentagéao tedrica sobre
comunicacdo mercadoldgica pdés-massiva das micros marcas, o cenario cultural,
social e tecnologico em que elas se inserem, no contexto marcado pela cultura da
convergéncia e conexao, principalmente em midias sociais como o Instagram que
possibilita a comunicagdao e venda de produtos, acelerando o volume do varejo
hibrido e promovendo o desenvolvimento local sustentavel. Foi possivel identificar
trés fases nesse percurso do Sr. Bacana: 1) langamento e identidade da marca; 2)
conexdo com o publico; 3) a marca como influenciadora digital. A trajetoria de
sucesso da marca Sr. Bacana resultou da comunicagdo estratégica na era

pds-massiva da publicidade.

PALAVRAS-CHAVE: Sr. Bacana; publicidade; Instagram; memoria afetiva; micro

marca bauruense.



ABSTRACT

The research aims to reflect on the marketing communication of micro brands in
cyberculture and post-mass media to analyze the trajectory of the Bauruense brand
Sr. Bacana, from its creation to the achievement of the status of a local digital
influencer brand. The micro brand Sr. Bacana reinvented itself in the Covid-19
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. In addition to a netnographic analysis, the study
presents theoretical foundations on post-massive marketing communication of micro
brands, the cultural, social and technological scenario in which they are inserted, in
the context marked by the culture of convergence and connection, especially in
social media such as Instagram that enable the communication and sale of products,
accelerating the volume of hybrid retail and promoting sustainable local development.
It was possible to identify three phases in Sr. Bacana's journey: 1) launch and brand
identity; 2) connection with the public; 3) the brand as a digital influencer. The
successful trajectory of the Sr. Bacana brand resulted from strategic communication

in the post-mass advertising era.

KEYWORDS: Sr. Bacana; Advertising; Instagram; affective memory; micro brand

from Bauru.
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1. INTRODUGAO

A Internet modificou profundamente a vida social na contemporaneidade. A
maioria das atividades de trabalho, lazer, saude, educacdo e consumo sao
midiatizadas e, principalmente neste século, reconfiguradas pela possibilidade até
entdo inédita de interagao entre as pessoas e as marcas. As mudangas na cultura e
na sociedade estao entrelagadas com as transformacdes na midia e na comunicacgao,
uma vez que a tecnologia se adapta a cultura e vice-versa. Essas transformacdes
também alteraram a forma de consumir. Sejam conteudos, produtos ou servicos, a
Internet quebrou as barreiras fisicas e abriu possibilidades para que empresas de
todos os portes e lugares do mundo realizassem suas relagdes comerciais.

Nessa era de consumidores em redes digitais, o publico se informa e constréi
conhecimento e opinido coletivamente e também tem voz, é ativo, dialogando com
pessoas e marcas. No mesmo ambiente das grandes marcas, coexistem as micro
marcas na cultura da convergéncia de midias, das interacbes e campanhas
publicitarias de nicho que promovem o fim das barreiras fisicas e geograficas.

Neste cenario pés-massivo, a publicidade se complexifica €, mesmo as micro e
pequenas marcas, buscam a conexdo com seu publico nas midias sociais,
especialmente no Instagram, posicionando-se e se relacionando com o0s possiveis
consumidores para, consequentemente, venderem, acelerando a cauda longa e o
volume do varejo hibrido, promovendo o desenvolvimento local sustentavel.

Compreendendo o periodo, nesse contexto, esta pesquisa tem como objetivo
refletir sobre a comunicagdo mercadolégica de micro marcas na cibercultura e midias
pds-massivas para analisar a trajetéria da marca bauruense Sr. Bacana, desde a sua
criacao até o alcance do status de marca influenciadora digital local.

Para alcangar esse objetivo, o percurso metodolégico inicia-se com a
fundamentagéo tedrica obtida com a pesquisa bibliografica, e documental das suas
postagens no Instagram, para o estudo descritivo-analitico do trajeto historico da
marca Sr. Bacana e suas estratégias na midia social Instagram, além da analise
netnografica do seu publico. O periodo de observacao e analise compreendeu 12
meses - de 8 margo de 2020 a 8 margo de 2021 - totalizando 131 posts da marca,

sendo 16 videos, 23 IGTV e reels e 142 stories.
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O Capitulo 2 contextualiza a comunicagao mercadoldgica na cibercultura, cuja
caracteristica é a convergéncia de midias tradicionais e digitais, a interagdo mediada
pelo computador do publico com a marca e entre os usuarios da web. Para apresentar
esses conceitos, fundamentam essa pesquisa: Lucia Santaella (2003), André Lemos
(2008 e 2009), Lev Manovich (2001 e 2005), Stig Hjarvard (2012), Pierre Lévy (2010),
Alex Primo (2007), Henry Jenkins (2009 e 2015), Phillip Kotler (2017) e Chris
Anderson (2006).

O Capitulo 3 apresenta o histérico da marca Sr. Bacana, seu negocio e a
estratégia de comunicagéo para explicar como uma marca local se destacou em seu
segmento. A midia social Instagram é o objeto deste estudo ja que é o canal mais
usado pela marca para se relacionar com seu publico e vender seus produtos. Para
isso, foram conceituados marca, publicidade, comunicacdo mercadoldgica
pos-massiva e influéncia digital fundamentados por Recuero (2009), Costa (2016),
Afonso e Borges (2013), Troiano (2017), Hillter (2012), Rowles (2018), Mark e
Pearson (2001) e Carol Terra (2021).

Pretendeu-se com esse estudo refletir sobre como a comunicacdo e o
marketing podem algar uma micro marca local, como a Sr. Bacana, de produto
commodity a nano influenciadora, alcangando a categoria de micro influenciadora
digital (TERRA, C. 2021). Pretendeu-se também contribuir com o registro da
comunicacao local de Bauru, valorizando microempreendimentos brasileiros que
movimentam a economia do pais que sao pouco pesquisados, principalmente durante
a pandemia da Covid-19, retratando cultural e socialmente como esta fatia da
sociedade (a marca e a sua comunidade) dialogaram e se relacionaram em um
momento tdo peculiar da humanidade.

Cabe ressaltar que esta pesquisadora escolheu uma micro marca bauruense
pela afinidade com este nicho de empresas na sua atividade profissional em agéncias
de comunicagao da cidade e, por fim, para permitir que um estudo da universidade
publica subsidie a comunicacdo de outras micro marcas, tendo o Sr. Bacana como

inspiracéo e modelo de boa pratica.
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1.1 O Objeto da Pesquisa e Metodologia

Para chegar a demonstragdo da comunicagdo estratégica da marca Sr.
Bacana, optou-se pela metodologia descritiva do objeto por meio da observagao e do
levantamento de dados, paralelamente a pesquisa bibliografica e documental
(BARROS e APARECIDA, 1990 apud NUNES, NASCIMENTO e LUZ, 2016). A
pesquisa descritiva, aquela que analisa, observa, registra e correlaciona as variaveis
que envolvem fatos ou fenbmenos, sem manipula-los, relacionou a documentagao

das postagens da marca no Instagram e as midias espontaneas que gerou.

Toda a bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo,
desde publicagdes avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisa,
monografias, teses, material cartografico, até meios de comunicagao
orais: radio, gravacbes em fita magnética e audiovisuais: filmes e
televisdo (LAKATOS, MARCONI, 1996, p.57).

Para Gil (2010), a pesquisa descritiva esta relacionada a utilizagdo de técnicas
padronizadas de coleta de dados. A énfase metodoldgica dessa descricdo foi mais
qualitativa do que quantitativa com o objetivo de proporcionar novas visdes sobre a
construgdo de micro marcas no Instagram. Por isso, elegeu-se também a entrevista
semi-estruturada com o idealizador da marca e criador de sua estratégia de
comunicagao, o designer Kelvin Almeida. Com essa técnica, foi possivel obter dados
nao encontrados nas postagens, midias locais e nacionais, sites, artigos, trazendo
resultados mais fidedignos com relagcao aos objetivos aqui desejados.

Sobre essa Otica, torna-se importante observar a entrevista
semi-estruturada, na qual se pode conservar a padronizagdo das
perguntas sem impor opgdes de respostas ao entrevistado. Dessa
maneira, o pesquisador nao interferird e mantera a sua condi¢cao de
neutralidade intacta e, principalmente pelo fato de que, deixando o
entrevistado formular uma resposta pessoal, obtém uma ideia melhor
do que este realmente pensa e se certifica, na mesma ocasido, de sua
competéncia (NUNES, NASCIMENTO e LUZ, 2016, p.147).

Também foi utilizada a netnografia, método interpretativo e investigativo para o
comportamento cultural e de comunidades on-line (KOZINETS, 1997) que analisa as
interagdes que resultam das conexdes na internet ou por meio de comunicagdes
mediadas por computador como uma fonte focal de dados (KOZINETS, 2007). Essa

analise trouxe dados quali e quantitativos das interagcdes e do perfil da comunidade
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on-line que a marca Sr. Bacana, além de informagdes publicas obtidas pela

pesquisadora na pagina e meétricas sobre o publico cedidas pela prépria marca.

O neologismo “netnografia” (nethnography = net + ethnography) foi
originalmente cunhado por um grupo de pesquisadores/ as norte
americanos/as, Bishop, Star, Neumann, Ignacio, Sandusky & Schatz,
em 1995, para descrever um desafio metodolégico: preservar os
detalhes ricos da observacdo em campo etnografico usando o meio
eletrénico para “seguir os atores” (BRAGA, 2007, p. 05).

Esta pesquisadora se tornou uma das seguidoras da pagina do Sr. Bacaca
desde o0 seu langamento e passou a acompanhar, em tempo real, o dia a dia da
marca, documentando todas as postagens do periodo, as interagdes do publico mais
relevantes, muitas vezes, agindo como um membro da comunidade de fas do Sr.
Bacana e interagindo com as comunicagdes da marca - seja curtindo, comentando ou
compartilhando. O pesquisador quando vestido de netndgrafo, se transforma num
experimentador do campo, engajado na utilizagdo do objeto pesquisado enquanto o
pesquisa (KOZINETS, 2007).

Dessa maneira, foram coletadas e exploradas todas as postagens na midia
social Instagram da micro marca Sr. Bacana, seguindo a cronologia das acgbes e
comunicagdo mercadologica de 8 de margo de 2020 até 8 de margo de 2021. Nesse
periodo, a marca Sr. Bacana publicou 131 posts, sendo 18 videos de IGTV e 28
videos reels e 142 stories destacados. A inovacao da estratégia dessa marca gerou

oito noticias espontaneas e gratuitas na imprensa local’ e a participagdo no programa

"1 - TV Globo - TEM Noticias -31/05/20 - Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CA3gjQGnf-f/.
Acesso em: 05 mar. 2021. Programa Revista de Sabado - 20/06/2020. Disponivel em:
https://globoplay.globo.com/v/8640203/. Acesso em: 05 mar. 2021. Caldeirdo do Huck 27/02/2021.

Disponiveis em: https://globoplay.globo.com/v/9302675/ e https://globoplay.globo.com/v/9302718/.
Acesso em: 05 mar. 2021.2 - JC Net Bacana! Caldo de cana vira delivery - 12/05/2020 Dlsponlvel

Acesso em: 05 mar. 2021. A
3 - Solutudo - Internet transforma Sr. Bacana e faturamento sobe 1.200% - 13/07/2020. Disponivel

a_fam_@mgn_tﬂzmi Acesso em 05 mar. 2021 De Baurupara o] BraS|I Netos do Sr. Bacana o
ganham prémio no The Wall 27/02/2021 Dlspomvel em: -

agaganham_g@mmhmm Seu Waldemar se adaptou ao “novo normal" e, agora fatura muito

mais do que antes 11/03/2021. Disponivel em:

Wﬂiﬂ Acesso em: 12 mar. 2021
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https://conteudo.solutudo.com.br/bauru/historias-inspiradoras-bauru/internet-transforma-senhor-bacana-faturamento-1200/
https://conteudo.solutudo.com.br/bauru/historias-inspiradoras-bauru/de-bauru-para-brasil-netos-sr-bacana-ganham-premio-the-wall/
https://conteudo.solutudo.com.br/bauru/historias-inspiradoras-bauru/de-bauru-para-brasil-netos-sr-bacana-ganham-premio-the-wall/
https://conteudo.solutudo.com.br/mundo/seu-waldemar-se-adaptou-ao-novo-normal-e-agora-fatura-muito-mais-do-que-antes/
https://conteudo.solutudo.com.br/mundo/seu-waldemar-se-adaptou-ao-novo-normal-e-agora-fatura-muito-mais-do-que-antes/
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televisivo Caldeirdo do Huck, evento que deu muita visibilidade que também foram
analisadas.
Desta documentacao, selecionamos os posts, reels e stories que representam
trés fases pelas quais a marca evoluiu:
1) Langamento e identidade.
2) Conexao com o publico.

3) A marca como influenciadora digital.

4 - TV Record Paulista - Venda de garapa delivery bombando na internet - 27/05/2020. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=DpjcyQbZkw4 . Acesso em: 05 mar. 2021.

5- Somal Bauru Bauruense part|C|pa de quadro “The WaII no Caldeirdo do Huck. Dlsponlvel em:

mwmgm Acesso em: 05 mar. 2021 -


https://www.youtube.com/watch?v=DpjcyQbZkw4
https://www.socialbauru.com.br/2021/02/26/bauruense-participa-do-the-wall-no-caldeirao-do-huck-que-vai-ao-ar-sabado/
https://www.socialbauru.com.br/2021/02/26/bauruense-participa-do-the-wall-no-caldeirao-do-huck-que-vai-ao-ar-sabado/
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CAPITULO 2
2. A COMUNICACAO MERCADOLOGICA DAS MICRO E PEQUENAS MARCAS
NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Este capitulo contextualiza o cenario cultural, social e tecnolégico em que as
micro e pequenas marcas se inserem, com a agravante de a sociedade estar
enfrentando a pandemia da Covid-19, desde margo de 2020. Na cultura de
convergéncia e conexao, principalmente nas midias sociais, espago de total interagao,
as micro e pequenas marcas se comunicam e vendem pela plataforma Instagram,
acelerando o volume do varejo hibrido e promovendo o desenvolvimento local
sustentavel.

Para apresentar esses conceitos, fundamentam esse capitulo: Lucia Santaella
(2003), André Lemos (2008 e 2009), Lev Manovich (2001 e 2005), Stig Hjarvard
(2012), Pierre Lévy (2010), Alex Primo (2007), Henry Jenkins (2009 e 2015), Phillip
Kotler (2017) e Chris Anderson (2006).

2.1 A cultura digital: participagao e interagao

O surgimento e a popularizagédo da Internet sdo um fendbmeno cultural, social e
nao meramente de substituicido de uma tecnologia por outra: a cibercultura cria uma
nova relacdo com a vida social que se reflete em diversos aspectos da vida humana,
uma vez que a maioria das atividades laborais, de entretenimento e de educacéao,

saude e consumo se digitalizaram vertiginosamente nas ultimas décadas.

Podemos dizer que existe uma relagdo simbidtica entre 0 homem, a
natureza e a sociedade. A cada época da histéria da humanidade
corresponde uma cultura técnica particular. [..] a cultura
contemporanea, associada as tecnologias digitais (ciberespaco,
simulagao, tempo real, processos de virtualizagao etc.), vai criar uma
nova relagdo entre a técnica e a vida social que chamaremos de
cibercultura (LEMOS, 2008, p. 15).

Em concordancia com esse autor, cibercultura se define como fenébmenos

sociais ligados a internet e outras novas formas de comunicagao em rede:
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Comunidades on-line, jogos com multiplos jogadores on-line, questao
da identidade on-line, a sociologia e a etnografia no uso do e-mail, o
uso dos celulares em varias comunidades, questdes de género e etnia
no uso da internet (MANOVICH, 2005, p. 26).

Torres (2009) complementa e relembra que ndo houve uma grande descoberta
e sim um processo natural, em que as pessoas passaram a se agrupar também no
ambiente on-line, a ter ideias e a produzir conteudo sem distinguir o que é informacgéo,
entretenimento e relacionamento, realizando essas acgdes simultaneamente sem
nenhuma exclusividade de producéo, nem de midia, nem de software.

Para Santaella (2003), o atual periodo se encontra na sexta fase da historia da
comunicagao cujas culturas sao a oral, escrita, impressa, de massa, das midias e
digital. Na cultura de massa, a informacgao era distribuida por marcas e veiculos de
imprensa para o publico e, na cibercultura, a informacéao é circular, todas as pessoas

e marcas conectadas produzem e consomem simultaneamente, sem hierarquias e

barreiras geograficas.

[...] nesses estilhagos que explodem os antes uniformes mercados de
massa. A simples imagem dos poucos grandes sucessos
considerados importantes e tudo o mais que era irrelevante estédo
compondo um mosaico confuso de uma multiddo de minimercados e
micro estrelas. Cada vez mais o mercado de massa se converte em
massa de nichos. Essa massa de nichos sempre existiu, mas, com a
queda do custo de acessa-la — para que consumidores encontrem
produtos de nicho e produtos de nicho encontrem consumidores -, ela,
de repente, se transformou em forgca cultural e econbmica a ser
considerada (ANDERSON, 2006, p.11).

Nessa direcdo, Jenkins (2009) afirma que todas as formas de comunicagao
coexistem e as midias consideradas tradicionais — impressa, radiofonica e televisiva —
nao foram excluidas e estdo em convergéncia com as digitais. Por convergéncia, o
autor se refere aos conteudos que circulam por diferentes midias e ao comportamento
do publico multitelas que, em busca das experiéncias de entretenimento,

relacionamento e vendas, acessam distintos canais on e offline.

Se o paradigma da revolugao digital presumia que as novas midias
substituiriam as antigas, o emergente paradigma de convergéncia
presume que novas e antigas midias irdo interagir de formas cada vez
mais complexas. O paradigma da revolugdo digital alegava que os
novos meios de comunicacao digital mudariam tudo. Apds o estouro
da bolha pontocom, a tendéncia foi imaginar que as novas midias nao
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haviam mudado nada. Como muitas outras coisas no atual ambiente
de midia, a verdade esta no meio-termo (JENKINS, 2009, p.32).

A convergéncia de conteudos ocorre em um mesmo aparelho, mas em
diferentes plataformas de midia, complementando-se, fugindo de cenarios
apocalipticos de que o surgimento de uma nova midia € uma ameacga a existéncia e
permanéncia de todas as outras. Presencia-se uma mudanga cultural em que o
consumidor é incentivado a buscar informacdes novas e se conectar a conteudos
dispersos de midia. Antes, estar on-line pressupunha acessar a Internet por um
computador; hoje, com os dispositivos moveis (smartphones, tablets e notebooks), a

conectividade ganhou total mobilidade.

As novas tecnologias parecem caminhar para uma forma de
onipresenca, misturando-se de maneira mais radical e quase
imperceptivel ao nosso ambiente cultural [...]. Este movimento vai,
como veremos, aprimorar a tecnologia contemporénea do prazer
estético e do compartilhamento social (LEMOS, 2008, p. 17).

Hjarvard (2012) também chama a atengdo para a onipresenga das novas
tecnologias quando aborda a virtualizagdo da interagdo social que ele denominou
midiatizagdo: um processo de dupla face no qual a midia se transformou em uma
instituicdo semi-independente na sociedade e a qual as outras instituicdes tém de se
adaptar. Ao mesmo tempo, a midia se integrou as rotinas de outras instituigdes, como
politica, familia, trabalho, religido e consumo, ja que um numero cada vez maior das
atividades destes dominios institucionais € realizado nos meios de comunicagio
interativos.

Para o autor, a midiatizagao é o processo pelo qual a sociedade, em um grau
cada vez maior, esta ‘submetida a’ ou ‘torna-se dependente da’ midia e de sua ldgica;
nao é um processo universal que caracteriza todas as sociedades €, essencialmente,
uma tendéncia que se acelerou particularmente nos ultimos anos do século XXI em
sociedades modernas, altamente industrializadas e principalmente ocidentais.

E o que Castells (1996 apud MANCE, 2012) define como sociedade em rede.
Muito antes de a Internet existir, matematicos e sociologos tentavam compreender

suas estruturas e conexdes, porém é inegavel que a web intensificou as redes,
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expandindo teias e oferecendo maior relevancia a interagdo entre os nos (formados

por pessoas que estao atras dessas maquinas).

Em sintese, pode-se dizer a respeito dos atributos da sociedade em
rede que: em sua base esta o informacional; sua economia é
organizada de maneira global e igualmente em rede; a experiéncia
humana do tempo e espaco, que nela se realiza, esta deslocada a um
tempo intemporal e virtual e a um espaco de fluxos; o poder e a falta
dele relacionam-se ao acesso as redes e ao controle de seus fluxos;
ha conflito e resisténcia na contradicao entre o sem lugar da rede e o
enraizamento dos significados humanos; e que a tecnologia da
informacao é elemento essencial do modo de viver, tanto no lugar da
casa quanto do trabalho nas sociedades que fazem parte da rede
global de comunicagao e de atividade econémica (CASTELLS, 1996
apud MANCE, 2012, p. 17).

Na cibercultura, observa-se um modelo mais participativo de cultura (JENKINS,
2009), embora se deva destacar que essas novas ferramentas disseminam
informagdes como indicagdes boca a boca (de marcas, produtos e servigos), contagao
de histérias e compartilhamento de conteudos que fazem parte da natureza humana e
sao impulsos que ha muito tempo mobilizam as interagdes entre as pessoas. Kotler
(2010) enfatiza que as redes sociais contribuiram para o crescimento dessa forma de
relacionamento, o que ampliou a comunicagcdo entre as empresas e 0 publico,

ganhando desempenho funcional e social.

O que caracteriza a atual revolugdo tecnoldgica nao € a centralidade
de conhecimentos e informagdo, mas a aplicacdo desses
conhecimentos e dessa informacao para a geragao de conhecimentos
e de dispositivos de processamento/comunicacdo da informacao, em
um ciclo de realimentacdo cumulativo entre a inovacdo e seu uso
(CASTELLS, 2005, p. 69).

Em concordancia, Terra, C. (2021, p.23) descreve a cibercultura como sendo a
era da transmissdo das marcas. A mudanga € que as marcas agora acompanham e
incentivam as avaliagdes de seus consumidores sobre seus produtos e estimulam as
recomendagdes. As marcas ja nao tém mais o controle total, pois agora estao
competindo com o poder coletivo dos consumidores (KOTLER, 2010).

Essa mudancga — de distribuicdo para circulacédo — sinaliza um movimento na

diregdo de um modelo mais participativo de cultura, em que o publico ndo é mais visto
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como simplesmente um grupo de consumidores de mensagens pré-construidas, mas
como pessoas que estdo moldando, compartilhando, reconfigurando e remixando
conteudos de midia de maneiras que nao poderiam ter sido imaginadas antes. E
estdo fazendo isso ndo como individuos isolados, mas como integrantes de
comunidades mais amplas e de redes que Ihes permitem propagar conteudos muito

além de sua vizinhanga geografica (JENKINS, 2015, p. 20).

Em concordancia, Manovich (2001, p. 66) destaca:

A nova midia é interativa. Ao contrario da midia tradicional onde a
ordem de apresentacio era fixa, o usuario pode agora interagir com o
objeto da midia. No processo de interagdo, o usuario pode escolher
quais elementos mostrar ou quais caminhos seguir, gerando entdo um
Unico trabalho. O usuario se torna, entdo, coautor do trabalho.

Lévy (2010) chama esse movimento de inteligéncia coletiva. Nele, midias
tradicionais como jornais e televisdo participam da alimentacdo das redes de
informacédo e se constituem em repositérios indispensaveis para a formagao desse
novo tipo de inteligéncia. Para o autor, trés principios orientam o desenvolvimento do
ciberespaco: a interconexdo, a criagcdo de comunidades virtuais e a inteligéncia

coletiva.

O que consolida uma inteligéncia coletiva ndo é a posse do
conhecimento — que € relativamente estatistica —, mas o processo
social de aquisi¢gao do conhecimento — que é dindmico e participativo —
continuamente testando e reafirmando os lagos sociais do grupo social
(JENKINS, 2009, p. 45).

Na web, pessoas que s6 consumiam conteudo também podem produzi-lo e
quem nao tinha acesso nenhum a informagao passa a ter “nesse ambiente on-line
contemporaneo, a circulagdo de informagdes ndao obedece ao esquema da difusdo
centralizada da informagdo massiva um-todos; a midia digital permite a interagao
todos-todos” (GONZALES; SERIDORIO, 2016, p. 2), fazendo com que as empresas
tenham que assumir posturas cada vez mais claras, definidas e precisas (Kunsch,
1997).

Temos um sistema infocomunicacional mais complexo, onde convivem
formatos massivos e pds-massivos. Emerge aqui uma nova esfera
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conversacional em primeiro grau, diferente do sistema conversacional
de segundo grau caracteristico dos mass media. Neste, a conversacgao
se da apos o consumo em um rarefeito espago publico. Naquele a
conversacdo se da no seio da producdo e das trocas informativas,
entre atores individuais ou coletivos (LEMOS, 2009, p.9).

Nesse contexto, o relacionamento € mediado pelo computador, onde as
negociagbes ocorrem por interagdes previsiveis - reativa - e imprevisiveis - mutua
(Primo, 2007). Ambas nao sao processos dissociados ou dependentes, sdo conceitos

que explicam a interatividade nesse tipo de comunicacéo.

A interacdo mutua ¢é aquela caracterizada por relagcbes
interdependentes e processos de negociagdo, em que cada integrante
participa da construgcdo inventiva e cooperada do relacionamento,
afetando-se mutuamente; ja a interagao reativa € limitada por relagdes
deterministicas de estimulos e resposta (PRIMO, 2007, p. 57).

Recuero (2009) explana que o tipo de conteudo trocado nas interagdes auxilia
na classificagdo da relagéo social (entre pessoas e entre pessoas e marcas), podendo
ser reativas, quando se busca o pertencimento a um grupo ou mutuas, quando ha

lagos relacionais e dialégicos ou se procura té-los.

Quadro 1 - Tipo de lago versus tipo de interacao

Tipo de lago Tipo de interagao Exemplo

Associativo Reativa Decidir ser amigo de
alguém no Facebook,
trocar links com alguém,
fazer o que a marca pede -
compartilhar, enviar foto...

Dialdgico Muatua Conversar com alguém por
meio do Messenger ou
WhatsApp, comentar no
Facebook ou Instagram

Fonte: Redes Sociais na Internet, Recuero (2009, p.40).

As mudangas na cultura e na sociedade estdo entrelagadas com as
transformag¢des na midia e na comunicagdo, uma vez que a tecnologia se adapta a
cultura e vice-versa. Se a tecnologia existisse em 1920, ndo haveria o Tinder porque &

um aplicativo que supre uma necessidade de seu tempo.
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Para o cientista da computagdo Tristan Harris?, ex-funcionario do Google, “a
tecnologia em si ndo é uma ameaga existencial, € a capacidade da tecnologia de
trazer a tona o pior da sociedade que € ameacador”. Gabriel (2010) concorda e em
suas palestras, obras e apresentagdes é categorica ao dizer que a cibercultura é um
amplificador do que é bom e do que € ruim.

Essas transformagbes também alteraram a forma de consumir. Sejam
conteudos, produtos ou servigos, a Internet quebrou as barreiras fisicas e abriu
possibilidades para que empresas de todos os portes e lugares do mundo

realizassem suas relagdes comerciais.

Estamos deixando para tras a era do bebedouro, quando quase todos
viamos, ouviamos e liamos as mesmas coisas, que constituiam um
conjunto relativamente pequeno de grandes sucessos. E estamos
entrando na era da microcultura, quando todos escolhemos coisas
diferentes (ANDERSON, 2006, p.183).

Para Peppers (2000 apud JENKINS, 2009, p. 108), “0o marketing num mundo
interativo € um processo cooperativo, em que o profissional de marketing ajuda o

consumidor a comprar, € o consumidor ajuda o profissional de marketing a vender”.

O mercado esta se afastando das marcas de massa e produgdo em
larga escala e seguindo na direcdo das marcas de nicho de baixo
volume. Com a Internet, restricdes logisticas fisicas ja nao existem
para empresas e marcas menores. Essa inclusdo passou a permitir
que empresas ingressassem em setores nos quais nao teriam
condicbes de entrar no passado. Isso gera oportunidades de
crescimento, mas representa ameagas competitivas significativas
(KOTLER, 2017, p. 25).

Na cibercultura e na era das midias sociais, cabe as marcas tracar estratégias
para se comunicar com o consumidor contemporaneo de forma clara, ética e em
tempo real, seja na comunicagdo mercadologica ou institucional, coerentes com os

valores da marca.

2 Em depoimento concedido ao documentario “O Dilema das Redes” (2020), Netflix.
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2.2 Cultura da conexao e do marketing 4.0

Na sociedade atual, as empresas assumem novas posturas que incluem se
preocupar mais com as relagdes sociais e os acontecimentos politicos e econémicos
(KUNSCH, 1997). Nesse contexto, a comunicacdo € cada vez mais um fator
estratégico para o sucesso de uma marca. “O sistema organizacional se viabiliza
gragas ao sistema de comunicagao nele existente” (op.cit , 2003, p.69).

Para essa autora, a qualidade dessa comunicacdo passa pela autenticidade,
pela capacidade de se modificar, pela utilizagcdo de novas tecnologias, por um
gerenciamento feito por pessoas especializadas e pelo equilibrio das necessidades
da empresa com as dos principais publicos. Além disso, a consolidagdo de uma
marca € O seu posicionamento no mercado requerem a identificacdo dos seus
publicos e desejos, suas necessidades e seu comportamento para a construgéo de
estratégias de relacionamento que vao além da tradicional classificagdo dos publicos
em interno, externo e misto, pois a relagdo organizagdo-publico é extremamente
variavel (FRANCA, 2012).

Esse autor sugere que publico essencial € aquele imprescindivel e vinculado a
atividade-fim e publico ndo-essencial aquele que contribui para seu aperfeicoamento,
manutengdo ou sobrevivéncia. Também complementa e traz conceitos como: a)
dependéncia de maior ou menor grau, constitutiva (proprietarios, acionistas e
diretores) ou ndo constitutiva (empregados, fornecedores e clientes); b) participagcéo
em que se esclarece o nivel de comprometimento e de troca de informagdes de
interesse que ocorrem por razdes legais, associativas ou de promogao e redes de
interferéncias que sdo os grupos externos a organizagdo, ndo constitutivos, nao
essenciais, independentes, mas que exercem pressao favoravel ou desfavoravel.

O avanco tecnolégico possibilita o desenvolvimento de novas formas de as
empresas se relacionarem com 0s seus publicos e o que forma o conhecimento de
uma pessoa sobre uma marca nao se restringe mais as informagdes institucionais:
acrescentam-se a elas opinibes e demais dados facilmente encontrados

eletronicamente.

A internet evidencia a trajetoria e a reputacao das organizagoes, o que
acarreta cobranga frequente e cuidados redobrados com a imagem
corporativa, visto que por um simples mecanismo de busca é possivel
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verificar 0 que a organizagado diz sobre si prépria e o que dizem dela
(TERRA, 2011, p. 16).

A autora também explica que os relacionamentos organizagao-publicos
perpassam pelas relagdes publicas digitais e se mostram como uma evolugdo do
conceito tradicional da atividade. Atualmente, o conteudo gerado por usuarios em
posts e resenhas publicadas em blogs e midias digitais sdo essenciais para a analise
da reputacédo de marcas, produtos e servigos, pois estimulam (ou n&o) o boca-a-boca,
com adequada analise das agdes propostas com base nessas avaliagdes.

A comunicagdo mercadolégica tem incorporado a comunicagao entre
consumidores, em que a marca € um suporte, € ndo como era na cultura de massa,
em que a marca funcionava como um veiculo de interacdo entre a empresa e seus
mercados. As marcas contemporaneas precisam dialogar com seus publicos de
interesse e estarem abertas as vozes externas dos consumidores que também sao
coprodutores.

Essa estratégia de as marcas buscarem férmulas para que seus conteudos
sejam amplamente compartilhados e bem recomendados € denominada por Jenkins
(2015) como ‘propagavel’ (por abominar o termo viralizagdo juntamente com outros
tedricos), elenca algumas caracteristicas da informagao ‘propagavel’: costuma grudar
e ter muita aderéncia porque atrai e consegue manter o interesse. Hillter (2012)
recomenda que os likes sejam esquecidos e que as marcas se concentrem em gerar
conteudo relevante, o que levara ao like e a engajamentos maiores (como

comentarios e compartilhamentos) em um processo mais natural.

Na cultura de conexao, o publico tem um papel ativo na ‘propagagao’
de conteudos, em vez de somente servir como portador passivo da
midia viral: suas escolhas, seus investimentos, seus interesses e
propésitos, assim como suas agdes, determinam o que ganha valor
(JENKINS, 2015, p. 46).

Para esse autor, as empresas estdo se sentindo mais pressionadas a pensar
nao somente em como o publico poderia difundir mensagens acerca da marca (e de
seu conteudo), mas também em termos de como sua propria presenga corporativa
poderia se “espalhar” para se conectar com as mensagens que o publico faz circular a

respeito dela.
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Anos antes, o mesmo autor ja chamava a atengdo para o fator atrativo que
anuncios digitais e propagandas televisivas precisam ter para que o espectador ndo
mudasse (ou zapeasse) o0 canal; no mundo digital, o objetivo € que o publico ndo

troque de pagina ou role-a para baixo ignorando a publicidade.

A expressao (medigdo da audiéncia) pode comegar no nivel do
consumidor individual, mas, por definigdo, situa o consumo num
contexto social e cultural maior. Os consumidores nao apenas
assistem aos meios de comunicagéo; eles também compartilham entre
si ao que assistem — seja usando uma camiseta proclamando sua
paixao por determinado produto, postando mensagens numa lista de
discussao, recomendando um produto a um amigo ou criando uma
parodia de um comercial que circula na Internet. A expressao pode ser
vista como um investimento na marca, e ndao simplesmente uma
exposicao a ela (JENKINS, 2009, p. 104).

Nas redes sociais digitais, ndo apenas marca e consumidor trabalham para que
determinado conteudo se torne ou nao ‘propagavel’. A caracteristica interativa das
novas tecnologias pde o poder coletivo dos consumidores no controle dos processos
de comunicagédo e vendas (REIS, 2008). Trata-se da midia programatica em que o
algoritmo percebe a popularidade de determinado conteudo fortemente
compartilhado, o coloca nos primeiros lugares no ranking de visualizagao, trabalhando
em prol da disseminag&o cada vez maior do que ele compreende como relevante, de
grande interesse, buscando mostrar conteudos que combinem com os interesses da
audiéncia.

A tecnologia ndo € apenas uma ferramenta: por meio de seus algoritmos, &
capaz de seduzir, influenciar e manipular. Para Cathy O’ Neil®, PHD em Ciéncia de
Dados, os algoritmos sao opinides embutidas em codigos e ndo sao objetivos, sdo
otimizados para uma definigdo de sucesso, mudando o que bilhdes de pessoas
pensam e fazem.

Referindo-se ainda sobre os algoritmos, Manovich (2005) reforca que os
computadores modelam a realidade por meio dos dados. As midias digitais, através
dos algoritmos, aplicam dados inteligentes que contém uma programagao semantica
e explicam como os softwares devem processa-los (dados empacotados em um unico

objeto, portanto sistema de softwares). Antes as midias processavam dados cegos.

3 Em depoimento concedido ao documentario “O Dilema das Redes” (2020), Netflix.
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No entanto, ndo é apenas o algoritmo que detém essa influéncia, o
consumidor atual € informado, conectado, exigente ndo somente quanto a qualidade
do produto ou servigo, mas sobre a coeréncia entre os valores que a marca defende e
o que faz na pratica. Também ¢é altamente impactado pelas opinides positivas e
negativas sobre marcas advindas de amigos, familiares e desconhecidos que admira,
influenciadores das suas decisbes de compras. De acordo com Kotler (2017, p. 41),
as empresas precisam ser criativas para despertar o interesse desses novos
consumidores que séo “distraidos, relacionando-se com multitelas e um excesso de
informacdes e estimulos que tornam mais dificil para as marcas conquistarem sua

atencao”.

A principal moeda da era digital é a atencéo das pessoas. Nao a toa, é
dito que vivemos na era da economia da ateng¢do. Portanto, va
contando sua histéria em partes e estimulando que as pessoas
acompanhem seu Instagram para conhecer o desfecho do seu
conteudo relevante (TERRA, R. 2021, p. 121).

A comunicag¢ao, o marketing e a publicidade on-line, portanto, devem atingir
pessoas, seus coragdes e suas mentes, e ndo seus computadores. Trata-se de
pessoas, nao de numeros (TORRES, 2009). Contemporaneamente as redes sociais
possibilitam o conhecimento compartilhado, onde cada individuo contribui com um

fragmento de informacé&o e suas experiéncias em escala digital e global.

Na era das redes sociais, a publicidade on-line utiliza-se de estratégias
de marketing digital como o marketing de conteudo, midias sociais —
blogs, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram —, interagindo em graus
diferentes com seus consumidores para a gestdo das marcas
(GONZALES; SERIDORIO, 2016, p. 2).

E a era do Marketing 4.0 (KOTLER, 2017), em que o consumidor demanda
facilidade e velocidade de informagdo e comunicagdo mercadolégica que agora
integram marketing digital e o fisico, gerando valor a marca perante o mercado, por
meio do marketing de conteudo, da interacdo, do relacionamento com o consumidor
em um processo de compra ainda mais personalizado. Para esse autor, o0 marketing
digital promove a acao e a defesa da marca e a esséncia do Marketing 4.0 é convergir
acdes de marketing tradicional e marketing digital, visando aumentar a conexéo e o

engajamento dos clientes com a marca e a sua defesa.
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Além disso, o consumidor continua exigindo um produto de qualidade e com

proposta de prego focada na funcionalidade da mercadoria - Marketing 1.0 -, quer ter

as suas necessidades desejos satisfeitos - Marketing 2.0 -, e também que as marcas

criem produtos e servigos que adotem valores humanos - Marketing 3.0.

Quadro 2 - Comparacgao entre os Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Centralizado no Orientado pelo Guiado por Do tradicional para o
produto consumidor valores digital
Periodo Revolugao Industrial | Tecnologia da Nova onda Mobile onipresente
Informacao tecnoldgica
Objetivo Vender produtos Satisfazer reter Fazer o mundo | Promover facilidade e

consumidores

um lugar melhor

velocidade por meio
do marketing de
conteudo

Como empresas
veem o mercado

Compradores em
massa com
necessidades fisicas

Consumidores
inteligentes com
mente e coracao

Humano inteiro
com coracgao,
mente e espirito

Humano inteiro com
coracao, mente,
espirito com suas
ansiedades e desejos

Conceito-chave

Desenvolvimento de
produtos

Diferenciacao

Valores

Inclusivo. Experiéncia
fascinante no fisico e
no digital

Guideline das

Especificagao de

Posicionamento de

Misséo, visdo e

Marcas se tornam

companhias produtos produto e valores humanas
corporativo corporativos
Proposta de valor | Funcional Funcional e Funcional, Funcional, emocional,
emocional emocional e espiritual e social.
espiritual

Interagcdo com o
consumidor

Transacgéo de um para
muitos

Relacionamento de
um para um

Colaboragéao de
muitos para
muitos

Circular, sem
hierarquia, co-criativa

Fonte: Adaptado pela autora, Marketing 3.0, Kotler (2010, p.06).

Conhecer todas essas demandas do publico é fundamental para a estruturagao

de um plano de marketing digital que explore o marketing de relacionamento

(TORRES, 2009), bidirecional, caracteristica da comunicagdo pds-massiva presente

nas midias sociais cuja possibilidade de interacdo, estabeleceu mudangas de

comportamento e impds transformagdes profundas na comunicagao entre o publico e

as marcas.
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A internet € um meio de comunicacido bidirecional, interativo. As
pessoas sempre sentiram falta de se expressar na midia, seja pela
televisdo, pela midia impressa ou pelo radio. Esses meios sempre
significaram alguma forma de interagdo, mas, em geral, com um
volume e destaque muito inferior ao que se da em uma matéria ou a
publicidade. Assim, o consumidor podia enviar uma carta para o jornal
ou ligar para a radio, mas ficava em um canto chamado ‘palavra do
leitor’ ou algo assim (op.cit., 2009, p.36).

Para esse autor, marketing 4.0 “é o conjunto de a¢des de marketing digital que
visam produzir e divulgar conteudo util e relevante na internet para atrair a atencao e
conquistar o consumidor on-line”. Para o autor, a publicidade on-line € o conjunto de
acdes de marketing digital que visam divulgar a marca ou produto da empresa, e

podem ser similares as agdes convencionais da publicidade.

A principal diferenca entre a publicidade tradicional e o marketing de
conteudo € que, ao aumentar sua visibilidade através da atragédo com
conteudos Uteis e relevantes para o publico, a percepcéao positiva e as
interacbes com a marca sao bem maiores. A propaganda tradicional,
muitas vezes, esta so interrompendo as pessoas (PECANHA, 2017, p.
23).

2.3 A origem e fun¢ao das marcas

McCracken (2003) relata que a sociedade de consumo foi constituida ao longo
de séculos, tendo inicio com a explosdo do consumo na Inglaterra do século XVII,
estendendo-se pelo consumo dos séculos XVIII e XIX, com aumento significativo com
a Revolucédo Industrial, periodo em que houve a producéo de produtos diversos como
vestuario e bens de producdo na mesma proporgao dos produtos alimenticios e
incentivo de consumo em velocidades semelhantes. Para o autor (2003, p.30), “essa
transformacao ficou conhecida como ‘revolugdo do consumo’, termo de sua autoria
em que os aspectos histéricos se subdividem em duas grandes fases: a da produgao
do consumo moderno e a da consolidagcdo do chamado ‘capitalismo de consumo’,
iniciado no século XX e vivenciado até os dias atuais”, o que Lipovetsky (2007) chama
de hiperconsumo.

A sociedade de consumo se caracteriza pelo consumo de massa, este
motivado pelo desenvolvimento do sistema de produ¢do que vem acompanhado da

evolugdo dos meios de transporte, logistica, comunicagao e infraestrutura, iniciando a
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“era da marca” (LIPOVETSKY, 2007, p. 26). Nela, as embalagens comunicam além da
funcdo primaria dos produtos e passam a apresentar um nome, atribuido pelo
fabricante: a marca.

O nascimento das primeiras marcas se da no periodo pés-Revolugcao Industrial
quando produzir, distribuir e comercializar ja nao era suficiente; com grandes ofertas
de produtos semelhantes, os clientes comegaram a ter opg¢des de escolha. Com o
desenvolvimento de técnicas de promog¢ao de vendas como alternativa para atrair a
atencdo dos consumidores em um cenario de mercados cada vez mais competitivos
(PEREZ, 2004 apud COSTA 2016).

Para Costa (2016), a marca € muito mais do que o pontapé inicial para a
construcao da identidade de um produto, é a conexao simbdlica entre a empresa, os
seus produtos, além do que oferece de intangivel e aspiracional, e as pessoas para
as quais se destina (comunidade da marca). A autora também aponta que as
empresas devem definir a sua ideologia, os principios e os valores que as norteiam.

Rudo e Farhangmer (2000, apud COSTA 2016) reforcam que “a comunicagao
esta na base da construgcao e transmissao da identidade da marca”. E Costa (2016)
complementa ndo se pode supor uma imagem positiva da marca sem que haja uma
comunicacdo adequada por parte do anunciante, visando construir uma relagao

proveitosa, amistosa e humana com o publico.

A humanizagdo 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 mercadolégica que vai além da obtencgéo do lucro na venda
dos produtos, mas que percebe a possibilidade de valorizacdo da
marca através das relagdes (COSTA, 2016, p.304).

A autora também complementa que sendo a marca o principal ativo das
empresas, € genuina a apreensao quanto a imagem que os consumidores tém dela.
Consequentemente, € possivel perceber que essa preocupacdo aumenta o empenho
para a manutengao da imagem da marca nas interagbes que acontecem nas redes

sociais digitais, tema abordado no proximo capitulo.
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2.4 As marcas nos meios pos-massivos: as midias sociais

Redes sociais na internet sdo espacos sociais com caracteristicas proprias,
capazes de permitir: a construgdo de uma persona por meio de um perfil ou pagina, a
interacdo a partir de comentarios e a exposicao publica da rede social de cada ator,
sendo os trés valores mais relacionados a elas a visibilidade, a reputacédo e a
popularidade (RECUERO, 2009).

A autora (p. 109) explica que “aumentar a visibilidade social tem efeitos n&o
apenas na complexificagdo da rede, mas, igualmente, no capital social obtido pelo
ator”. Isto é, a presenga em uma rede social € um valor por si s6, o da visibilidade,
capacidade que cada né tem de se fazer visto. No entanto, ela também funciona
como matéria-prima para criagao de valores como a reputacao, definida por Recuero
(2009) como a percepgao construida (impressdes dadas e emitidas) de uma pessoa
ou empresa e a popularidade, sendo este ultimo um valor relacionado a audiéncia, no
caso do Instagram, a quantidade de seguidores.

Telles (2010) diferencia midias sociais (novas midias) de redes sociais (sites de
relacionamento). Para o autor, a segunda é uma categoria da primeira. E, por isso,
refere-se a todas por meio do termo midias sociais que para ele sdo “plataformas na
internet construidas para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a interacéo
social e o compartilhamento de informag¢des em diversos formatos” (p. 74).

Nas ultimas duas décadas, o crescimento acelerado de usuarios na internet e
nas midias sociais € um fendbmeno mundial. Castells (2005, p. 40) indica que “as
redes interativas de computadores estao crescendo exponencialmente, criando novas
formas e canais de comunicacdo, moldando a vida e, ao mesmo tempo, sendo

moldadas por ela”.
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Figura 1 - Conexao digital no mundo 2021

DIGITAL AROUND THE WORLD [EINELZT)

Essential headlines for mobile, internet and social media use. Internet user
numbers no longer include data sourced from social media plataforms,
so values are not comparable with previous reports.

s O &

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION: PHONE USERS: USERS*: MEDIA USERS*:
7.83 Bl 5.22 BI 4.66 Bl 4.20 BI

URBANISATION: VS POPULATION: VS POPULATION: VS POPULATION:

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%

SOURCES: THE U.N; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJIl; SOCIAL MEDIA PLATFORMS'

SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE. *ADVISORIES: INTERNET USER NUMBERS NO LONGER

INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE TO DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS,
SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES.

Fonte: The Digital 2021 Global Overview Report* - We are Social and Hootsuite. Redesenho de Tulio
Carvalho.

E o que Castells (2005) afirma esta se comprovando pelos dados cada vez
mais crescentes. De acordo com o relatério da We are Social e Hootsuite de 2021,
como mostra a Figura 1, de uma populagdo mundial de quase 8 bilhdes de pessoas,
mais de 5 bilhdes possuem ao menos um aparelho de smartphone e mais de 4
bilhdes sao usuarios ativos da internet e das midias sociais. Um dado que chama
atencédo € que, num periodo de dois anos, 800 milhdes de novos usuarios (11% a
mais quando comparado com 2019) aderiram as midias sociais, como pode ser
observado na Figura 2, aumento que se sobressai quando comparado a ampliagao do
total populacional (0.4%) e a diminuigdo da quantidade de usuarios de celulares

(-0.4%) e ao aumento da quantidade de usuarios da Internet (2%).

4 The D|g|tal 2021 Global Overview Report We are Somal and Hootswte Dlsponlvel em:
. Acesso

o 28 fou. 2021,


https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital
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Figura 2 - Conexéo digital no mundo 2019

DIGITAL AROUND THE WORLD EIXEZIT)

The essential headline data you need to understand
global, mobile, internet, and social media use

S O & C

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION: PHONE USERS: USERS MEDIA USERS: MEDIA USERS:
7.676 Bl 5.112 BI 4.388 BI 3.484 BI 3.256 Bl

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

56% 67% 57% 45% 42%

SOURCES: POPULATION: UNITED NATIONS; U.S CENSUS BUREAU. MOBILE: GSMA INTELLIGENCE. INTERNET: INTERNETWORLDSTATS; ITU; WORLD BANK; CIA

WORLD FACTBOOK; EUROSTAT; LOCAL GOVERNMENT BODIES AND REGULATORY AUTHORITIES; MIDEASTMEDIA.ORG; REPORTS IN REPUTABLE MEDIA. SOCIAL

MEDIA: PLATFORMS' SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; PRESS RELEASES AND INVESTOR EARNINGS ANNOUNCEMENTS; ARAB SOCIAL MEDIA REPORT;
TECHRASA; NIKI AGHAEI; ROSE.RU (ALL LATEST AVAILABLE DATA IN JANUARY 2019).

Fonte: The Digital 2019 Global Overview Report® - We are Social and Hootsuite. Redesenho de Tulio
Carvalho

Como ¢é possivel observar na tabela 1, o mercado brasileiro representa uma
fatia consideravel de usuarios mundiais das principais midias sociais. Sendo o

Instagram, a quarta em numero de seguidores no Brasil e no mundo.

Tabela 1 - Usuarios em midias sociais da Internet no Brasil e no mundo

Midia social Numero de usuarios no Numero de usuarios no
Brasil em 2020 mundo em 2020
Facebook 130 milhdes 2,740 bilhdes
YouTube 127 milhoes 2,291 bilhdes
WhatsApp 120 milhdes 2 bilhdes
Instagram 99 milhoes 1,221 bilhao
LinkedIn 45 milhdes 433 milhdes

*The D|g|tal 2019 Global Overview Report We are Somal and Hootswte Dlsponlvel em:

om: 28 fov. 2021


https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital
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Pinterest 38 milhdes 442 milhdes
Tik Tok 16,5 milhdes 689 milhdes
Twitter 16,2 milhdes 353 milhdes

Snapchat 11,9 milhdes 498 milhdes

Fonte: Adaptada pela autora, relatérios The Digital 2021 Global Overview Report and Digital in Brazil
2021 - We are Social and Hootsuite®

Esses usuarios aderem a novas midias sociais quase que diariamente e
passam cada vez mais horas navegando nelas, principalmente no Brasil. De acordo
com relatério publicado pela consultoria App Annie’, empresa que analisa 0 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
Indonésia lidera a lista com 5,2 horas/dia, seguida do Brasil em 2° e da india em 3°
lugar, com 4,6 horas/dia.

O WhatsApp figura no topo dos aplicativos mais usados - os brasileiros passam
cerca de 30,3 horas por més na rede. Em segundo lugar, aparece o Facebook com
15,6 horas/més e Instagram com 14 horas/més. As trés ferramentas mais utilizadas —
WhatsApp, Instagram e Facebook — s&o todas da empresa Facebook. A pesquisa
mostra ainda que o uso das midias sociais em modo global vem crescendo 325%,
ano apos ano.

Observando-se essas métricas, é inegavel o alcance e popularidade das
midias sociais na internet, no entanto, alguns pontos de atencdo devem ser
considerados. O primeiro deles € que a audiéncia de uma marca em uma rede social
na internet ndo é da marca e sim da rede.

Outro fator € que Facebook e Google sdo empresas de midia que detém os

dados dos usuarios e o poder de ditar as regras em suas plataformas (Facebook,

6 The Digital 2021 Global Overwew Report - We are Somal and Hootsuite. Dlspomvel em:

D|g|tal in Brazil 2021 Disponivel em: ://datar . igital-2021-brazil Acessos em:
28 fev. 2021.
’ Relatério consultoria App Annie. Disponivel em:

//www.appannie.com/en/insights/topic/reports/>. Acesso em: 11 jan. 2021.


https://www.appannie.com/en/insights/topic/reports/
https://wearesocial.com/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital
https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil
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Instagram, Whatsapp, YouTube e Google) e, assim como outras empresas de midia,
posicionam-se reduzindo cada vez mais o alcance orgénico (sem patrocinio), exigindo
que sejam realizados investimentos para que a marca passe a ser vista (PECANHA,
2017). Os veiculos de midias digitais sdo empresas que tém como objetivo lucrar.

No Instagram a queda do alcance passou a ser percebida a partir de 2016,
quando a plataforma deixou de mostrar os conteudos de acordo com a ordem
cronoldgica inversa (do mais recente para o0 menos) e adotou o algoritmo semelhante
ao do Facebook - série de fatores e variaveis traduzidos pela rede que considera
gostos, preferéncias e comportamentos do usuario para mostrar a ele, em primeira
mao, exatamente aquilo que interessa. O algoritmo do Instagram passa por
constantes atualizagbes, atualmente estima-se que apenas 10% dos seguidores das
paginas visualizem os posts sem a necessidade de anuncios (TERRA, R. 2021).

Essa caracteristica do algoritmo se reflete na quantidade de usuarios que
descobrem marcas através da publicidade on-line nas midias sociais, como mostra a
Figura 3. De acordo com a pesquisa Digital in Brazil 2021, 40% dos usuarios ativos da
Internet no Brasil descobriram novas marcas em anuncios nas midias sociais e 37,9%

em recomendacdes das redes.
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Figura 3 - Buscas para descobrir novas marcas no Brasil

SOURCES OF NEW BRAND DIscoVERY EIVELY)

BRAZIL

Percentage of internet users aged 16 to 64 that discovers
new brands or products through each channel

45.5% ADS ON WEBSITES

4£0.7% ADS ON TELEVISION

4£0.5% SEARCH ENGINES

40.0% BRAND OR PRODUCT WEBSITES

40.0% ADSON SOCIAL MEDIA

37.9% RECOMMENDATIONS OR COMMENTS ON SOCIAL MEDIA
37.3% \WORD-OF-MOUTH RECOMMENDATIONS

34.5% PRODUCT COMPARISON WEBSITES

32.6% RETAIL WEBSITES

30.5% TV SHOWS ORFILMS

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDING OF A BROAD GLOBAL SURVEY
OF INTERNET USERS AGED TO 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.

Fonte: Digital in Brazil 2021 - We are Social and Hootsuite®. Redesenho de Tulio Carvalho.

As redes sociais na internet surgiram com o proposito de conectar pessoas. Os
usuarios estao nas midias digitais para serem vistos, relacionarem-se, inspirarem-se,
informarem e explorarem novas informagdes, relacionamentos 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
passaram a marcar presenga e perceberam que essas midias poderiam ser
excelentes canais de comunicagao, relacionamento e vendas com os seus publicos.

O marketing nas midias sociais é “o conjunto de agbes de marketing digital que
visam criar relacionamento entre as empresas e o consumidor, para atrair a sua
atengao e conquistar o consumidor on-line” (TORRES, 2009, p. 12). Nele, a esfera

empresarial passa a operar seguindo a légica da midia, a0 mesmo tempo que a

& Digital in Brazil 2021. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil. Acesso em:
28 fev. 2021.


https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil
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esfera midiatica é influenciada pela l6gica mercadoldgica. E o que Lima (2009, p.17)
denomina de midiatizagdo empresarial: “na articulagdo entre a l6gica empresarial - da
produgdo e do consumo - e a légica midiatica da visibilidade que encontramos tal
fendbmeno”.

Em uma configuracdo que favorece a proximidade entre pessoas e a
aproximacgao de marcas e pessoas, tornou-se fundamental para as organizagdes néo
apenas definir em quais canais digitais faz sentido estar, como tragar estratégias
especificas para cada midia (PECANHA, 2017). Em concordancia, Terra (apud
Sgorla, 2009) complementa que a comunicagdo organizacional nas redes sociais
digitais, além de se caracterizar pela conectividade e heterogeneidade das
informacgdes, também se destaca pela comunicagdo nao-linear (todos para todos),
instantaneidade, velocidade, presengca 24 horas por dia, alcance mundial, busca
rapida e facilidade.

E mais raro alguém estar nelas para comprar, 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 forga do marketing de conteudo e do
marketing de relacionamento: as marcas dialogam e oferecem valor por meio de
conteudo relevante e as vendas sio 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 construgao de um perfil de atuagdo das marcas nas midias sociais € apenas
um dos aspectos a serem considerados na utilizacdo da identidade da marca, que
envolve acgbes planejadas de marketing, relacionamento com os colaboradores
internos e externos, decisdes de parcerias e produtos (COSTA, 2016). A atuagao das
empresas nas redes nas midias sociais deve estar de acordo com sua ideologia
corporativa, € 0 sucesso nesse meio vai depender da sua transparéncia e conduta
ética, ja que os consumidores tém acesso a diferentes meios de informacao para
verificar sua coeréncia entre seu discurso e acdes.

O discurso publicitario atua ideologicamente em trés dimensdes que se

conectam com a dimensdo de marca: a construgdo da relagdo entre o produtor/
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anunciante e o publico; na constru¢do da imagem do produto; e na construgdo do
consumidor como membro de uma comunidade (CARVALHO, 2001).

Segundo estudos da Deloitte (2010 apud COSTA, 2016), a primeira motivagao
para as empresas utilizarem as midias sociais € aumentar a reputacdo da marca e,
em seguida, gerar mais marketing boca-a-boca. Por isso, o interesse central das
marcas em estabelecer uma identidade a ser expressa nas diversas interacdes nas
midias sociais, 0 que norteia o tom e o estilo das publicacbes, defender-se de
acusacOes e reclamagdes e monitorar os comentarios sobre a marca.

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 ndo apenas como um canal de publicidade, ou seja, as usam como
um canal de aproximag&o 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 usar hashtags. Os usuarios assumem que sao muito
mais influenciados a comprar pela opinido de outros usuarios do que pelo discurso
das marcas.

Nas interagdes 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 apos acompanha-las pela rede
social. Assim, considerando que os consumidores tém maior poder de emissao e
producdo de conteudos, a relagdo entre as marcas e os clientes nas midias sociais
pede mais do que publicidade e propaganda, pede comunicagao e relacionamento
(COSTA, 2016).

Para isso, segundo a autora, € interessante manter um relacionamento nas
midias sociais baseado na credibilidade e quebra de hierarquia, interagindo como os
usuarios de igual para igual, com uma comunicagao rapida e transparente, havendo
em casos de falhas um pedido de desculpas em vez da dissimulacio e indiferenca.
Todas essas ag¢des de comunicagao e dialogo humanizam a marca, que entende os

afetos e sentimentos do publico.
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Nessa era da comunicagao digital, os consumidores julgam as marcas com
base em critérios muito mais rigorosos, de acordo com seus préprios valores e causas
que defendem. A credibilidade da marca € o seu bem maior, 0 que nao quer dizer
infalibilidade, mas como lidam com suas falhas, marcas que sao flawsome, “que
mostram alguma empatia, generosidade, humildade, flexibilizacdo, maturidade,
humor, e algum carater e humanidade” (TREND WATCHING, 2012)°. A juncéo de flaw
e awesome - defeito e fantastico - expressa dois fatores ligados ao relacionamento
das marcas com seus clientes: a humanizagdo das marcas e a transparéncia
caracteristica dos novos fluxos comunicacionais.

Humanizar as marcas envolve adquirir a condicdo 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.

Na cibercultura ha a quebra de paradigmas de preceitos candnicos
publicitarios, as marcas buscam estabelecer relacionamento com seus clientes nao

discursando ativamente, mas respondendo prontamente.

° Trendwatching.com € uma empresa de tendéncias independente e com opinido prépria, que
examina o mundo todo em busca das tendéncias de consumo mais promissoras, com insights
e ideias praticas para a sua empresa. Disponivel em:

tp://trendwatching.com/tren df/2012-03%20ELAWSOME%20(PT).pdf. Acesso em: 11 jan. 2021.


http://trendwatching.com/trends/pdf/2012-03%20FLAWSOME%20(PT).pdf
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Figura 4 - Os trés tipos de midia

OS TRES TIPOS DE MIDIA
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O bom uso de midias pagas, adquiridas e préprias é o
que define uma estratégia de marketing eficiente

Fonte: Obrigado pelo marketing, Peganha (2017, p.69). Redesenho de Tulio Carvalho.

As empresas podem ter até trés tipos de midia e uma analise do publico. E, a
definicdo personalizada das buyers personas permite definir quais sdao as mais
pertinentes para a marca. Conforme a Figura 4, essas midias podem ser adquiridas
por consumidores ou outras marcas quando na produgdo de seus conteudos
mencionam a empresa. Midias proprias sdo os canais oficiais da empresa como o
site, blog e as paginas nas midias sociais. As midias pagas sao as agbes que
promovem a marca ou seus conteudos por meio da propaganda: anuncios em midias
sociais, anuncios em sites e contratacdo de influenciadores para promocido de

campanhas. E preciso saber trabalhar as armas (leiam-se tipos de midia) - pagas,
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espontaneas ou gratuitas - que permitam a organizacao ser vista por sua audiéncia
de maneira destacada e positiva (TERRA,C. 2021).

Também €& importante que o planejamento de marketing digital de uma marca
inclua outras midias préprias, além do perfil em redes sociais na Internet, como site e
blog, englobe um trabalho estratégico para que as midias adquiridas (avaliacoes,
compartilhamentos e comentarios e posts mencionando o arroba) sejam positivas e
que haja a programacgdo orgamentaria para que acgdes periddicas de midias pagas

possam ser promovidas, sendo importante considerar que:

A comunicagdo publicitaria ja4 passou por varias fases em seu
processo de evolugdo. A fase massiva procurava uma grande
abrangéncia de publico; a comunicagdo segmentada focava os
individuos com um mesmo perfil de comportamento de consumo; € a
comunicagdo personalizada buscava a qualificagdo total do
publico-alvo. A comunicagao 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).

Outro alerta se deve ao fato de alguns numeros servirem apenas para a
vaidade como, por exemplo, o alto numero de seguidores em uma pagina com baixo
engajamento e didlogo dos fas com a marca, ou entdo a falta de analise do impacto

real das redes na geragcao de negdcios para a marca.

Métricas de vaidade sdo aquelas que até nos trazem uma sensagao
boa em relagdo ao nosso trabalho (e s&o faceis de mostrar para o
cliente ou para a diretoria para ficar “bem na fita”, mas no fim das
contas ndo nos dizem nada sobre a eficiéncia do marketing em gerar
negocios para a empresa. Em geral sdo métricas de alta visibilidade e
que as pessoas entendem facilmente como as curtidas [...] Mas o bom
profissional de marketing precisa se perguntar: quantas oportunidades
de negdcios essas curtidas me geraram? (PECANHA, 2017, p. 80).

Por todas essas caracteristicas, o Instagram em especial foi a midia social que

a marca Sr. Bacana, objeto desta pesquisa, utilizou como estratégia de comunicacao.

2.5 Instagram: plataforma de comunicacao e vendas
O Instagram foi langado 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 nao para de crescer e a cada ano oferece novas funcionalidades para os seus
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usuarios. De acordo com pesquisa da Hootsuite 2020, 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 milhées s&o brasileiros, o que coloca o Brasil em
terceiro no ranking de usuarios, perdendo apenas para os Estados Unidos e india.
Dados do Business Manager do proprio Instagram™, quando logado para realizar um

anuncio na plataforma, mostram que em Bauru sdo 190 mil usuarios.

Figura 5 - Audiéncia do Instagram no Brasil

INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW EIUELYY) B2

The potential audience* that marketers can reach using adverts on Instagram

BRAZIL
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Fonte: Digital in Brazil 2021'?. Redesenho Tulio Carvalho.

E o relatério da We are Social e Hootsuite Digital in Brazil 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,

como & possivel observar na Figura 5.

10 D/gltal 2020 October Global Statshot Report We are Social e Hootsuite. Disponivel em:

Mml&mﬂhﬂﬂimmmml AceSSO em: 11 Jéln 2021
! Business Manager Facebook. Disponivel em: https://business.facebook.com/ . Acesso em: 31 out.
2020.

'2 Digital in Brazil 2021. Disponivel em: https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil . Acesso
em: 28 fev. 2021.


https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil
https://business.facebook.com/
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-october-global-statshot-report-october-2020-v01?ref=https://s3-ap-southeast-1.amazonaws.com/
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2020-october-global-statshot-report-october-2020-v01?ref=https://s3-ap-southeast-1.amazonaws.com/
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O Instagram, € uma midia digital em ascensdo, como comprova a pesquisa
Covid-19: O que o Brasil esta assistindo nas plataformas digitais (2020)", tem no pais
0 maior numero de engajamentos durante o isolamento social imposto pela pandemia:
aumento de 93% e o de visualiza¢des dobrou, quando comparado ao mesmo periodo
do ano anterior na plataforma.

Ela também foi a primeira rede social nativamente mével (para smartphones e
tablets) e, apesar de hoje permitir visualizagdo pelo desktop, seu formato continua
sendo préprio para dispositivos méveis. E a rede social das imagens, mais voltada
para fotos e videos de boa qualidade, atrativos e instantaneos, como diz o nhome 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 relacionam com nichos como as
microempresas. O Instagram nao é para informar. O Instagram é para se relacionar. A
grande métrica € a conversa dos seus usuarios (TERRA, R. 2021).

A pesquisa Instagram no Brasil 2021'* aponta que no pais, 84% dos usuarios

e “logam” diariamente e mais da metade deles entram na rede mais de uma vez ao
dia. Outro dado de destaque € que no inicio da pandemia o uso da plataforma
aumentou 72%. Ja a pesquisa As Tendéncias das Midias Sociais para 2019"
apontaram que o brasileiro gasta, em média, 53 minutos nessa rede social cujo
engajamento das marcas € 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.

Caracteristicas que vao ao encontro de Costa e Covaleski (2014) denominaram
humanizacdo da marca, que € a capacidade da marca demonstrar que adquiriu
condi¢do 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.

3 COVID-19: O que o Brasil assiste nas plataformas digitais? Tubular Labs e Polis Consulting.
Disponivel em: hitps://polisconsulting.com.br/reports/. Acesso em: 28 fev. 2021.

* Instagram no Brasil: dados de comportamento dos usuarlos habitos e preferenmas 2021, Op|n|on
Box. Disponivel em: https:
fev. 2021.

> As Tendenuas das M|d|as SOCIaIS para 2019 Kantar Ibope. Disponivel em:

Ddlag Sgga is- para-zmg pt BR pdf. Acesso em: 01 out. 2020.


https://www.kantaribopemedia.com/wp-content/uploads/2019/02/As-Tend%C3%AAncias-das-M%C3%ADdias-Sociais-para-2019_pt-BR.pdf
https://www.kantaribopemedia.com/wp-content/uploads/2019/02/As-Tend%C3%AAncias-das-M%C3%ADdias-Sociais-para-2019_pt-BR.pdf
https://materiais.opinionbox.com/infografico-pesquisa-instagram
https://polisconsulting.com.br/reports/
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O seu Instagram ¢ a sua vitrine. Mas essa vitrine nao tem nada a ver
com o que vocé vé nos corredores de um shopping. Nado é apenas
para expor os seus produtos ou servigos, e sim para revelar a sua
producdo de conteudo, o seu posicionamento, as transformacoes, os
beneficios e solugdes que o0 seu produto ou servigo levam aos seus
clientes (MUNHOZ, 2020, p.14).

A ferramenta oferece a possibilidade de criacdo de perfil profissional para
marcas, celebridades e criadores de conteudo, estabelecendo uma relagao unilateral
para essa modalidade de conta: basta que um usuario curta para que ele comece a
seguir seus conteudos. Além disso, ndo ha limite de seguidores e permite o uso
avancgado de acdes de publicidade e analise de métricas.

Por isso, publicizar uma marca no Instagram requer o conhecimento das
funcionalidades desse espago comercial digital.

De acordo com Peganha (2017), na imagem do perfil, bolinha no canto
superior esquerdo onde pode ficar o logotipo - foto do mascote ou do dono da
empresa, o que for mais forte para a identificacdo da marca -, ao lado do arroba,
quando a marca realiza uma postagem que aparece no feed (barra de rolagem) dos
usuarios e quando posta nos stories. Nao € recomendado fazer trocas periédicas
dessa imagem porque o publico identifica mais facilmente a marca.

A biografia ou bio € a descricdo sobre a marca que aparece abaixo da
imagem do perfil quando alguém visita a pagina. Como ha limite de caracteres,
recomenda-se a objetividade e a utilizagdo de recursos visuais como marcadores ou
emojis para que as pessoas compreendam com rapidez quem é a empresa e 0 que
ela oferece. Outra caracteristica € a disponibilizacdo de apenas um unico link nessa
area, nao funcionando a divulgagao de links nas postagens. Tal escassez popularizou
a criagcdo de paginas personalizadas em sites que permitem divulgar muitos links
simultaneamente (como o link.me, linklist, link tree), para divulgar os links de site,
Facebook, WhatsApp, e-commerce, Twitter e demais links que a empresa possuir) e
na bio divulgar o endereco dessa pagina que unifica todos os links da marca.

O feed é a barra de rolagem dos posts de um usuario, o equivalente a home de
um site, funciona como a vitrine da empresa. Para aumentar o alcance das postagens
dessa area, o indicado é que a marca explore, periodicamente, todas as

possibilidades que o Instagram oferece: post estatico; postagem em formato carrossel



45

(até 10 fotos e/ou videos com legenda unica e permissao de arrastar para esquerda)
e fotos e videos de até 1 minuto (filmes genuinos para o feed, clipe de 1 minuto dos
videos mais longos postados no IGTV ou videos curtos postados no Reels).

Os stories sao um recurso, langado em 2016, que possibilita a divulgagéo de
posts de diversos formatos - como textos, fotos, videos, bumerangues e montagem de
fotos - que expiram em 24 horas. A funcionalidade possibilita o compartilhamento de
posts do feed (da propria pagina e de terceiros), a publicagdo de fotos e videos em
sequéncia, enquetes com 2 opgdes de respostas curtas, enquetes com multiplas
opcbOes de respostas. As possibilidades de incremento desse tipo de post sao
inumeras como filtros, link para parceiros de entrega (pedido de refei¢gao), horario,
musica, temperatura, localizagdo, meng¢ao de outras contas, inclusdao de legenda,
stickers, GIFs e emojis, contagem regressiva, adi¢cado de link “arraste pra cima” (para
contas com mais de 10 mil seguidores), entre outras.

Na descricao das funcionalidades que os stories oferecem, é possivel destacar
o selo “Apoie as pequenas empresas”, sticker implementado e disponibilizado
durante a pandemia da Covid-19 que permite que pessoas e perfis comerciais
indiquem quais sdo suas pequenas empresas favoritas com os seus seguidores.
Assim como o recurso “Melhores amigos” ou “close friends” que possibilita a
criacao de uma lista VIP de perfis para a divulgagao de posts privados ou exclusivos
nos stories. Para as marcas € uma oportunidade de compartilhar conteudos restritos,
cupons de desconto e ofertas especiais para uma lista de clientes fidelizados.

Ainda na analise dos stories, os destaques sao um menu que armazena por
tempo indeterminado os posts que sairam do ar apds 24h de divulgagdo. Essa
funcionalidade permite a categorizacao dos stories destacados, podendo se subdividir
em produtos, depoimentos de clientes, bastidores, pontos de venda etc. O filtro
proprio € uma possibilidade que as marcas tém para oferecer para as pessoas
usarem nos stories.

Para a publicacado de videos, além do feed e os stories, a plataforma oferece
dois outros recursos: o IGTV que permite a publicacdo de videos gravados em
formato vertical e que tenham maior duracdo podendo ser publicados por dispositivos
moveis, que permitem 15 minutos, com arquivo de até 650 MB) ou desktop que

permitem até 60 minutos, com arquivo de até 3,6 GB. E o Reels, um recurso langado
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em 2019, bastante semelhante a rede Tik Tok, nele o usuario pode produzir videos de
15 segundos, adicionando musica ou audios originais ou retirados de outro clipe. Ha
ainda efeitos de corte, legendas e sobreposigao para transi¢des mais limpas.

A loja € uma funcionalidade que permite atrelar um e-commerce ao perfil
comercial no Instagram. Abaixo da bio, o botdo “Ver loja” direciona para um catalogo
digital dos itens com fotos e link para o site de venda ou para um meio de contato.
Também possibilita inserir etiquetas com informagdes de precos e link para a loja em
publicagbes de produto nos stories.

O recurso explorar pode ser acessado no icone da lupa no menu inferior. Ali, o
usuario pode ver publicagdes de feed e videos do Reels sugeridos pela plataforma, a
funcionalidade também permite pesquisar contas, hashtags e locais. Para que os
posts de uma marca aparegcam como sugeridos neste espago, sdo recomendados o
uso de hashtags, a insercao de localizagdo nos seus posts e a postagem de fotos e
videos exclusivos.

As transmissodes ao vivo sdo uma funcionalidade que permite a realizacao de
lives de um unico perfil ou o bate-papo entre perfis com possibilidade de disponibilizar
a gravacdo da live no IGTV. E indicada para langamento de produtos, entrevistas,
eventos, conversas com parceiros, momento de tirar duvidas. A opcédo de deixar os
comentarios abertos amplia o0 engajamento da pagina.

O direct message (DM) € um recurso que permite a realizagdo de conversas
privadas entre pessoas, ou pessoas e marcas. Ferramenta importante no dialogo com
O publico, deve ser constantemente checada e as pessoas respondidas o mais
rapidamente possivel. TERRA, R. (2021, p.50) reforca o quanto o algoritmo da
plataforma mede o grau de aproximacao entre pessoas e entre pessoas € marcas de
acordo com a quantidade e periodicidade da troca de mensagens privadas “Leve as
pessoas dos stories para a DM. Isso vai fazer com que o algoritmo identifique a
interacao e perceba a proximidade da sua marca com os seus seguidores”.

A guia é uma funcionalidade que permite que perfis comerciais do Instagram
recomendem locais (da propria cidade ou de outra), produtos e publicagbes criadas
ou salvas pela marca.

A comunicagdo de uma marca no Instagram requer a elaboragdo de um

planejamento macro que engloba a descricdo das buyer personas, descricao das
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caracteristicas da brand persona (PECANHA, 2017), escolha das editorias a serem
abordadas todos os meses e estudo de palavras-chave. E, mensalmente, a realizacao
de um planejamento de conteudos definindo periodicidade, temas, formato, dia e
horario das postagens e campanhas.

A atividade de construgdo de marca e relacionamento na plataforma é de longo
prazo, requer constantes estudos sobre o nicho do negécio por mais que a marca seja
especialista em sua area. A atualizacdo constante quanto as novidades e tendéncias,
a analise da concorréncia e o dialogo com a audiéncia permitem oferecer conteudos
relevantes, reforcar a autoridade e defender um posicionamento claro e objetivo.
“Utilizar o Instagram para negocios faz parte de uma maratona e ndo de um sprint”
(MUNHOZ, 2020, p. 21). Isso significa nao ceder a tentagdo de comprar seguidores,
segurar a ansiedade de postar sem cronograma ou planejamento, nem seguir
modismos que n&o agreguem valor.

Trabalhar uma micro marca no Instagram envolve exposi¢gao constante do
empreendedor, da sua histéria e de sua empresa, sem medo de julgamentos; além
disso, para a humanizagao da marca recomendam-se videos de bastidores e videos
em que se mostre quem esta por tras. Na era dos cancelamentos de pessoas e
marcas na internet € comum ter receio de parecer futi ou de ser taxado
pejorativamente como oportunista, “biscoiteiro” (quem aparece para conseguir
elogios, esta em busca de aceitagédo) ou “blogueirinho” (apelido pejorativo sobre quem

divulga seu proprio produto ou servigo aparecendo em fotos e videos).

O Instagram, sendo uma rede de relacionamento, traz exatamente
isso: um ambiente com diversos recursos que possibilitam essa
aproximacgao entre a empresa € o consumidor, no qual vocé pode levar
0 seu conteudo, expor seus produtos e servicos, educar 0os seus
seguidores, criar relacionamento e vender cada vez mais (MUNHOZ,
2020, p.29).

Conforme a figura 6, para que o Instagram seja um aliado na construgdo de
uma marca solida, com propésito e que venda, € preciso que seja feito um
planejamento que inclua 5 passos. Nele, as marcas devem entender qual € o seu
diferencial, sua proposta de valor e quem é seu publico para atrair as pessoas certas,

elaborar um plano de produgédo de conteudos considerando o que seus seguidores
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querem e precisam, utilizando o maior numero possivel de funcionalidades da
plataforma, pois o algoritmo da plataforma melhora o alcance de perfis que exploram
esse uso. Também é importante que os conteudos e campanhas ajudem a resolver os
problemas da sua audiéncia que ira se engajar cada vez mais com a marca, se

conectando com ela e contribuindo para o crescimento dela.

Figura 6 - Os 5 passos para transformar o Instagram em uma maquina de vendas

OS 5 PASSOS

Fonte: Instagram para Negdcios, Munhoz (2020).Redesenho de Tulio Carvalho.

Para a produgcdo de um post na plataforma, alguns aspectos importantes
devem ser considerados:
Definicao do formato: foto, video, carrossel, imagem estatica. O conteudo precisa ser
relevante para a persona, usando com parcimbnia postagens promocionais. A
propor¢cao 80/20 funciona: para cada 8 posts institucionais e informativos, 2

comerciais.
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Legenda: texto complementar ao conteudo audiovisual de até 2200 caracteres, porém
a plataforma corta a legenda em 140 caracteres fazendo com que o usuario clique em
“mais” para ler a integra.
Localizag&o: posts com a marcacéo do lugar tém 79% mais engajamento (PECANHA,
2017). Alternar as localizagbes mais populares para o seu negdcio: sua loja, bairro,
cidade, lojas parceiras que comercializam o seu produto.
Marcagdo: a marca pode marcar clientes e parceiros em postagens que eles
aparegcam ou que tenham a ver com eles.
Compartilhamento: é possivel compartilhar postagens do Instagram em outras redes
como Facebook e Twitter, possibilitando aumentar o trafego realizando esse tipo de
crossmidia, mas é bom usar comedidamente, cada rede exige uma produgao
exclusiva de conteudo.
Hashtags: conhecer quais sao as hashtags banidas e as mais populares no mercado
de atuacao auxiliam na escolha as melhores palavras-chaves para serem linkadas
com o conteudo em questado, o Insta aceita até 30 hashtags, mas o numero varia de
um segmento para outro. Ha alguns apps que ajudam na busca das palavras-chaves,
levando em conta o segmento, a localizagdo, os principais produtos, palavras
presentes na prépria legenda.
Texto alternativo: texto que descreve a imagem para uso em aplicativos para pessoas
com deficiéncia visual.
Chamada para agao: também conhecida como call to action € o convite ao final da
legenda em que se convida o usuario a realizar alguma agao de acordo com o
objetivo do conteudo que pode ser comentar, enviar mensagem, comprar, entre
outras.
De acordo com uma pesquisa de 2021 da plataforma Etus'®, o algoritmo do

Instagram é baseado especificamente nos seguintes itens:

e Tempo de visualizagado do post;

e Engajamento;

e Curtidas;

e Posts salvos;

'8 por que o alcance do Instagram caiu? Disponivel em
https://etus.com.br/blog/por-que-o-alcance-do-instagram-caiu/ Acesso em 02 ago. 2021


https://etus.com.br/blog/por-que-o-alcance-do-instagram-caiu/

50

e Numero de comentarios;
e Compartilhamento de publicacodes;
e Interacdo com stories;
e Visualizacao de videos;
e Pesquisas na aba explorar;
e Participacdes em lives;
e Numero de conversas por direct
Como se trata de uma ferramenta com muitas funcionalidades préprias, o
Instagram se apresenta como a plataforma ideal para as micro e pequenas empresas,
pois torna o custo baixo para a producéo e edigao de videos no proprio aplicativo, a
produgao de posts dentro do estudio de criagdo do Facebook, mantendo o alcance e
0 engajamento organicos (sem patrocinio) relativamente elevados.
A midia social Instagram se mostra como uma das principais alternativas para

as micro e pequenas marcas se comunicarem com seu publico e venderem.

2.6 A pandemia, as micro marcas e a aceleragao do varejo hibrido na cauda
longa

A sociedade da cibercultura ja presenciara uma transformagdo na sua
dindmica, mas sem comparagao com as mudangas ocorridas no inicio da pandemia
da Covid-19.

No ultimo dia do ano de 2019, autoridades chinesas procuraram a Organizagao
Mundial de Saude (OMS) para relatar o caso de uma doenga provocada por um virus
misterioso que havia infectado 41 pessoas até entdo. Os dias que se seguiram foram
assustadores, nunca vistos e vividos por muita gente. A disseminagao do virus se
tornou incontrolavel na China e comecou a se espalhar por diversos paises,
provocando impactos incalculaveis: milhares de infectados, inumeros mortos e
grandes prejuizos para a economia global.

No inicio de margo de 2020, o que ainda era um surto de coronavirus ja havia
provocado quedas globais de indicadores financeiros, sugerindo uma provavel
recessao global. Foi declarada pela OMS uma pandemia global.

No Brasil, o primeiro caso da doenga foi registrado trés meses depois da

mencionada declaragao da China a OMS. A partir dai, os numeros s6 aumentavam e
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0 virus ia se disseminando pelo pais, com muitas mortes. O numero de infectados no
mundo ja ultrapassava 190 mil pessoas em todos os continentes, exceto a Antartida.

Varios estados brasileiros estabeleceram medidas temporarias de prevencao
ao contagio por Covid-19, como isolamento social; suspensdo de eventos e qualquer
situacdo que gerasse aglomeracao; cancelamento de aulas nas redes publica e
privada; fechamento dos servicos ndo essenciais do comércio; medidas de
distanciamento social. Em margo, muitas prefeituras decretaram estado de
emergéncia em suas cidades.

Até o final de maio de 2020 — més de pico da pandemia no Brasil, junto com
abril —, foram cerca de 92 mil contaminados e 29 mil mortos, de acordo com dados do
Ministério da Saude (BRASIL, 2020)" dados estes, julgados por muitos, pouco
representativos da realidade, uma vez que contabilizavam apenas os casos
notificados, enquanto muitas pessoas contaminadas, por falta de testes e/ou outras
situagdes de precariedade social, ndo registravam sua incidéncia. O que leva a crer
que os numeros foram bem maiores.

Com os estabelecimentos nao essenciais fechados — como medida preventiva
—, muitos negocios entraram em crise econdmica, ndo conseguindo honrar os
compromissos com funcionarios por muito tempo sem funcionamento, como salarios,
por exemplo. Desta forma, cresceu e, ainda vém crescendo, os indices de
desemprego no Brasil. Algumas medidas foram tomadas com aval do Governo, tal
como a possibilidade da redugao salarial amparada por uma Medida Proviséria, que
permitiu as empresas reduzirem em até 70% o salario de seus funcionarios durante o
periodo da quarentena.

Por conta do desemprego e da reducdo brusca de renda das familias, o
governo federal ofereceu o auxilio emergencial, mas que demorou a sair; foi reduzido
a metade em setembro — ja que muitas das medidas de retorno a convivéncia social e
ao funcionamento dos servigos nao essenciais foram tomadas —; e so foi concedido

aos beneficiarios até dezembro.

7 Dados Ministério da Saude. Disponivel em:

https://susanalitico.saude.gov.br/extensions/covid-19_html/covid-19_html.html. Acesso em: 02 out.
2020.


https://susanalitico.saude.gov.br/extensions/covid-19_html/covid-19_html.html
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Empresas que ja possuiam presencga digital ampliaram a sua comunicagao por
meio desses canais e algumas que nem existiam no mundo on-line agilizaram esse
processo. De um modo geral, uma camada especifica da sociedade brasileira buscou
se digitalizar ainda mais para desenhar uma nova rotina baseada em aulas a
distancia, reunides on-line, trabalho remoto, shows de artistas renomados por lives,
chamadas de video com familiares, compras on-line.

A convergéncia de midias, construgdo e compartilhamento de conhecimento
coletivo, campanhas publicitarias de nicho (por interesses e afinidades do publico com
o produto ou a marca), reposicionamento da marca, entre outras que promovem a
interacdo e o fim das barreiras fisicas, e da hierarquia entre as marcas, foram
estratégias nao so6 das grandes marcas.

O cadastro digital de produtos que eram encontrados estritamente nos
ambientes fisicos transferiram-se para catalogos no WhatsApp, e-commerces
préprios, lojas virtuais de redes como Facebook e Instagram, marketplaces (Dafiti,
MagalLu). Plataformas colaborativas, mesmo acontecendo de forma improvisada,
cadastraram de maneira bastante agil empresas de todo o pais, quarentena que
acelerou a cauda longa, principalmente para micro e pequenos empreendedores.

De acordo com o relatério do Google e o Integrated Analytical Team (IAT)
“Coronavirus: O mundo nunca mais sera o mesmo” (2020)'®, uma das classes de
trabalho que mais vem sofrendo com a crise proveniente da pandemia do novo
coronavirus, desde margo de 2020, € o Microempreendedor Individual (MEI), um
grupo que hoje concentra mais de 10 milhdes de brasileiros e precisa de criatividade
para continuar a gerar os seus recursos. Outra classe extremamente fragil, com
recursos financeiros e fluxos de receita menores e menos diversificados, sdo as
Pequenas e Médias Empresas (PMEs) com 6,3 milhdes de estabelecimentos no pais
(RECEITA FEDERAL, 2020).

Dados de 2019 do Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica (IBGE), mostram
que as PMEs sao responsaveis por 25% do Produto Interno Bruto (PIB) e geram 14

milhées de empregos (60% do emprego formal no pais). Um levantamento de 2020

18 Observatorlo Imoblllano Covid 19. Disponivel em:

°@A1-Q-mg§mo pgf Acesso em: 01 out. 2020.


https://covidimob.com.br/wp-content/uploads/2020/08/estudo-google_-O-mundo-nunca-mais-ser%C3%A1-o-mesmo.pdf
https://covidimob.com.br/wp-content/uploads/2020/08/estudo-google_-O-mundo-nunca-mais-ser%C3%A1-o-mesmo.pdf
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da Prefeitura de Bauru™ revela que o municipio possui cerca de 33 mil
microempreendedores individuais formalizados e conta com aproximadamente 21 mil
microempresas e empresas de pequeno porte.

Seguindo um movimento que se iniciou por todo o pais, Bauru também
promoveu campanhas de apoio ao comércio local: o Sebrae (Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas) do municipio reforgou a campanha “Compre
do Pequeno”; o Sincomércio (Sindicato do Comércio de Bauru e regido) langou a
plataforma “Nao Para Bauru”, abrindo inclusive a possibilidade de cadastro on-line de
negocios, de forma proativa, para reunir os lojistas e empreendedores da cidade em
um site que permite continuar vendendo e ofertando produtos e servigos delivery.

O consumo de pequenos produtores provoca impactos sociais, econdmicos e
ambientais positivos na comunidade local e esse tipo de consumo esta se tornando
um estilo de vida, em que ndo apenas o preco e a qualidade que sao considerados,
mas também o comportamento das marcas. E uma ideologia que, além de focar na
satisfacdo do desejo individual, dirige-se para a coletividade, movimento trazido pelo
contexto da pandemia. Consumir do pequeno tornou-se uma acgao de cidadania, um
ato para fortalecer a economia local, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel
da comunidade.

De acordo com a pesquisa do Sebrae “Engajamento dos Pequenos Negdcios
Brasileiros em Sustentabilidade e aos ODS"®, enquanto a média global de
preocupagdo com o tema esta em 59%, o cenario das micro e pequenas empresas
brasileiras aponta um engajamento de 97,8%.

Marcas dos mais variados segmentos e de diferentes portes passaram a
integrar os mesmos canais sem hierarquias. A tecnologia esta possibilitando
segmentar o mercado de massa em milhdes de nichos e isso vem se fortalecendo
ainda mais na pandemia, quando até mesmo marcas bastante analogicas tiveram de

se digitalizar de alguma forma. A receita total de diversos produtos de nicho, com

' Sedecon, Secretaria Municipal de Desenvolvimento Econémico, Turismo e Renda. Site Prefeitura
de Bauru. Disponivel em: https://www?2.bauru.sp.gov.br/materia.aspx?n=37491. Acesso em: 23 out.
2020.

2 pesquisa Engajamento dos Pequenos Negocios Brasileiros em Sustentabilidade e aos ODS. Centro
Sebrae de Sustentabllldade D|spon|vel em:

gy_e_o_s_e,ggp_o_s_w_e_d_ai%g Acesso em: 05 mar. 2021


https://atendimento.sebrae-sc.com.br/inteligencia/analise-diagnostica-de-mercado/contribuicao-dos-pequenos-negocios-para-a-agenda-2030
https://atendimento.sebrae-sc.com.br/inteligencia/analise-diagnostica-de-mercado/contribuicao-dos-pequenos-negocios-para-a-agenda-2030
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baixo volume de vendas, € igual a receita total de poucos produtos de grande
sucesso (ANDERSON, 2006).

O ambiente on-line, que possibilita estoque virtual, postagem de novidades e
de avaliacbes em tempo real, auxiliou quem teve de fechar momentaneamente as
portas de seus negdcios presenciais. Anos antes do decreto de quarentena, “lojas
virtuais mudaram essa situagao (do mercado de massa) ao combinar espaco infinito
nas prateleiras com informagdes em tempo real sobre tendéncias de compra e a
opiniao de outros” (opt. cit., p. 18).

Para o autor, “estamos evoluindo de um mercado de massa para uma nova
forma de cultura de nicho, que se define agora ndo pela geografia, mas pelos pontos
em comum” (ANDERSON, 2006, p.38). E nesse mercado se encaixa 0 consumo de
produtos comercializados por micro e pequenas marcas. Considerado um dos tipos
de consumo sustentavel, é definido pelo Instituto Akatu como um instrumento de
bem-estar coletivo e ndo apenas como um fim em si mesmo; consumir
solidariamente, buscando maximizar os aspectos positivos do consumo para o
bem-estar da sociedade e do meio ambiente, sustentavelmente, ou seja, com a
consciéncia de que é preciso deixar um mundo melhor para as futuras geragdes.

Trata-se da teoria da cauda longa ilustrada na figura 7, na pagina 53, que se
forma por uma progressao gradual, com os varejistas fisicos no topo da curva, os
varejistas hibridos (catalogos digitais de mercadorias fisicas) no meio e varejistas
puramente digitais (sem mercadorias fisicas) do meio para o fim. Com a pandemia,
houve uma aceleragédo da cauda no trecho entre varejistas fisicos e hibridos, forgcando
quem era totalmente fisico a se digitalizar o mais rapido possivel, tornando-se hibrido

ou até mesmo 100% digital.
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Figura 7 - A cauda longa do varejo
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(como amazon.com)
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(como a Rhapsody)

PRODUTOS

Fonte: A Cauda Longa, Anderson (2006). Redesenho de Tulio Carvalho.

Neste capitulo, contextualizou-se o cenario cultural, social e tecnoldégico em
gue as micro e pequenas marcas se inserem, principalmente durante a pandemia da
Covid-19, além de apresentar como a plataforma Instagram permite a esses
microempreendedores se comunicarem e venderem, especialmente no cenario da
cultura de convergéncia e conexdo. No capitulo seguinte, a estratégia de
comunicagdo da micro marca Sr. Bacana ilustrara como uma empresa local se

movimenta para se relacionar com seu publico e vender nessa midia social.
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CAPITULO 3:
3. A ESTRATEGIA DE COMUNICAGAO DA MICRO MARCA SR. BACANA NO
INSTAGRAM

A finalidade deste capitulo é apresentar o objeto de estudo da pesquisa, a
marca Sr. Bacana, o modo como o negécio comegou ha 30 anos com a venda de
caldo de cana e agua de coco, até se tornar uma micro marca bauruense na midia
social Instagram, pouco antes da pandemia de Covid-19, comercializando esses
mesmos produtos com a aplicagao de estratégias de comunicagao e marketing.

A histéria da marca, a descricdo analitica das suas postagens e da sua
estratégia de comunicacdo e a analise netnografica do seu publico abordaram
teorias sobre publicidade e midias sociais (COSTA, 2016), redes sociais na internet
(RECUERO, 2009), economia afetiva e lovemarks (JENKINS, 2009), storytelling
(AFONSO & BORGES, 2013), branding (TROIANO, 2017; HILLTER, 2012 e
ROWLLES, 2018), arquétipos (MARK e PEARSON, 2001) e influéncia digital
(TERRA, C. 2021).

3.1 A micro marca Sr. Bacana: descricao e evolugao

Almeida (2021) enfatiza que antes de apresentar a marca Sr. Bacana, é preciso
identificar o Seu Waldemar de Almeida. Um senhor de 87 anos que, apds 27 anos de
dedicacéo a antiga Estrada de Ferro Noroeste do Brasil, viu-se desempregado e com
seis filhos para criar. Isso aconteceu em 1989, ano em que decidiu comercializar
caldo de cana e agua de coco no centro de Bauru (seu primeiro ponto foi na esquina
da Rua Bandeirantes com a Rio Branco, onde ficou por 10 anos, depois mudou para a
esquina da Gustavo Maciel com a Cussy Junior, onde ja estava ha 20 anos, até o
inicio da pandemia).

Por mais de 30 anos, o Seu Waldemar, em sua Kombi amarela, comercializou
a bebida, faturando de R$30,00 a R$50,00 por dia em valores atuais, até que em
margo de 2019, Almeida empreendedor, designer e seu neto, fez um post em seus
stories do Instagram e Facebook apresentando a garapa do seu avo. Ele convidou os
seus seguidores para visitar a barraca e dizer que tinham visto o post na internet para

ganhar um “chorinho” da bebida, ou seja, uma quantidade extra gratis.
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Para Seu Waldemar, a Internet “era papo furado” do neto e nao via
possibilidades de mudar o seu negdcio. Entretanto, a quantidade de pessoas que
apareceram e falaram que era por causa da “internet do neto” surpreendeu o
garapeiro que passou a acreditar no poder do meio digital. E a ac&o rendeu inclusive
a visita de pessoas da redagédo da Solutudo, portal de noticias e classificados da
regiao.

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 avé permitiu que o neto reformulasse seu modelo de
negocio que passaria a ter nome e embalagem personalizados, além de outras
estratégias que transformaram uma Kombi comum de moer cana em uma marca, com

todos os atributos que a permeiam.

3.1.1 Sr. Bacana: origem da marca e estratégias de comunicagao

Para a identidade conceitual da marca, caracterizada visualmente por um
sistema de signos, organizado e disposto para representa-la e comunicar de forma
tangivel (VASQUEZ, 2007), Almeida criou um Jayout “premium” (2021), segundo o
proprio designer, que incluiu logotipo, papelaria, rotulos, embalagens, aventais,
personalizagao da Kombi e um carrinho, também denominado no conteudo dos posts
como loja movel (para uso em feiras de condominios e em diferentes pontos da
cidade como a Avenida Getulio Vargas), além da definigdo da personalidade da
marca.

Almeida (2021) relata que a origem do nome do Sr. Bacana esta ligada a trés
caracteristicas: alguém com dinheiro (alusdo a um apelido carinhoso entre avé e neto,
"milionario”, que Waldemar deu por conta do Kelvin trabalhar demais e ele acreditar
que isso o deixaria rico); uma pessoa legal, agradavel e também remete a cana, o

principal produto dele, uma homenagem ao carinho com o que comercializa.
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Figura 8 - Identidade visual Sr. Bacana

iy
My

s BACANA

Fonte: Almeida, 2021

Quanto a identidade visual, a cor verde faz alusdo aos elementos da natureza
(a cana e o coco) e significa o poder da transformacao da natureza que permite uma
semente crescer, se renovar e se transformar em uma planta. Da mesma forma que o
avd, um senhor de 87 anos teve um poder de transformacéao, aceitou criar uma rede
social e entender as novas ferramentas comerciais como o Instagram e a producéao de
conteudo (ALMEIDA, 2021).

O designer também explica que o desenho em si se remete a uma parte da
casa do avb que tem uma parede que se assemelha a um portal e a logomarca veio
dessa analogia, € um desenho estilizado dele nessa parede, fumando um cachimbo

(que ele fumou grande parte da vida) e segurando cana.
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Figura 9: Bio do Sr. Bacana
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Fonte: Instagram Sr. Bacana?'

A pagina apresenta na imagem do perfil a logomarca do Sr. Bacana, imagem
que se mantém a mesma desde a estreia da pagina, o que ajuda a fixa-la na mente
dos consumidores conforme figura 8.

Ja na descricdo de sua biografia, denominada “bio”, a marca tem uma
tendéncia de altera-la com bastante frequéncia, como é possivel observar na figura 10
na pagina 63. A mais recente até a conclusdo desta pesquisa, ilustrada na figura 9
traz o segmento “alimentos e bebidas”, apresenta o garapeiro Seu Waldemar, a
descricdo da marca, localizagdo (Bauru-SP), convite para as pessoas realizarem
pedidos e traz no unico espago que o Instagram permite preencher um link direto para

uma conversa no WhatsApp da marca facilitando as vendas.

Reapresentar essas bebidas, o caldo de cana e a agua 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 € uma
memoéria afetiva, mostrar a melhor versdo que essa bebida tem,
através de um design contemporaneo, uma embalagem bonita, da
qualidade, principalmente higiene, se vocé for no centro da cidade nao
consegue encontrar um garapeiro que apresente um padrdo de
higiene, entdo a ideia é reapresentar esse produto contando uma
histéria que € a histéria do meu avé (ALMEIDA, 2021).

No periodo analisado, a bio apresentava seis destaques de stories

categorizados em Clientes (influenciadores e consumidores), Processo Manual,

2! Disponivel em: https://www.instagram.com/senhor_bacana/ . Acesso em: 12 mai.2021.


https://www.instagram.com/senhor_bacana/
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Wallpaper, Receitas, Recebidinhos, Feedback e Mensalista, totalizando 142 posts de
stories destacados.

Neste periodo de um ano de coleta de dados, foram divulgados 131 posts no
feed, com uma média de 553 curtidas e 35 comentarios cada. Com excec¢ao do video
reels “Para Tudo” que obteve 9.225 curtidas e o post do sorteio que obteve mais de

500 comentarios.
Tal analise permitiu a categorizagéo das publicagbes em 15 grupos distintos:

Institucional: 8
Retrato: 12
Video: 20
Matéria-prima: 2
Produto: 38
Informativos: 10
Ponto de venda: 3
Receitas: 14
Depoimentos: 2
0. Saiu na Midia: 3
11. Sorteio: 1
12.#tbt: 2

= © 0o N o g~ e b=

13.casal bacana: 11
14.Sra. Bacana: 2
15.Publis: 3

Os 28 videos postados no formato reels, funcionalidade do Instagram para
videos curtos somam quase meio milhdo de visualizagbes (495.359), com destaque
para o “Para Tudo” que obteve 101.000 visualizagdes mesmo a pagina tendo menos
seguidores do que isso na data da sua postagem (30.100), uma prova da viralizagao

do video de dang¢a bem humorado.

No IGTV, funcionalidade para videos longos (acima de 1 minuto até 1 hora de

duragao), foram postados 18 videos que somam 71.843 visualizagbes. E a aba
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“guias” traz duas publicagbes - o video “Os 4 caras que as bacanas se amarram” € 0

video “Acabou o problema!” que anuncia a chegada do delivery.

Os posts da pagina do Sr. Bacana, em geral, trazem legendas bem curtas e o

recurso das hashtags nao € muito utilizado, no entanto, as 48 mencionadas foram:

#aguadecoco #aguadecocodelivery #bauru #baurudelivery #bistrodonathereza
#branding #cafe #cafecomcaldodecana #caldodecana #caldodecanadelivery
#canadeacucar #canelone #ceviche #chef #delivery #design #domingo #domingou
#donathereza #empreendedorismo  #envelopamento  #feedback  #garapa
#kaitocasagrandi #lagosul #marketing #massas #massasdonathereza #masterchef
#mestredosabor  #meusbrotinhos #moacirsantana #paitaon #pratiquecidadania
#producaodeconteudo #publi #receitasrapidas #receitinhas #receitinhasrapidas

#revistadesabado #saude #senhorbacana #sorteio #srbacana #tbt #videomaker

As Unicas diretamente relacionadas a pandemia foram: #fiqueemcasa

#stayhome.
Tabela 2 - Evolugéo de seguidores no Instagram da marca Sr. Bacana
Data Quantidade de seguidores

21 de abril de 2020 221
7 de maio de 2020 1.000
24 de maio de 2020 2.000
23 de junho de 2020 3.000
31 de outubro de 2020 4130
26 de fevereiro de 2021 4.529
27 de fevereiro de 2021 30.100
25 de abril de 2021 29.700

Fonte: A autora

A tabela 2 comprova a evolugéo continua dos seguidores da pagina; os dados

em 21 de abril de 2020 registraram o numero de seguidores no dia do langamento do



62

servigo de entrega em casa. As outras datas sdo marcos do alcance de 1 mil, 2 mil, 3
mil, 4 mil, até os quase 30 mil em abril de 2021. A data de 26 de fevereiro de 2021 é a
véspera da participagdo do neto do Seu Waldemar, Kelvin, no Caldeirdo do Huck. De
acordo com a figura 10, € possivel acompanhar o aumento do numero de seguidores
momento a momento, ressaltando o poder da televisdo, ainda mais sendo esse um

programa popular, da massa e da emissora lider de audiéncia.

Passados dois meses da exibigdo do programa, notou-se uma perda de 400
seguidores, comportamento esperado apos crescimento muito rapido e repentino, por
conta da participagdo em programa de televisdo. Apos a euforia de se conhecer uma

marca nova, muitas pessoas de outras localidades acabaram deixando de segui-la.



Figura 10: Evolucéo da bio e acompanhamento de seguidores
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A estratégia da marca Sr. Bacana € remeter a memodria afetiva do publico,
imaginario coletivo ou individual que desperta recordagdes criadas por meio de
emogdes, sentimentos tocantes e momentos que, de alguma forma, nos formam
como individuos (ROCHNESKI, 2018). O Sr. Bacana, um avdé que méi cana e fura
coco nos transporta ao passado, ao aconchego da familia e a nostalgia de um tempo
bom.

A habilidade de ressignificar os modelos tradicionais de publicidade e escolher
essa abordagem para comunicar a marca Sr. Bacana pretende fixa-la na mente do
publico-alvo, ativando a memdria, com viés emocional e afetivo que leva a agao de
consumo. Desta forma, vincular informagdo a emocao faz com que o publico a
recorde com muito mais facilidade, apreenda sua mensagem e a reproduza de forma

fiel no futuro.

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

O objetivo da marca Sr. Bacana destaca-se quanto a sua conexdo emocional
com o publico.“O que gera emocgéo engaja muito. Quando vocé consegue vincular a
sua marca a algo emocional, o engajamento € incrivel” (TERRA, R. 2021, p.116) ja
que “pessoas se conectam com historias e propésitos parecidos com os seus” (IDEM,
p.54).

Em concordéncia, Martins (1999, p. 20) afirma que “o trunfo das marcas
bem-sucedidas é associar a esséncia do produto a emog¢ao que existe no imaginario
coletivo”. Assim, ao atingir e criar uma identificacdo afetiva do consumidor com a
marca ou o produto a ser vendido, as decisbes de compra sao filtradas pelo
pensamento racional, deixando essa atitude muito mais facil.

"Nao ha nada mais poderoso do que uma pessoa virar uma marca. (...) Isso
porque, pessoas gostam de se conectar com pessoas” (TERRA, R. 2021, p.55) . A

estratégia da marca Sr. Bacana ter como simbolo a pessoa do Seu Waldemar
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também impulsiona a identificagcdo, a memoria afetiva e os aspectos emocionais da
relagdo marca e consumidor.

O lema do Seu Waldemar “fazer bem feito aquilo que ama, dessa forma a vida
fica mais leve” é transmitido pela marca na sua comunicac¢ao focada na midia social
Instagram. O neto Kelvin Almeida explica que € um orgulho apresentar a histéria do
seu avd por meio da marca. E ser seu parceiro nesse negoécio € uma forma de
gratiddo a ele que deu a vida pela familia, além do prazer que tem em repassar essa
emocao e tradigao as futuras geragoes.

A qualidade dos produtos e a ética do Seu Waldemar com a venda de caldo de
cana e agua de coco s&o conhecidas ha 30 anos pelo publico, o que agrega
credibilidade e confianga a marca perante seus clientes. Em 2020, Almeida nao so6
langou a marca em parceria com o avd, mas também inseriu-se na logistica do
negocio, envasando o produto nas novas embalagens, auxiliando nas vendas on-line,
entregando para os clientes em domicilio. Ou seja, o neto é também o administrador

do negdcio.

A marca é um ativo vivo, e vai muito além de um mero simbolo que
estampa o topo da loja ou o canto superior esquerdo do site da
empresa. A marca vai muito além dessa visdo. A marca inclui todos
esses valores, na sua maioria, intangiveis, que estdo por tras desse
simbolo (HILLTER, 2012, p.74).

Baseado nesses conceitos, o idealizador Kelvin lancou a marca nas midias
sociais Youtube?, Facebook® e Instagram?, em 8 de margo de 2020, com o objetivo
de expandir o negécio do avd para participacdo em feiras, condominios e eventos ou

até abrir um ponto fisico, provavelmente em um shopping de Bauru.

22 Disponivel em:https://www.youtube.com/channel/UC0918R6SSOI-F3GeVVOPvsw. Acesso em: 12
mai. 2021.

2 Disponivel em: hitps://www.facebook.com/Sr-Bacana-102813451343957/ . Acesso em: 12 mai.
2021.

¢ Disponivel em: hitps://www.instagram.com/senhor_| na/ . Acesso em: 12 mai. 2021.


https://www.instagram.com/senhor_bacana/
https://www.facebook.com/Sr-Bacana-102813451343957/
https://www.youtube.com/channel/UCo918R6SSOl-F3GeVVOPvsw
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Figura 11 - Facebook Sr. Bacana

Sr. Bacana
Alimentos e bebidas © WhatsApp
Piginainicial  Avaliagdes  Videos  Fotos  Mais v 1l Curtiu @ Mensagem Q
Pergunte a Pagina Sr. Bacana ‘ Criar publicacio
(]

“Que tipo de comida vocés

servem?” @ Perguntar

(&4 Foto/video Q Localizacio & Marcar amigos

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no Facebook?®

A péagina da marca no Facebook é utilizada para replicar os mesmos conteudos
divulgados no Instagram.

Figura 12 - YouTube Sr. Bacana

sr. bacana i Q 9 HoOA ‘

164 inscritos

INiclo VIDEOS PLAYLISTS CANAIS DISCUSSAO SOBRE Q

Envios P REPRODUZIR TODOS

DO TELEGRAFO AO QUENTAO DE CALDO DE BRIGADEIRO DE CALDO DE CEVICHE DE TILAPIA COM COSTELA BOVINA AO
INSTAGRAM | Virei Digital... CANA | Chef Kaito... CANA | Chef Kaito... POLPA DE COCO VERDE... MOLHO CALDO DE CANA...

442 visualizagdes - ha 5 meses 404 visualizagoes - ha 10 meses 133 visualizagdes - ha 11 meses

120 visualizagdes - ha 11 meses 485 visualizagdes - ha 1 ano

Fonte: Pagina do Sr. Bacana no YouTube?®®

E no YouTube, o canal da marca hospeda principalmente videos de receitas
com influenciadores.

** Disponivel em: hitps://www.facebook.com/Sr-Bacana-102813451343957/ . Acesso em: 12 mai.
2021.
** Disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UC0918R6SSOI-F3GeVVOPvsw . Acesso em: 12

mai. 2021.


https://www.youtube.com/channel/UCo918R6SSOl-F3GeVVOPvsw
https://www.facebook.com/Sr-Bacana-102813451343957/
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Apesar de a marca Sr. Bacana postar conteudo nas midias sociais Facebook e
Youtube, sua principal estratégia de comunicacéao € aplicada no Instagram, plataforma
que permite a comunicagao mercadoldgica de forma gratuita e oferece recursos para
a venda dos produtos. De acordo com Almeida (2021), o Instagram é a midia social
com maior engajamento da marca, € a que mais recebe pedidos e a que mais a
equipe atualiza os conteudos com posts e stories diarios para atrair o publico e
realizar vendas. Mesmo estando no iFood também para os pedidos, muitos ainda
chegam pelo Instagram. Por isso, a rede foi escolhida para ser descrita por 12 meses
de 08/03/2020 a 08/03/2021.

A primeira fase € marcada pelo langamento da marca, sua identidade visual,
incluindo embalagens, cartdes de visita, nova Kombi e cardapio, apresentagao do Seu
Waldemar, o Sr. Bacana, a declaragdo da pandemia, a pausa nas atividades da
marca, o lancamento do servigo de entrega em casa, a histéria do projeto e a

apresentacao da Sra. Bacana.

3.1.2 Primeira fase: langamento e identidade

A identidade visual da marca Sr. Bacana tem como esséncia a relacido de amor
do neto pelo avd e vice-versa, além da sua gratiddo e orgulho pela luta do garapeiro
para manter a familia com seu trabalho honesto, valores com os quais o publico se
identifica. O avd alegre, trabalhando e oferecendo garapa e agua de coco sédo os
destaques dessa primeira fase da campanha de comunicagdo no Instagram que se
inicia em 8 de margo e vai até 5 de maio de 2020.

Logo no inicio das postagens, Seu Waldemar se identifica como garapeiro
desde 1989, agora um Sr. Bacana. A marca esta langada, informando a identidade
visual e seu posicionamento: 30 anos de tradigao na cidade vendendo caldo de cana
e agua de coco. Uma historia de luta, perseveranga e amor pela familia.

A marca apresenta informagdes com argumentos racionais sobre seus
produtos, agua de coco e caldo de cana, as novas embalagens, seu valor nutricional,
a kombi com novo layout, o cartdo de visitas, endereco dos pontos-de-vendas,
cardapio com pregos, 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-agucar. A esséncia da marca pode ser observada nas
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imagens do Seu Waldemar, o avd, na sua perua, esperando os clientes, sempre de
bom humor. No fim dessa primeira fase, a Sra. Bacana também é apresentada ao
publico, a avé que também ajuda no negocio, mas que, acima de tudo, com o Sr.
Bacana forma um casal feliz.

A imagem do Seu Waldemar na sua Kombi vai inserindo a figura do avd e
convida o usuario a interagir nos stories do Instagram respondendo as perguntas da
marca e comentando com os amigos. Esses recursos do Instagram sao utilizados
para dialogar com os clientes e sugerir que se engajem com a marca. “Adotamos
como engajamento a fungdo de promover alguma agdo de uma organizagdo com
seus publicos nas midias sociais, seja uma curtida, um comentario, um
compartilhamento, uma marcacao de outro perfil, uma opinido etc” (TERRA, C. 2021,
p. 86).

A pagina apresenta o novo layout da perua e seu cardapio. Trata-se de uma
comunicacao informativa para que os clientes reconhecam a marca nas ruas de
Bauru, conhegam os produtos e a esséncia da marca.

Ao divulgar a nova identidade visual, a marca cria expectativas, apresentando
aos poucos cada novidade. Para anunciar os novos uniformes, Seu Waldemar
provoca a interagdo do publico para que o ajudem a escolher o novo modelo. E uma
forma de humanizacao da publicidade que rompe com a hierarquia entre a empresa e

os clientes, pois agora o consumidor também tem poder de decisdo sobre a marca.
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Figura 13 - Langamento e identidade

. senhor_bacana :

® Qv i W

TAP- Curlido por moniquesouzasp ¢ outras pessoas
senhor_bacana O Sr. Bacana pensou em todos os
detalhes para trazer de volta sua memcdria afetiva com
alguns pedacinhos de cana nas entregas do delivery!
Comenta ai em baixo se a cana fez parte da sua infancia
tambeém CpOpOn

. senhor_bacana

Qv W

It a4

Curtido por fisi e outras p
senhor_bacana Os nossos copos de 300 e 500ml também
estao de cara nova & Marque ai nés comentarios quem
vai tomar um caldo de cana quando passar a quarentena
o

. senhor_bacana :

Qv W

@ curtido por mirell

baz e outras p

senhor_bacana Passando aqui s6 pra dizer a vacés que
em breve, quando tudo isso passar, vamos ter novidades!
Enquanto isso, vamos nos cuidar, esse tempo é
necessario, aproveite esse tempo pra repensar e para se
capacitar! Abracos a todos | @

. senhor_bacana :

Qv W
TR~ Curtido por moniquesouzasp ¢ 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 < <5<

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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Menos de dez dias apods o langamento da marca, o mundo se viu surpreendido
pela pandemia do novo coronavirus, responsavel pela doengca Covid-19. Foi
decretada a quarentena no estado de Sao Paulo e os planos de negdcios tiveram que
ser reformulados.

A marca entdo precisou se reinventar e inovar em sua estratégia: langou o
delivery, sistema de entrega em casa com pedidos realizados pelo direct (mensagem
privada do Instagram) ou Whatsapp. Das ruas de Bauru, seu Waldemar, integrante do
grupo de risco para a Covid-19, instalou sua perua Kombi para moer cana-de-agucar
e furar coco na garagem de sua casa, no Jardim Bela Vista. Em 21 de margo de 2020,
a pagina menciona a pandemia pela primeira vez e prevé que logo tudo voltara ao
normal com novidades.

Apdés o langamento das entregas em casa, a marca continua com sua
estratégia de informacéao, apresentando as embalagens e os materiais de papelaria
para que os consumidores a reconhecam.

Na sequéncia, um post que explica em uma longa legenda o propdsito do
projeto “Sr. Bacana”: criar, contar histérias e empreender, detalhando que o objetivo
nao é so refrescar os clientes com bebidas geladas oferecidas com design ou
disponibilizar pontos-de-venda longe das conturbadas ruas do centro da cidade, como
também transferir a experiéncia de ser o neto dele, de contar histérias e valorizar os
pequenos detalhes. Também explica que no fim da quarentena estara de volta ao
ponto da Gustavo Maciel e tera um novo ponto na Av. Getulio Vargas.

O primeiro video publicado pela marca® traz o Seu Waldemar, o préprio Sr.
Bacana convidando os seguidores a conhecerem o delivery da empresa. Uma
estratégia que humaniza a marca, que tem voz e rosto.

Em entrevista, Aimeida (2021) relata que

"a pandemia foi a oportunidade perfeita porque meu avd estava
parado em casa sem fazer nada, como ele era muito ativo e teve que
parar completamente, minha avd o percebeu muito triste e disse para
eu ir Ia mais vezes, mas ja existia a orientagdo para nao ir visitar
idosos por serem grupo de risco, ai a ideia foi criar um modelo de
negocio que permitisse que ele trabalhasse de casa".

?’ Disponivel em: hitps://www.instagram.com/p/B_P_RCWnXTS/ . Acesso em: 31 out. 2020.


https://www.instagram.com/p/B_P_RCWnXTS/
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O designer entdo propds ao avd montar um delivery; ele prontamente
perguntou o que era isso: "E o seguinte, o senhor pega a moenda que esta na sua
casa parada, volta a fazer caldo de cana e vamos vender pelo Instagram". Segundo
ele, o avd respondeu: "Eu vi mesmo que quem né&o ta na Internet ta ficando pra tras e
eu nao quero ficar, vamos!”.

A marca também traz conteudos a respeito da historia da matéria-prima, cana
de agucar e informa sobre os beneficios do produto, argumentos racionais visando
criar convicgao nos consumidores que sao convidados 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 conteudos 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 anuncio ou comprar
o produto ja ndo basta; a empresa convida o publico para entrar na
comunidade da marca (JENKINS, 2009, p.47).

As publicagbes usam argumentos de venda emotivos para acionar a
experiéncia e a memoéria afetiva do publico: presentear os compradores do caldo de
cana com pedacos de cana para chupar, como seu avd Ihe oferecia quando era
crianga.

Pela primeira vez, a Sra. Bacana é apresentada e opina sobre a marca, sobre
o sistema de entrega em casa e a estratégia de vender pela internet, mais
precisamente pelo Instagram.

O levantamento netnografico, de 08/03/2020 - data de seu langamento - até
05/05/2020, revelou que a marca alcangou 1.000 seguidores e comegou a formar sua
comunidade on-line. Para isso, publicou 26 posts, sendo eles 18 estaticos, sete
carrosséis e um bumerangue, sendo este ultimo o post com o maior numero de

visualizagdes do periodo: 2.963.

Nessa primeira fase, o recurso de video foi utilizado apenas uma vez no
carrossel que anunciou o inicio do servigo de entrega em casa e o recurso da hashtag

foi utilizado apenas em sete postagens. No total, foram obtidos 4.191 curtidas e 203
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comentarios, com uma média de 161 curtidas e sete comentarios por postagem, a
maior parte ja com tom de saudosismo, referindo-se ao sabor do caldo de cana que

remeteu a infancia e ao carinho transmitido pela imagem do avo.

Os stories destacados dessa fase apresentaram engajamento com as
enquetes e as postagens dos influenciadores da cidade que receberam os produtos e

auxiliaram na divulgagao do inicio do sistema de entrega em domicilio.

Quadro 3 - Balango da primeira fase Sr. Bacana

Post Data Tipo Curtidas Comentarios Hashtags
Identidade 08/03/2020 Carrossel 193 11 Nao
Seu Waldemar | 08/03/2020 Estatico 216 6 Nao
Agua de coco 09/03/2020 Estatico 104 5 Sim
Enquete 10/03/2020 Estatico 187 4 Nao
Nova kombi 11/03/2020 Carrossel 222 9 Nao
Caldo de cana 14/03/2020 Estatico 109 1 Nao
Uniformes 14/03/2020 Estatico 147 2 Nao
Novidades 21/03/2020 Estatico 257 8 Nao
Caldo combina | 25/03/2020 Bumerangue - 16 Nao
Visita Solutudo | 26/03/2020 Estatico 180 11 Sim
Embalagens 26/03/2020 Estatico 180 17 Nao
Cesto 06/04/2020 Estatico 131 4 Sim
Cards 10/04/2020 Estatico 128 7 Nao
Novidades 10/04/2020 Estatico 105 3 Néo
Historia 15/04/2020 Estatico 74 - Sim
Inicio delivery 21/04/2020 Carrossel 284 28 Nao
Curiosidade 22/04/2020 Carrossel 123 5 Sim
Reforgo delivery | 23/04/2020 Carrossel 161 8 Sim
Faga um pedido 24/04/2020 Estatico 200 5 Nao
Agradecimento | 25/04/2020 Estatico 219 7 Nao
A Sra. Bacana 26/04/2020 Estatico 258 12 Nao
Ainda da tempo | 28/04/2020 Estatico 119 8 Nao
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Poderes 29/04/2020 Carrossel 132 4 Nao
Historia 04/05/2020 Estatico 110 - Néo
Novos pontos 05/05/2020 Estatico 129 13 Sim
Memoria afetiva 05/05/2020 Carrossel 223 9 Nao

Fonte: A autora

A primeira fase foi marcada pela apresentacdo da marca e do Seu Waldemar,
sendo interrompida pela declaragédo oficial da pandemia da Covid-19. No entanto,
apesar dos tempos incertos, a marca manteve a constancia em suas postagens e,
aos poucos, continuou apresentando sua identidade visual, seus produtos,
pontos-de-venda e o proposito de valor da marca, convidando desde o seu inicio, o
publico para construir esta histéria em conjunto, como quando a marca convidou seus
seguidores a escolherem o uniforme.

A aceitagado foi 6tima e a marca alcanga 1.000 seguidores com dois meses de
existéncia, sendo esta a fase de maior engajamento do publico (4.39), demonstrando
a receptividade positiva do seu publico, bem acima da média total de engajamento da

pagina durante o primeiro ano, que foi de 2.56.

3.1.3 Segunda fase: conexao com o publico

Decorridos dois meses do langamento da pagina, os numeros indicaram que o
publico se identificou com a marca Sr. Bacana. De 06/05/20 a 31/10/20 a marca
alcanga mais 3 mil seguidores. Destacam-se nesta fase: parcerias com celebridades
da cidade, como o chef Moacir e Kaito Casagrandi, autoridades no segmento de
alimentagdo, assim como conteudos com participagdo de nutricionista, alcance de
midia espontadnea 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 propésito da marca.

A quantidade de seguidores pdde ser considerada uma meétrica de vaidade,
uma vez que seu total ndo significa aumento de engajamento com a marca ou
ampliacdo das vendas. No entanto, quando se levou em conta que o algoritmo do
Instagram mostra organicamente as postagens realizadas em uma pagina para
apenas 3% dos seguidores dela, pode-se dizer que a audiéncia genuina da marca Sr.

Bacana em outubro de 2020 (fim da fase 2) é de 123 pessoas alcangadas sem
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nenhum patrocinio. Além disso, o fato de os posts apresentarem 100 curtidas em
média denota que, das pessoas alcangadas, mais de 81% delas se engajaram com o

conteudo.

A estratégia da marca Sr. Bacana de conquistar ‘lovemarks’ e moldar a sua
reputagdo constroi-se pela soma de interagcbes com o cliente, por meio de uma
comunicacdo humanizada, sem hierarquias, com um ator da marca que remete a uma

memoria afetiva, a do avd que conta sua historia por meio de storytelling.

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

Iniciada a comunicagdo com um teaser, recurso de propaganda utilizado para
provocar a curiosidade do publico em torno de um langamento iminente, a marca
langa m&o de outra estratégia para educar o publico para o consumo dos seus
produtos: a parceria com o famoso chef Moacir, da cidade de Bauru, participante do
reality show gastrondmico da TV Globo, Mestre do Sabor, e um dos proprietarios do
Bar da Rosa, estabelecimento da cidade. Além dele, o chef Kaito Casagrande
também apresenta receitas que usam os produtos da marca Sr. Bacana.

Essa acdo com "celebridades" locais confere credibilidade aos produtos e
oferece conteudo de interesse ao publico como diferentes receitas com novos
sabores.

Os conteudos postados seguem ensinando sobre as caracteristicas dos dois
produtos como tempo de validade, instrugdo para o congelamento do caldo de cana
sempre finalizando com o apelo a compra por direct ou WhatsApp. Tal estratégia vai
ao encontro do que TERRA, R. (2021, p.22) define como um dos principais papéis
desta midia social: “O Instagram €& para se relacionar com pessoas, nao € apenas
para informa-las. (...) Relacionar-se é transformar o conteudo em geragao de valor na

vida do seu cliente. Costumo dizer que cada post deve ensinar alguma coisa”.

Figura 14 - Conexdo com os seguidores



. senhor_bacana :

Qv A

@k Curtido por ruan_castelhano e outras pessoas

senhor_bacana Ja somos mais de 1000 seguidores!!!
Muito obrigado pessoal! @

. senhor_bacana :

Qv W

T,\)P 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 esperancga nesse
periodo de quarentena! Y

. senhor_bacana '

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

Qv W

& Curtido por sweetday2u e outras pessoas
senhor_bacana Em meus 87 anos, nunca imaginei gue
receberia tantas mensagens maravilhosas! Eu me sinto
muito feliz em saber que de certa forma, sou exemplo de
persisténcia. Sempre dige, nunca deixe a “peteca cair”!
Voceé consegue!

. senhor_bacana :

Parabéns o produto é delicioso!!! O
real sentido da compra € perceber

0 propasito que tem aquela marca
e vocés tem! Amei a identidade
visual , sucesso sempre 0"

oQv . R

@ cCurtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Meu coragao enche de alegria em ver as
mensagem de vocés!

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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A marca também aposta na tendéncia de um segmento da sociedade que
procura consumir alimentos in natura. Por isso, informa a procedéncia de cada cana
que insere no moedor, que Seu Waldemar compra de seus fornecedores do sitio; com
isso mostra seu zelo pela escolha de sua matéria-prima, muitas vezes citada como
responsavel pelo caldo extremamente fresco.

Decorridos 17 dias do registro de 1.000 seguidores, a pagina alcangou 2.000
em 24 de maio de 2020. Resultado de a¢gdes como as gravagdes de receitas com os
produtos pelos Chefs Moacir e Kaito Casagrande e influenciadoras de gastronomia e
lifestyle de Bauru como Mirella Cabaz, Ana Bia De Marchi, Priscila Duarte, entre
outras. Elas receberam um kit dos produtos em casa assim que o sistema de delivery
foi langcado?® - e das primeiras inser¢des de midia espontanea na imprensa local®.

Estratégias como sorteios® e concursos culturais sdo agbes promocionais para
atrair novos seguidores e uma forma de presentear os seguidores atuais com mimos
da marca que resultam em uma experiéncia de prazer individual. A marca Sr. Bacana
realizou essa agao uma unica vez, obtendo 478 curtidas e 554 comentarios, o que
permite dizer que 478 pessoas participaram da agao, algumas delas mais de uma
vez, pois 0 numero de comentarios era ilimitado.

Além das bebidas, o Sr. Bacana também passa a produzir outros produtos com
sua marca, uma ecobag personalizada, estratégia para os consumidores apaixonados
adquirirem um produto n&o perecivel que permite disseminar a marca Sr. Bacana em
outros momentos de uso, como compras em feiras e supermercados, enfim de se

relacionar com a marca mais frequentemente e divulga-la.

% Destaques de Influenciadores nos Stories que receberam os produtos em casa para divulgar o
delivery do Sr. Bacana. Disponivel em:

https://www.instagram.com/stories/highlights/18103117081088586/ . Acesso em: 31 out. 2020.

https://www.jcnet. . Acesso
em: 05 mar. 2021.
% No entanto, essa € uma pratica que pode atrair muitas pessoas que n&o vao comprar seu produto
ou servigo e comprometer o engajamento. No caso dos sorteios, a recomendacgao € que eles tenham
registro na Caixa Econémica Federal para que sejam validos e incontestaveis. As taxas possuem
valor acessivel, mesmo assim a quantidade de marcas que o realizam sem regulamentagdo é

elevado, para prémios até R$ 1.000,00 a taxa é de R$ 27,00.


https://www.jcnet.com.br/noticias/geral/2020/05/723423-bacana--caldo-de-cana-vira-delivery.html
https://www.instagram.com/stories/highlights/18103117081088586/
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A marca ganha visibilidade e conquista dois espagos de midia espontanea na
TV TEM*, afiliada da Rede Globo nas regides de Bauru e Marilia, Sorocaba e
Presidente Prudente, lider de audiéncia na regido. Ambos mostram como o Seu
Waldemar se reinventou e mudou seu modelo de negdcio durante a pandemia com a
diversificagdo dos canais em que publicizou sua historia, seus produtos e as pessoas
que a compdem. Terra, C. (2021) explica que depois da publicidade tradicional e da
comunicacao direta em seus canais proprios, mengdes de uma marca numa conversa
com amigos em redes sociais e divulgagdes em veiculos de midia convencional séo
os conteudos que mais prendem a atencdo da audiéncia e permitem que ela se

engaje.

Figura 15 - Engajamento em todos os canais

O CONTEUDO IMPORTA MAIS
GERAR ENGAJAMENTO E POSSIVEL EM TODOS OS CANAIS

Porcentagem dos que repararam em cada um dos tipos de comunicagao
de marca, entre os que descreveram sua atencao como engajada

MiDIA
SOCIAL CONVENCIONAL

22% 20%

PAGO PROPRIO
28%

Uma comunicagdo o
Um anudncio direta da marca, como Uma conversa Uma reportagem
um tuite ou e-mail

Pares e jornalistas constituem
42% dos pontos de contato da marca

FONTE: EDELMAN EARNED BRAND 2018: SONDAGEM MOVEL. Q. QUAL FOI A COMUNICAGAO NA QUAL VOCE REPAROU? Q3. QUANDO VOCE SE DEPAROU PELA PRIMEIRA VEZ COM A

COMUNICAGAO, COMO VOCE DESCREVERIA A FORMA COM QUE ELA CHAMOU SUA ATENGAO? BRASIL, NA AMOSTRA INICIAL QUE DESCREVEU SUA ATENGAO COMO ENGAJADA. (Q3/1, Q3/3, OU Q3/4).

Fonte: Marcas influenciadoras digitais, Terra, C. (2021, p. 86). Redesenho de Tulio Carvalho.

A revolugdo dos meios pos-massivos nao representa o fim dos meios

massivos, mas a sua transformacao; a estrutura dos meios de comunicacéo de massa

31 TEM Noticias - 31/05/20. Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CA3gjQGnf-f/ . Acesso em:
31 out. 2020. Programa Revista de Sabado - 20/06/2020 Disponivel em:

https://globoplay.globo.com/v/8640203/ . Acesso em: 31 out. 2020.


https://www.instagram.com/p/CA3gjQGnf-f/
https://globoplay.globo.com/v/8640203/
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€ importante para formar o publico, dando-lhes um sentido de comunidade e
pertencimento local (COSTA, 2016).

(...) as midias tradicionais mantém posicdo de destaque em
credibilidade. Ainda que em constante mudanca e em evolugao
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
conteudos que realmente chamem a atencdo de seus publicos.
Destacou as producgdes locais € o jornalismo que € ancora para
consolidar a importancia da televisdo em sua posi¢do destacada®.

A marca Sr. Bacana foi divulgada em um telejornal e um programa de
entretenimento, ambos locais e midias espontaneas, ndo pagas pela marca. A
empresa apareceu em conteudos de interesse do publico e ndo em forma de
publicidade tradicional a qual ja esta saturado. Ou seja, a marca ganhou credibilidade
e status de que o meio TV se reveste com essa apari¢gao nesses dois programas.

Nessa segunda fase, posts com argumentos informacionais utilizando
autoridades, como uma nutricionista que indica o produto para emagrecimento traz
bastante visibilidade a marca em conteudos que sao reforcados pelos influenciadores

fitness e lifestyle da cidade que postam o consumo dos produtos em seus stories™®.

%2 Disponivel em:
https://www.sertsc.org.br/site/tv-reina-absoluta-entre-as-midias-e-mantem-posicao-de-destaque-em-cr
edibilidade/ . Acesso em: 18 de mai. de 2021.

% Stories de influencers fitness e lifestyle. Disponiveis em:

https://www.instagram.com/stories/highlights/18103117081088586/ . Acesso em: 31 out. 2020.


https://www.instagram.com/stories/highlights/18103117081088586/

Figura 16 - Estratégia com influenciadores e midia espontanea local

. senhor_bacana :

'3 Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas
senhor_bacana Hoje foi dia de gravar essa receita inédita
= Ceviche com poupa de coco verde &@. Em breve no
canal, video completo!

. senhor_bacana

QY W

# 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.

-

. senhor_bacana

8 @ Assistir ao video do IGTV

Qv W

. Curtido por benedettogelatoartesanal e outras
pessoas

senhor_bacana Sr. Bacana no #revistadesabado * Pra

guem ndo pode assistir nossa matéria no revista de

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

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

. senhor_bacana

-
g 7 N

Fi"'f ‘

i

!
@ Assistir ao video do IGTV

Curtido por fisionataliaguedess e outras pessoas
senhor_bacana QUENTAO DE CALDO DE CANA |
(@kaitocasagrandi - Ja que nosso arraia vai ser em casa,
preparamos urma receita super pratica e deliciosa de
fazer, um quent&o pra I de especial feito com caldo de
cana! Sério, voces precisam fazer isso em casa, ficou

demais! (@

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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Uma série de posts deste periodo apela para que o publico pe¢a o produto
para entrega em domicilio e se engajem com a marca no contexto da pandemia pelo
isolamento social.

O humor permeia o conteudo com fotos e videos que se remetem a memes
(conteudos mais viralizados no momento) e que fazem sucesso entre o publico jovem.
Como a danga “os 4 caras que as minas se amarram”, trilha sonora e coreografia que
foram amplamente interpretadas na rede social Tik Tok e que migrou para o
Instagram.

Para a atividade publicitaria, essa estratégia de postar conteudos populares ou
que viralizam nas midias implica maior segmentagdao de publico e adaptagao do
conteudo direcionado para ele, com o intuito de trazer leveza e humanizacéo para a
marca “esta ferramenta é divertida, e isso € um convite para vocé ser também! Rir de
si mesmo é uma forma de humanizagcao da marca e isso a aproxima de seu cliente.
Mostre que vocé é real, ndo fake” (TERRA, R. 2021, p. 273).

Um més apos alcangar 2.000 seguidores, a marca atingiu os 3.000. Resultado
de ag¢des como as reportagens de midia espontanea na TV aberta, a parceria com
uma nutricionista, o sorteio, conteudos bem humorados que viralizaram entre o
publico local. Mesmo com menos de 3.000 seguidores, o video “os 4 caras que as
minas se amarram” obteve mais de 7.000 visualizagdes.

A marca sugere formas de consumo de seus produtos para o publico que
busca uma alimentacao natural e saudavel. Equilibra, portanto, argumentos légicos
(id) e emocéo (superego), o consumidor compra por motivos inconscientes, mas o
reveste de racionalizagcdo perante si mesmo e os outros. Com essa teoria freudiana, a
publicidade ideal deve combinar légica e emocédo, realidade e fantasia (COSTA,
2016).

A razao de ser do branding é alimentar o poder das empresas e ter um impacto
significativo na sociedade, mais do que apenas no mercado e isso sO € possivel
quando é bem claro qual sentimento a marca desperta e quais sdo esses valores
intangiveis dela (TROIANO, 2017). E, pelos depoimentos do publico, os sentimentos
despertados pela marca Sr. Bacana sao de alegria, saudade e nostalgia, sensagdes
que evocam emocgdes profundas (MARK; PEARSON, 2001).
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O valor de uma marca sO prospera quando penetra profundamente
nos habitos e costumes de seus clientes e consumidores. Mas
principalmente, quando adquire relevancia em suas vidas. Ninguém é
capaz de contar com a preferéncia e compra de uma determinada
marca se antes o consumidor ndo tiver sido compreendido (TROIANO,
2017, p. 129).

Uma estratégia de comunicagao digital na midia social Instagram inclui agdes
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.

O atributo simbdlico da marca Sr. Bacana, a histéria de Seu Waldemar, além de
inspiradora, gera muita empatia e desperta nostalgia no seu publico. Apesar de haver
novas configuragdes de familia da contemporaneidade, ndo demorou muito para que
o Seu Waldemar se tornasse um sucesso nas redes sociais, construindo sua narrativa
como um ator que personifica 0 homem ético, trabalhador, alegre que, mesmo depois
de idoso, gosta de trabalhar, enfim, um exemplo de vida, qualificagbes todas positivas
transferidas a marca. Em total sinergia com a plataforma Instagram que se baseia em
relacionamento e storytelling, o ato de contar boas histérias (TERRA, R. 2021).

Marcas com alma contam histérias e geram engajamento (TELLES, 2010): em
um dos videos Seu Waldemar conta como passou de empregado da Cooperativa
Noroeste a 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 emog¢des dos clientes.

A persuasao emotiva esta ligada aos sentimentos e emocdes. Os
sentimentos representam aspectos, estados afetivos complexos que
existem em todas as pessoas, sem que se saiba, com certeza, como
se formam, mas que influenciam o comportamento das pessoas. A
emocao representa uma forma de excitacdo perante uma situacao que
normalmente leva a aparicdo de um sentimento (MODERNO, 2000,

p.2).
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O apelo emocional estabelece o contato com os consumidores e o melhor é
que a emogao é um recurso ilimitado (JENKINS, 2009). A historia 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, um sistema de projec¢des e identificagcdes especificas.

Seguindo as diretrizes do Governo do Estado de Sao Paulo, que langou as
atualizagbes do Plano S&o Paulo®, estratégia para vencer a Covid-19, com a loja
movel, o carrinho personalizado da marca, o Sr. Bacana participou da feira do
condominio Lago Sul, um evento fechado.

A regido de Bauru, apés muitos meses nas fases de alerta (vermelha) e
controle (laranja), passou para a fase de flexibilizagao (amarela), o que permitiu o
retorno de eventos presenciais ao ar livre.

Com o langamento do 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 do trabalho de desenvolvimento da marca, o
inicio das entregas em abril de 2020 e a intensificagdo da comunicagao no Instagram.

Nesse periodo compreendido como fase 2, a marca publicou 53 posts, sendo
eles 25 estaticos, 13 carrosséis, um bumerangue, dois videos, nove IGTVs, trés reels.
Nessa fase, o recurso de video foi utilizado 17 vezes, sendo trés delas em carrosséis
e os demais mencionados anteriormente e o recurso da hashtag foi utilizado em 14

postagens.

No total, foram obtidas 10.017 curtidas, 1.199 comentarios, com uma média de
189 curtidas e 22 comentarios por postagem. Tais interagdes continuaram com o tom
forte da memoria afetiva, destacaram-se neste periodo comentarios de
influenciadores digitais, formadores de opinido e anénimos de Bauru e regido.
Percebe-se que, mesmo apos a realizacdo de agdes em parceria, alguns deles se

mantém como clientes e postam suas rotinas com os produtos. Os stories destacados

3 Plano S&o Paulo em agosto de 2020. Disponivel em:
https://www.saopaulo.sp.gov.br/wp-content/uploads/2020/08/10-balanco-plano-sp-07082020.pdf .
Acesso em: 01 mai. 2021.


https://www.saopaulo.sp.gov.br/wp-content/uploads/2020/08/10-balanco-plano-sp-07082020.pdf
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nessa etapa foram os bastidores das gravac¢des das receitas e os depoimentos de

clientes.
Quadro 4 - Balanco da segunda fase Sr. Bacana
Post Data Tipo Curtidas Comentarios Hashtags
Parceria Chef 07/05/2020 Estatico 186 2 Sim
mil seguidores 07/05/2020 Estético 443 37 Nao
Em breve receita | 09/05/2020 Carrossel 136 2 Nao
Gravagéo receita | 10/05/2020 Estatico 180 - Sim
Validade 1 11/05/2020 Carrossel 158 3 Sim
Receita drinque | 11/05/2020 Estatico 272 6 Nao
Receita costela | 13/05/2020 IGTV - 5 Nao
Cana 14/05/2020 Carrossel 164 7 Sim
Validade 2 25/05/2020 Carrossel 151 5 Nao
Faca seu pedido | 20/05/2020 Carrossel 100 - Sim
Receita ceviche | 21/05/2020 IGTV - 2 Nao
2 mil seguidores | 24/05/2020 Estatico 598 27 N&o
Sorteio 25/05/2020 Carrossel 478 554 Nao
Ecobag 30/05/2020 Estatico 194 4 Nao
Receita café 31/05/2020 Estatico 272 19 Sim
TV TEM (jornal) 31/05/2020 IGTV - 13 Néo
Receita brigadeiro 01/06/2020 IGTV - 7 N&o
Emagrecer 02/06/2020 Carrossel 143 1 Nao
Cesta Namorados 03/06/2020 Estatico 199 16 Néo
Amanha é dia 05/06/2020 Estatico 140 1 N&o
Facga seu pedido | 07/06/2020 Estatico 237 1 Néo
Nutricionista explica | 11/06/2020 Carrossel 108 2 Nao
Fique em casa 14/06/2020 Estatico 496 13 Sim
Caréo 15/06/2020 Estatico 332 9 Néo
Entregas 17/06/2020 Bumerangue - 5 Nao
Ecobags 19/06/2020 Estatico 131 - Nao
Revista de Sabado | 20/06/2020 IGTV - 3 Néo
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4 caras 22/06/2020 Video - 190 Nao
3 mil seguidores | 23/06/2020 Estatico 624 17 Néo
Receita quentdo | 27/06/2020 IGTV - 1 Nao
Café da tarde 29/06/2020 Estatico 168 - Nao
Agua de coco 05/07/2020 Carrossel 199 1 Sim
Aviso horario 06/07/2020 Estatico 362 5 Nao
5 motivos 09/07/2020 Carrossel 154 3 Nao
Amor produtos 11/07/2020 Estatico 156 5 Nao
Depoimento 20/07/2020 Estatico 178 8 Sim
Isotdnico 21/07/2020 Estético 169 6 Nao
Sabado ¢ dia 01/08/2020 Estatico 102 - Sim
Mensalista 06/08/2020 Estatico 147 - Sim
Making of 12/08/2020 Carrossel 375 19 Nao
Viog 1 13/08/2020 IGTV - 50 N&o
Vlog 2 17/08/2020 IGTV - 8 Néo
Reforgo mensal | 18/08/2020 Estatico 171 - Nao
Vliog 3 23/08/2020 IGTV - 49 N&o
Forga de vontade | 31/08/2020 Estatico 193 4 Sim
Primeiro evento | 05/09/2020 Carrossel 548 23 Nao
Seja mensalista | 25/09/2020 Estatico 156 1 Nao
Receita café 29/09/2020 Reels 262 20 Nao
Seu Waldemar sabe | 02/10/2020 Reels 297 14 Sim
Cuidado 02/10/2020 Estatico 256 1 Nao
Feirinha Lago Sul | 20/10/2020 Video - 9 Néo
Depoimento 2 28/10/2020 Carrossel 104 1 Sim
Receita drinque | 31/10/2020 Reels 278 20 Nao

A fase dois é marcada pela conexdao com o

Fonte: A autora

publico, as pessoas enviam

depoimentos para a marca e o recebimento de comentarios aumenta, sendo a maioria

deles sobre elogios ou relatos do quanto a marca remete a infancia e a relagdo com
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0s avos; a média de comentario por postagem mais do que triplica (de 7 para a 22),

como & possivel confirmar na tabela 3, na pagina 99.

3.1.4 Terceira fase: marca como influenciadora digital

O Seu Waldemar torna-se um influenciador digital, assim como a Sra. Bacana.
Com 4.130 seguidores em 31 de outubro de 2020, os stories e posts dessa fase
apresentam o lifestyle do casal, suas recordagdes, sua unido feliz de 65 anos, ambos
tomando a primeira e a segunda dose da vacina contra a Covid-19. E a fase que
mostra a marca Sr. Bacana como influenciadora digital na figura dos seus dois
maiores representantes.

Brandcast € a nomenclatura que convencionamos usar para nos
referirmos as disseminagbes de conteldo via midias sociais relativas
as marcas que vém se aproximando muito dos modelos utilizados
pelos influenciadores digitais. Por isso, acreditamos nas marcas como
agentes influenciadores no ambiente digital (TERRA, C. 2021, p. 25).

Essa fase ocorre de 31 de outubro de 2020 a 8 de margo de 2021, chegando a
30.100 seguidores, e é marcada por divulgagdes de midia espontanea® no portal
Solutudo, no site Social Bauru e a participagdo no Caldeirdo do Huck, programa da

TV Globo com alcance nacional, em 27 de fevereiro de 2021.

3 1 -TV Globo - Caldeirdo do Huck 27/02/21. Disponiveis em:
https://al lay.al .com/v, 2675/ hitps://aloboplay.globo.com/v/9302718/ . Acesso em: 05 mar.

2021. 2 - Solutudo - De Bauru para o Brasil: Netos do Sr. Bacana ganham prémio no The Wall
27/02/21 Dlsponlvel em

ana—ganham—prgmlg—thg—wa [ Seu Waldemar se adaptou ao “novo normal” e, agora, fatura muito
mais do que antes 11/03/21 Dlspomvel em:

uito- malg-dg gug an gg[ Acesso em: 12 mar. 2021.

3- Somal Bauru Bauruense participa de quadro “The WaII” no Caldeirdo do Huck. Dlsponlvel em:

M@_@d_q[ Acesso em: 05 mar. 2021.


https://globoplay.globo.com/v/9302675/
https://globoplay.globo.com/v/9302718/
https://conteudo.solutudo.com.br/bauru/historias-inspiradoras-bauru/de-bauru-para-brasil-netos-sr-bacana-ganham-premio-the-wall/
https://conteudo.solutudo.com.br/bauru/historias-inspiradoras-bauru/de-bauru-para-brasil-netos-sr-bacana-ganham-premio-the-wall/
https://conteudo.solutudo.com.br/mundo/seu-waldemar-se-adaptou-ao-novo-normal-e-agora-fatura-muito-mais-do-que-antes/
https://conteudo.solutudo.com.br/mundo/seu-waldemar-se-adaptou-ao-novo-normal-e-agora-fatura-muito-mais-do-que-antes/
https://www.socialbauru.com.br/2021/02/26/bauruense-participa-do-the-wall-no-caldeirao-do-huck-que-vai-ao-ar-sabado/
https://www.socialbauru.com.br/2021/02/26/bauruense-participa-do-the-wall-no-caldeirao-do-huck-que-vai-ao-ar-sabado/
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Figura 17 - A marca como influenciadora digital

. senhor_bacana

Qv A
f_\}‘ Curtido por moniquesouzasp e outras
pessoas
senhor_bacana Esse é um momento de muita
felicidade e esperanga para todos nés! Hoje
recebemos a primeira dose da vacina e nosso
sentimento é de gratiddo I,

. senhor_bacana

A Y
oQv A

@ Curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas

“» AWIAMACITA TA ON|

senhor_bacana Domingéo ta diferente! A mamacita
ta ON!

. senhor_bacana H

QY A

S curtido porisadora.de.o e outras pessoas

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

. senhor_bacana :

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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No inicio dessa fase, o Sr. e a Sra. Bacana se tornam nano influenciadores; a
marca alcanga tal reputagdo nas midias sociais que passa a divulgar marcas locais
como a empresa Massas Dona Thereza, pastificio de Macatuba, regiao de Bauru.
Assim como os demais produtores de conteudo, o casal demonstra facilidade em
dominar tanto a linguagem, quanto as técnicas, formatos e afins, relacionados a
formacdo da sua audiéncia cativa em torno da marca, contemplando interagoes,
respostas e atendimentos (TERRA, C. 2021, p. 101).

Para se tornar referéncia é preciso ter um publico assiduo nas redes
sociais, para que os seguidores se sintam representados e criando o
sentimento de identificagdo. Nesse processo de representatividade
que as empresas fazem parcerias com os influenciadores, buscando
um meio entre o consumidor e um porta-voz da marca, facilitando a
maneira de negociar (ASSIS; FERREIRA, 2019, p. 7).

Engajamento, alcance e relevancia sdo os aspectos principais para caracterizar
um usuario da rede como influenciador digital. A audiéncia, ou seja, o numero de
seguidores os categoriza. Para Piza (2016), “um individuo torna-se influenciador

quando consegue manter uma audiéncia cativa por um periodo constante, ou seja,

quando as variaveis alcangam relevancia e ressonancia e articulam-se entre si”.

Alcance é o numero de pessoas que o influenciador atinge, podendo
ser calculado através do numero de seguidores e compartilhamento do
seu conteudo. Ja o engajamento € o envolvimento com a publicagao,
podendo ser mensurado pelas curtidas e comentarios. A relevancia é
o quanto o influenciador entende sobre aquele assunto e como as
pessoas reagem a ele e acreditam no mesmo. Podem ser divididos
levando-se em consideragdo 0 numero de seguidores ou
categorizados de acordo com algumas caracteristicas especificas
(TEIXEIRA, 2018, p.9).

A classificagdo proposta pelo portal Kuak, parte dos Everyday Influencers
(influenciadores cotidianos, em traducao livre para o portugués) e vao até as
celebridades. Neste estagio, a marca Sr. Bacana esta classificada como nano
influenciadora, com alcance regional ou local, possui grande confiabilidade e
relevancia. Sdo0 mais proximos a seu publico e por isso, mais acessiveis, 0 que

proporciona a eles um maior engajamento.
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Figura 18 — Categoria de influéncia de acordo com o ndmero de seguidores

Os influenciadores sao classificados numa piramide de acordo com a
quantidade de seguidores que possuem em pelo menos uma rede social:

1 MILHAO
Celebridade
500 MIL A 1 MILHAO
Mega influenciador

100 MIL A 500 MIL
Macro influenciador

10 MIL A 100 MIL
Micro influenciador

1 MIL A10 MIL
Nano influenciador

_ ATE1MIL
\ Everyday influencer

Fonte: Kuak® Redesenho de Tulio Carvalho.

E possivel fazer uma analogia de tal classificagdo & teoria da cauda longa de
Anderson (2006), sendo as celebridades os influenciadores que se dirigem ao
mercado de massa e os micro influenciadores, ao mercado de nicho: “estendendo o
conceito para a influéncia entendemos que as celebridades sdo os chamados

influenciadores e a cauda longa, os micro influenciadores” (TERRA, C. 2021, p. 48).
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Figura 19 — A cauda longa da influéncia

GRANDES
INFLUENCIADORES

MICRO INFLUENCIADORES

4 MAIS GENERICO MAIS ESPECIFICO p»

Fonte: Marcas influenciadoras digitais, Terra, C. (2021, p. 48). Redesenho de Tulio Carvalho.

A linguagem humanizada da marca Sr. Bacana a aproxima do publico
consumidor que dialoga, interage com o Seu Waldemar como se ele fosse um amigo,
alguém com quem tem proximidade, alguém que influencia. O portal Kuak explica
esta relagcdo ao apresentar a triade influenciador-marca-consumidor e, por esta triade
€ possivel perceber que ora Seu Waldemar age e é percebido como marca, ora como
influenciador, seja na promogao de habitos saudaveis, seja na disseminagéo do seu
bom humor e valores familiares ou até mesmo na divulgagéo da propria marca Sr.
Bacana e, como a linha onde termina o Seu Waldemar e comecga o Sr. Bacana é
ténue, ou muitas vezes, inexistente, a marca é vista, observada, seguida e amada tal

qual um influenciador digital.
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Figura 20 — Relacionamento mercadoldégico digital

TRIADE: MARCAS, INFLUENCIADORES E CONSUMIDORES

eNCIAp

Os influenciadores sao
pessoas suficientemente
relevantes a ponto de impactar
o0 comportamento ou a
escolha de um publico

Toda marca
carrega uma imagem, Ja os consumidores

juntamente com o &0 pessoas que se

nome e simbolo,

. relacionam com as
refletindo uma

z . marcas, seja por (Y

série de valores, . 5 Ww
T necessidade, emogao,

experiéncias, Q

z personalidade desejo, status e até o
e propdsitos mesmo inclusao o
institucionais Q

A produgao de um conteldo genuino deriva da mensagem da marca, que alcanga
e se conecta com o consumidor, transmitida de forma natural pelo influenciador

Fonte: Marcas influenciadoras digitais, Terra, C. (2021, p. 21). Redesenho de Tulio Carvalho.

Em diversos posts o humor resulta da fala de Seu Waldemar que se apropria
da metalinguagem da sua propria estratégia de comunicagdo e seu consequente
sucesso para dar dicas de como obter éxito com o Instagram. O garapeiro se
posiciona como autoridade n&do s6 na arte de produzir caldo de cana, mas como
empreendedor de sucesso e na comunicagdo mercadolégica na midia social
Instagram. Ele, porém, é o avd generoso que compartilha como alcangou o feito com
0 seu publico.

A Sra. Bacana mantém as atividades como nano influenciadora, dessa vez

para o Confianga Supermercados, rede bauruense de supermercados que possui
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sete unidades em Bauru e mais cinco em cidades do interior do estado de S&o Paulo.
Ela reclama do preco alto de um produto popular, e indica o supermercado como
opgdo de pregco baixo. Essa comunicagcdo mercadolégica do Confianca
Supermercados, que anuncia sua marca por meio de uma marca nano influenciadora
local, € uma estratégia para alcangar um segmento de publico proximo a
influenciadora que tem milhares de seguidores que nela confiam. Trata-se de mais um
movimento da publicidade para se relacionar com seu publico de forma inovadora e

nao intrusiva.

Figura 21 — Impacto da influéncia

CELEBRIDADE MEGA MACRO MICRO NANO EVERYDAY

ALCANCE

ENGAJAMENTO

CUSTO DE ATIVACAO

PROXIMIDADE

Fonte: Kuak®- Redesenho de Tulio Carvalho.

Os nano influenciadores conseguem ter um alto engajamento e proximidade
com seus seguidores a um o6timo custo-beneficio, diferencial que atrai as grandes
marcas ou marcas locais como a Sr. Bacana para publicizarem seus produtos.

O casal comemora bodas de platina, 65 anos de casados, imagem que remete
ao mito do happy end (MORIN, 1977), “a prova de que a felicidade é possivel”’, como
no dito popular, confirmando a sua identificagao/projecao em seus mais de 4.200
seguidores.

Como uma boa avd, a Sra. Bacana também se liga sentimentalmente a

audiéncia trazendo uma receita muito ligada a infancia: bolinho de chuva, com mais
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de seis mil visualizagdes e 197 comentarios pode ser considerado mais um simbolo
que ativa a memoria afetiva dos seguidores.

O Plano Sao Paulo continua a todo vapor, Bauru e regido regridem de fase e
as restricoes aumentam. A marca, atenta a movimentagcdo dos decretos
governamentais, reforca o pedido para que seus seguidores se cuidem e pecam para
receber os produtos em casa.

Seu Waldemar anuncia como a marca esta crescendo e isso vai possibilitar
que ele automatize a fungao de raspar cana que até entdo era realizada manualmente
por ele. Ha também uma empatia do publico que pode conferir um trabalho pesado e
manual sendo realizado por um senhor de 87 anos. E uma forma de aproximar a
audiéncia do dia a dia da empresa e comemorar 0s progressos junto com ela.

Jung define arquétipos como “formas ou imagens de natureza coletiva, que
ocorrem em praticamente toda a Terra como componentes de mitos e, a0 mesmo
tempo, como produtos individuais de origem inconsciente” (JUNG, 1942, apud MARK;
PEARSON, 2001, p. 18).

Considerando esses arquétipos, pode-se dizer que a marca Sr. Bacana é
arquetipica, capturou o significado essencial da sua categoria e comunica isso de
forma sutil. De acordo com uma breve analise, a persona da marca, Seu Waldemar é
uma mistura de 4 dos 12 arquétipos junguianos: do inocente (natural e bondoso), do
bobo da corte (tem um espirito extrovertido e ri de si mesmo), do sabio (experiéncia
de vida e vivéncia) e da pessoa comum (bem humanizado e acessivel).

Percebe-se uma maior énfase no inocente pelo fato do Seu Waldemar
apresentar um estilo de vida simples, assim como esse arquétipo que, quando é
apresentado como persona de uma marca, estimula em seus consumidores otimismo,

nostalgia e esperanca.

Quadro 5: Os arquétipos e suas fungdes basicas na vida das pessoas

Arquétipo Ajuda as pessoas a Exemplo de marcas

Criador Criar algo novo Williams-Sonoma

Prestativo Ajudar os outros AT&T (Ma Bell)
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Governante Exercem o controle American Express
Bobo da Corte Se divertirem Miller Lite

Cara Comum Estarem bem assim como séo Wendy’s

Amante Encontrar e dar amor Hallmark

Heroi Agir corajosamente Nike

Fora-da-lei Quebrar as regras Harley-Davidson
Mago Influir na transformagéo Calgon

Inocente Manter ou renovar a fé Ivory

Explorador Manter a independéncia Levi’'s

Sabio Compreender o mundo em que vivem | Oprah’s Book Club

Fonte: Mark; Pearson, (2001, p. 27).

Essa percepcédo de que o arquétipo do inocente € o mais forte na pessoa do
Seu Waldemar foi confirmada na entrevista com Almeida (2021) que relata a
estratégia da marca Sr. Bacana planejada com base em dois arquétipos: o inocente e
o bobo da corte, a personalidade da marca esta relacionada a pessoas que gostam
de simplicidade, enxergam valor nas coisas simples, que nao precisa ter uma mega
estrutura para sentir valor, a casa deles do jeito que €, a forma como os avds se
vestem, nada é produzido, mantendo a inocéncia deles.

E o bobo da corte € o lado que mostra como € uma marca engragada,
“assistirem os meus avds e sentirem a alegria que eles carregam com eles e verem
as pessoas darem risada” (ALMEIDA, 2021).

Assim também é o arquétipo do inocente que busca o bem dos seus clientes,

acredita na lealdade deles e compartilha coisas boas e naturais.

Mesmo em uma sociedade materialista e competitiva o arquétipo do
inocente esta associado aos prazeres simples, aos valores basicos e a
um atributo saudavel que faz dele o significado a ser escolhido para
produtos naturais [..] O café Folgers, por exemplo, veio para
incorporar o Eden domesticado pelo qual anseia o inocente - um lar
alegre e confortavel, o aroma do café no coador, a promessa de um
novo dia (MARK; PEARSON, 2001, p. 66).
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O Sr. Bacana, Seu Waldemar, traz leveza e humor para a midia social
Instagram, em plena pandemia e leva ao pé da letra o lema do arquétipo do bobo da
corte que € “se eu nao puder dancgar, ndao quero tomar parte na sua revolugao”
(MARK; PEARSON, 2001, p. 207) — tem como meta divertir-se e alegrar o mundo e
isso 0 Seu Waldemar faz cada vez com mais propriedade rendendo-se as dangas

viralizadas na Internet.

O desejo basico, aqui, é ser espontaneo e recuperar aquele espirito
brincalhdo que todos tinhamos quando pequenos (...). O arquétipo do
Bobo da Corte nos ajuda a viver a vida no presente e ser impulsivos e
espontaneos. (MARK; PEARSON, 2001, p. 207).

Mais uma vez se apropriando da metalinguagem, o Sr. Bacana explica a
transformagcdo do seu negocio aos clientes ao reforgcar que agora tudo € on-line. Ele
até relembra que é da época do telégrafo, mas demonstra estar bastante conectado
as tecnologias do momento.

E, novamente, o casal Bacana atua como nano influenciador. Agora,
apresentando com orgulho seus cartdes de vacinagdo, mostram-se responsaveis ao
divulgarem a importancia de se vacinar. Imunizados com a primeira dose da vacina
contra a Covid-19, os atores usam de sua credibilidade para levar seu publico a uma
atitude construtiva socialmente, ou seja, essa marca promove produtos e servigos
préprios e de outras empresas locais, mas também se preocupa com o bem-estar
coletivo, demonstrando terem caracteristicas completas como influenciadores digitais:
“‘dominar a narrativa no ambiente digital é requisito para que a organizagao consiga
ser publisher de si mesma, contar boas historias, envolver, promover engajamento e
prestar servigo a sua audiéncia” (TERRA, C. 2021, p. 102).

A Sra. Bacana também se torna um exemplo do arquétipo do bobo da corte,
fazendo referéncia a um bordao que ficou famoso no reality show Big Brother Brasil “a
mamacita ta on”. A personificagdo da idosa feliz, bem humorada, com seu esposo,
remetem ao mito do casal feliz, atributos transferidos a marca.

Desta vez, € o Seu Waldemar que publiciza a marca parceira Massas Dona
Thereza, enfatizando como os ingredientes utilizados na elaborag&o dos produtos sao

naturais de verdade, como os produtos da marca Sr. Bacana.
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A marca mantém o uso de recursos publicitarios como o teaser para criar
expectativa por uma novidade que em breve sera anunciada.

Seguindo as medidas do Plano Sao Paulo, a loja movel volta a circular pela
cidade de Bauru, marcando uma nova flexibilizagao das restricbes em 24 de fevereiro
de 2021.

Com muito bom humor, utilizando o borddao “o pai t4 on”, a novidade é
anunciada: o Sr. Bacana estara no Caldeirdo do Huck, programa lider de audiéncia
nacional da TV Globo nas tardes de sabado. Essa participagao € um divisor de aguas
para a marca Sr. Bacana e a sua pagina no Instagram.

Aproveitando o aumento de sua audiéncia que esta curiosa acompanhando
esse marco, no programa Caldeirdao do Huck, Seu Waldemar continua anunciando as
melhorias da empresa. Desta vez, é feito o comunicado de como a loja mével permite
a participagdo em feiras particulares, eventos e festas. Uma comunicagéao publicitaria
dos servigos que a marca oferece sem ser direta e invasiva.

Ainda no mesmo sabado da participacdo, o Sr. Bacana volta a mostrar o seu
lado irreverente com uma danca bastante disseminada no aplicativo Tik Tok e ainda
desafia 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 visualizagbes
(101.000) de toda a pagina até 8 de marco de 2021.

Mantendo sua simplicidade e proximidade com o publico, o ‘casal Bacana’
convida a todos para assistirem ao programa de televisdo e agradecem o carinho.

Assim que o Caldeirao 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 (que participaram por chamada de video) para contar como foi a experiéncia.
O recurso de transmissdes ao vivo obteve 20.400 visualizagdes e 529 comentarios.

Segundo dados do YouTube, as buscas por conteudo ao vivo cresceram
4.900% no Brasil durante a quarentena, acompanhando um fendémeno mundial.
Nesse mesmo caminho, o Instagram registrou um aumento de 70% no uso das lives —

tanto para transmissdo quanto para consumo®. Essa funcionalidade, no momento em

38 Revista Proxxima - A importancia das Lives para ressignificar a comunicagao de 10/06/20
Disponivel em:
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que esta sendo realizada a live, permite que a pagina figue em destaque nos stories
do dia e um efeito que muda de cor informa os usuarios de que o evento esta em
andamento, é uma oOtima estratégia para se conectar com os seguidores atuais e
atrair um publico novo.

Neste 27 de fevereiro de 2021 a pagina saltou de 4.529 seguidores para
30.100, passando de marca nano a micro influenciadora digital. Em entrevista,

Almeida (2021) complementa:

Com certeza essa participagdo 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 avo
comegou a ganhar mais ‘recebidos’ em casa, refletiu muito
positivamente para a marca e para o Seu Waldemar também.

A marca mantém seu posicionamento de estar atenta as novidades e a
tecnologia. Utilizando um aplicativo de inteligéncia artificial, uma foto do Seu
Waldemar transforma-se em video e o jovem Sr. Bacana é divulgado cantarolando um
sucesso dos Beatles, Twist and Shout. O recurso de deep fake tem sido bastante
utilizado por marcas que utilizam o humor como caracteristica para disseminar

dublagens e performances musicais engragadas e nostalgicas.

Nessa terceira fase, a marca publicou 52 posts, sendo eles 13 estaticos, sete
carrosséis, nove IGTVs, 23 reels. O recurso de video foi utilizado 32 vezes, e o de
hashtag foi utilizado apenas em sete postagens. No total, foram obtidas 58.267
curtidas e 3.272 comentarios, com uma média de 1.120 curtidas e 62 comentarios por
postagem. Os stories destacados dessa fase foram dangas engragadas e

demonstracdes de como funciona o processo manual de moer cana.

Quadro 6 - Balango da terceira fase Sr. Bacana

Post Data Tipo Curtidas Comentarios Hashtags
Sra.Bacana 21/11/2020 IGTV - 14 Sim
influencer
Making of 22/11/2020 Reels 328 15 Nao
Aniversario 09/05/2020 Reels 269 14 Nao
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A Sra. Bacana 26/11/2020 IGTV - 1 Sim
reflete

Votem 29/11/2020 Carrossel 800 17 Sim
Faca seu pedido | 05/12/2020 Estatico 256 - Sim
Instagram 05/12/2020 IGTV - 46 Nao
Mortadela 06/12/2020 IGTV - 20 Nao
Influencer 10/12/2020 IGTV - 58 Néo
65 anos de 12/12/2020 Carrossel 672 18 Nao
casados

Delivery 13/12/2020 Estético 276 - Sim
Rotina 22/12/2020 IGTV - 47 Nao
Neto viciado 25/12/2020 Reels 365 10 Nao
#ibt 21/01/2021 Carrossel 734 21 Sim
Whatsapp 22/01/2021 Reels 453 10 Sim
Delivery 2 22/01/2021 Estatico 295 6 Néo
Sﬁff;ta bolinhode | 24/01/2021 IGTV - 197 Néo
Fique em casa 25/01/2021 Estatico 254 2 Nao
Comprei uma 27/01/2021 Reels 600 15 Néo
maquina

Lombrigas 27/01/2021 IGTV - 13 Néo
Making of 31/01/2021 Reels 587 11 Nao
Receita drinque | 31/01/2021 Estatico 632 4 Nao
Antes do Insta 01/02/2021 Reels 533 7 Nao
Tik Tok Buss it | 03/02/2021 Reels 969 32 Nao
Tudo com amor | 03/02/2021 Reels 769 16 Nao
Comece o dia 05/02/2021 Estatico 577 2 Nao
Agora é tudo 07/02/2021 Reels 952 17 N&o
on-line

12 dose 13/02/2021 Estatico 1.904 47 Nao
Mamacita ta on 14/02/2021 Reels 1.908 27 Nao
Alimentagao 15/02/2021 Estatico 596 3 Néo
saudavel

Gente que ama | 17/02/2021 Estético 967 19 Néo
agua de coco

#publi 17/02/2021 Reels 837 7 N&o
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Caldo de cana 19/02/2021 Reels 1.114 25 Nao
com ou sem

Faltam 4 dias 23/02/2021 Reels 1.956 49 Nao
Getulio 24/02/2020 Estatico 1.244 12 Nao
Amanha no 26/02/2021 Carrossel 2.853 159 Nao
Caldeirao

Isotdnico 21/07/2020 Estatico 169 6 Nao
Loja mével 27/02/2021 Reels 3.390 94 Néo
Tik Tok Para 27/02/2021 Reels 9.225 717 Nao
Tudo

Obrigado 27/02/2021 Reels 4.625 264 Néo
Live pos 27/02/2021 IGTV - 529 Nao
Caldeirao

3 coisas 28/02/2021 Carrossel 2.310 55 Nao
Google 28/02/2021 Reels 2.154 99 Nao
Com o que vc 01/03/2021 Estatico 2.439 160 Nao
gosta de tomar

Trecho participagao| 01/03/2021 Reels 1.319 21 Nao
Ecobags 02/03/2021 Carrossel 833 51 Nao
Curiosidades 03/03/2021 Carrossel 764 29 Nao
coco

A Sra. Bacana tik| 05/03/2021 Reels 1.138 49 Nao
toker

Hit de 1963 06/03/2021 Reels 901 30 Nao
Receita de café | 07/03/2021 Reels 881 34 Nao
Segunda dose 08/03/2021 Estatico 3.200 102 Nao
Feliz Dia da 08/03/2021 Reels 1.219 71 Nao
Mulher

Fonte: A autora

A terceira fase € marcada pela consolidacdo nao apenas dos seus

representantes, Sr. e Sra. Bacana, como influenciadores digitais, mas também da

prépria marca como influenciadora, seja produzindo conteudo, seja influenciando o

seu publico a adotar habitos saudaveis, a tomar a vacina contra a Covid-19 e demais

acdes que posicionam a marca Sr. Bacana nesta categoria.
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Tabela 3 - Comparagéao das trés fases do Sr. Bacana

PERIODO 08/03/20 a 05/05/20 06/05/20 a 31/10/20 01/11/20 a 08/03/21
SEGUIDORES 1.000 313% 4.130 628% 30.100
POSTS 26 203% 53 -1,8% 52
CURTIDAS 4,191 139% 10.017 481% 58.267
MEDIA curtida/post 161 15% 189 492% 1.120
COMENTARIOS 203 490% 1.199 172% 3.272
MEDIA coment./post 7.8 214% 22,62 181% 62,92
VIDEOS 1 1.700% 17 88% 32
HASHTAGS 7 100% 14 -50% 7

Fonte: A autora

De acordo com a tabela comparativa de métricas, € possivel notar que da fase
1 - langamento e identidade - para a fase 2 - conexdao com o publico -, houve um
crescimento continuo tanto de seguidores, como de postagens, e isso se refletiu no
engajamento de modo geral - aumento de curtidas e comentarios recebidos. No
entanto, o crescimento de comentarios foi muito superior, podendo ser classificado
como exponencial nesta fase (490%), comprovando o quanto o publico se
reconheceu e se engajou com a marca, passando de seguidor a fa.

Ja na 22 fase - conexao com o publico - e na transicdo dela para a 32 fase
-marca como influenciadora digital -, cresce significativamente o numero de
seguidores (628%) e de curtidas recebidas (481%), reflexo da aparicdo da marca Sr.
Bacana na TV aberta, caracteristica da convergéncia midiatica e da ampliacédo da
utilizagdo do recurso de video (1.700%), maioria dos quais viralizaram no periodo,

alcangando mais engajamento do que a propria quantidade de seguidores da pagina.
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A marca passa de nano influenciadora para micro influenciadora apresentando

aumento continuo de seguidores, mantendo o engajamento® em niveis elevados.

Figura 22 - Férmulas para medir engajamento no Instagram
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Fonte: Buzzmonitor*

Quando calculado e analisado o engajamento, de acordo com as formulas da
Buzzmonitor, conforme a figura 17, verificou-se que, da 12 fase (4.394 interagbes e
1.000 seguidores) para a 22 (11.216 interagdes e 4.130 seguidores), ha um
crescimento de 155% e, da 22 fase para a 32 (61.539 interagdes e 30.100 seguidores),
de 448%.

Ja a média de engajamento da pagina na fase 1 foi de 4.39, na fase 2 de 2.71

e na fase 3 de 2.04. Considerando que a média de engajamento da pagina é de 2.56,

39 No Buzzmonitor, plataforma de gerenciamento de redes sociais, o calculo da taxa de engajamento para
Instagram é feita a partir da base de 1.000 fis e é analisada em trés métricas: Média de Engajamento,
Crescimento de Engajamento e Maximo de Engajamento. InteragGes = curtidas + comentarios.

40 O que é conS|derada uma boa taxa de engajamento no Instagram. Dlsponlvel em

Acesso em 03 ago 2021. »


https://buzzmonitor.com.br/blog/o-que-e-considerada-uma-boa-taxa-de-engajamento-no-instagram/
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verificou-se que as duas primeiras fases foram as mais prosperas no que diz respeito

a este quesito.

3.1.5 Analise da concorréncia local

Dados da Prefeitura de Bauru*' mostram que o municipio possui cerca de 33
mil microempreendedores individuais formalizados (sendo o Sr. Bacana um deles) e

conta com aproximadamente 21 mil microempresas e empresas de pequeno porte.

No entanto, a prefeitura ndo possui um sistema de cadastramento de
vendedores ambulantes sejam eles formais (permissionarios) ou informais, muito

menos uma lista de quantos desses séo fornecedores de caldo de cana.

Em uma busca por “caldo de cana Bauru” no Google aparecem apenas seis
lugares que comercializam a bebida: Caldo de Cana Ki Delicia, Caldo de Cana da
Praca, LS Pastelaria e Caldo de Cana, Caldo de Cana do Zaqueu, PAM Pastéis e
Cantinho do Caldo de Cana Bauru - sendo que apenas este ultimo possui pagina nas

midias sociais.

O Cantinho do Caldo de Cana Bauru € uma lanchonete com endereco fisico no
Jardim da Grama em Bauru, n&o oferece servigos de entrega e pouca relevancia em
suas paginas na rede: Facebook 490 seguidores e Instagram 159 seguidores, com
ultimo post em outubro de 2020, com engajamento mediano nas publicagbes do
Facebook (medindo reagbes, comentarios e compartilhamentos) e baixo engajamento
no Instagram (considerando numero de comentarios). Os valores dos produtos sao os

mesmos do Sr. Bacana.

A busca no Instagram retorna as mesmas paginas: Sr. Bacana e Cantinho do
Caldo de Cana Bauru. A busca no Facebook, além do Sr. Bacana e do Cantinho,

retorna: LS Pastelaria (99 seguidores), Caldo de Cana Benedito Ribeiro (119

41 Prefeitura de Bauru - Sedecon comemora o Dia das Micro e Pequenas Empresas Disponivel em
hitps://www2.bauru.sp.gov.br/materia.aspx?n=37491 Acesso em 05 out. 2020.


https://www2.bauru.sp.gov.br/materia.aspx?n=37491
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seguidores) e Caldo de Cana em Bauru (9 seguidores). Em pesquisa nos aplicativos

de entrega Top Boxx e iFood, apenas o Sr. Bacana aparece na consulta ao iFood.

Em buscas do segmento de caldo de cana no estado de Sao Paulo,
encontra-se a marca gourmet chamada “The Cana”, sediada em Sorocaba. Inclusive
a semelhanga da nova logomarca deles com a do Sr. Bacana impressiona: antes se
chamava Guarapa Gourmet mas, desde dezembro de 2020, trouxe uma nova
comunicagdo. Possuia 298 seguidores no Facebook e 1906 no Instagram, o

engajamento dos posts de acordo com a ferramenta Influentt. me é de 1.81.

Na area “Sobre”, da empresa no Facebook eles se definem como: 100%
brasileira, fruto da marca Guarapa Gourmet, que iniciou suas atividades em 2019,
com o intuito de adocar naturalmente a vida das pessoas, a partir de alimentos
saudaveis. A The Cana ja esteve presente em grandes feiras de gastronomia na

regidao, como o Mesa Brasil, ANUFOOD Brazil, Empreender e Maternar, entre outras.

Além disso, conquistou a oportunidade de participar da etapa local do “Feito
em SP”, sendo classificada para a disputa da fase estadual, no maior festival
gastronbmico do Estado, realizado no Memorial da América Latina. Na ocasido, a
marca foi contemplada com o aval de um juri especializado, com chefs profissionais

renomados do Brasil.

Atualmente, a The Cana conta com dois importantes selos para quem trabalha
no setor de gastronomia: o selo Cadastur, que fiscaliza e regulamenta a qualidade
dos servigos no turismo; e o selo Connect Americas, que apoia e certifica a

exportagao ao comércio exterior.

Do ponto de vista da comunicacdo, observou-se que os concorrentes locais da
marca Sr. Bacana ainda atuam como produtos commodities, o que a coloca como

dominante nesse mercado.

Em nivel estadual, a marca The Cana, de Sorocaba, € a que mais se
assemelha em relagao aos atributos primarios, tais como identidade visual definida e

refinada e produtos com frescor, qualidade e ligados a saude, no entanto, a marca Sr.
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Bacana se sobressai ao se conectar com seu publico indo além destas caracteristicas
consideradas basicas para um produto do segmento alimenticio, sendo capaz de
alcangcar os aspectos intangiveis como memodria afetiva, aconchego, nostalgia,
propdsito e tradicdo familiar. A marca é personificada na figura de um avdé e sua

comunicagdo mercadologica € humana, empatica, proxima e bem-humorada.

A marca Sr. Bacana alcanga o que Terra, C. (2021) chama de autenticidade,
sendo verdadeira, significativa, original e importante ndo s6 para o seu publico

consumidor, como para toda a comunidade local bauruense.

Figura 23 - Caracteristicas da autenticidade

SER REAL: Quando o que se fala condiz com o que se é de verdade. Seja
a pessoa certa pra contar aquela histéria. Nao conte a histoéria de outro.

O QUE E SER
= SER SIGNIFICATIVO: Quando vocé .

De acordo com Meredith,
autenticidade € uma sensacgao
gue outras pessoas tém sobre

VOocé, algo que vocé sente

que é real, tem signifcado,

€ original e importante.

SER ORIGINAL: Quando trazemos um novo ponto de vista sobre algo
que as pessoas ja tenham visto, ou quando falamos de algo totalmente novo.

SER IMPORTANTE: Seu conteldo contribui para

conversas mais amplas, do contexto cultural do momento.

Fonte: Marcas influenciadoras digitais, Terra, C. (2021, p. 88). Redesenho de Tulio Carvalho.

Essa autenticidade resulta na lembranga de marca, no engajamento do publico
nas midias sociais construindo uma comunidade de fas que percebem o valor da

marca Sr. Bacana.

3.1.6 - Analise de publico da marca Sr. Bacana

O tratamento oferecido aos clientes sempre foi minucioso, contudo, depois do
langamento oficial da marca Sr. Bacana, o relacionamento com seu publico se tornou
ainda mais proximo e forte. Por se tratar de uma marca local, ja existia uma lealdade
dos consumidores, antes mesmo da pandemia e do movimento “Compre do
Pequeno”. Com a ampliagdo da divulgagdo, aumentou-se também a rede de

consumidores fiéis, tornando possivel mensurar a forca da marca em um momento de
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crise como a vivida com o isolamento social de 2020 e 2021, para passar por ele com

traumas menores.

De acordo com a teoria de Franca (2012) apresentada no subcapitulo 2.2,
identificaram-se os publicos da marca Sr. Bacana: proprietarios, produtores rurais,
funcionarios, entregadores, fornecedores, clientes avulsos, assinantes, parceiros e
influenciadores, denominados por Jenkins (2015, p.57), “entusiastas de alguma marca
em particular, que se tornam marcos localizadores para a identidade e o estilo de vida
de muitas pessoas”. O publico essencial da marca sao: proprietarios, funcionarios,

clientes avulsos e assinantes.
Figura 24: Dados sobre o publico do Sr. Bacana no Instagram

Principais localizagoes Cidades Paises

Faixa etaria Tudo Homens Mulheres
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Género

75.4% 24.6%

e Mulheres Homens

Periodos mais ativos Horas Dias

4 Quartas-feiras >

Oh 3h 6h 9h 12h 15h 18h 21h

Fonte: Gerenciador Instagram Sr. Bacana em 12 mai. 2021

Dados do gerenciador da pagina do Sr. Bacana no Instagram mostram que,
assim como os numeros da propria plataforma, o publico de 30 mil seguidores é
majoritariamente feminino (75,4%) e mais de 60% esta na faixa dos 25 aos 44 anos,

sendo 17% da cidade de Bauru e o restante de outras cidades.

O perfil do publico explica o porqué do alto engajamento da marca Sr. Bacana,
de acordo com uma pesquisa do aplicativo de recomendagdes Influenster*’, as
mulheres sdo mais ativas do que os homens nas midias sociais. Ademais, mulheres
na faixa etaria entre 25 e 44 tendem a interagir mais com um conteudo que elas
apreciam. Além disso, mais de 80% das mulheres afirmam que se divertem com o
conteudo criado por marcas nas midias sociais € 90% dizem que as midias sociais
s&o o meio preferido para buscar conteudo, acima de sites e blogs (50%). E uma
pesquisa do Google® revela que as mulheres preferem marcas que exploram
experiéncias reais, a vida como ela é, aprendizados que as ajudem a tomar decisdes

melhores e a legitimar as suas vivéncias.

“2 Disponivel em

NLep NWW.DdZ2ddIVO J
ctices/ Acessado em 04 ago. 2021.
3 Tendéncias de Comportamento. Disponivel em
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

A marca Sr. Bacana que nasceu para se destacar no negécio commodity
bauruense de venda de caldo de cana e agua de coco, com a vantagem de ter 30
anos de tradicdo nesse mercado, se reinventou no més de margo de 2020 para dar
continuidade aos negdécios da empresa. O idealizador da marca, designer Kelvin
Almeida, transformou a atividade do seu avd, Seu Waldemar, um senhor de 87 anos,
em uma marca com alma digital entranhada em sua gestdo, tendo como principal
canal de comunicagao e vendas a midia social Instagram.

O estudo teve como objetivo refletir sobre a comunicagdo mercadolégica de
micro marcas na cibercultura e midias pds-massivas para analisar a trajetoria da
marca bauruense Sr. Bacana, desde a sua criagdo até o alcance do status de marca
influenciadora digital local. A pesquisa conclui que o seu objeto ensina as micro
marcas locais que para se construir uma marca conhecida e com altos indices de
engajamento é preciso criar uma identidade visual unica que reflita as caracteristicas
do negdcio, é benéfico personificar o branding na figura de uma pessoa que reflita os
valores e a personalidade da marca e € importante definir qual € a alma do negécio (o
que ele oferece além dos seus produtos).

Também € preciso analisar o publico e encontrar formas de se conectar
genuinamente com ele, assim como o Sr. Bacana encontrou a memoria afetiva, os
valores familiares e o bom-humor, além de ressignificar a comunicagao mercadoldgica
tradicional.

A marca Sr. Bacana desenvolveu estratégias de diferenciagao, agdes criativas
e conteudos verdadeiros que exploraram todas as funcionalidades da plataforma e os
canais de divulgacao, principalmente os meios digitais com recursos audio visuais,
efeitos e permitem mesclar a divulgagdo de materiais educativos, comerciais e
institucionais que tornam a marca unica e admirada.

No caso da marca Sr. Bacana, a alma da marca € um gesto de amor e gratidao
do neto ao Seu Waldemar pela sua luta para cuidar da sobrevivéncia da familia e
perpetuar essa tradigdo cultural para outras geracdes. E uma marca genuina, com
propositos bem definidos, e com os quais o publico se identifica, se diverte e se

encanta.
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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 & memoria afetiva do avd de todos que sempre aconchega e esta de bom
humor.

Essa sensacdo de nostalgia, ouvir histérias 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, informando a todos sobre a
conducéo do seu negécio, pedindo opinido sobre decisdes da empresa e aceitando
desafios engragados propostos pelo neto.

E essas intengbes da marca Sr. Bacana convergem com o Instagram, ja que
essa midia social oferece funcionalidades como os stories e os reels cuja linguagem
audiovisual sao perfeitas para despertar sensagdes sentimentais ndo apresentadas
até entao por nenhuma rede social.

Com espirito digital e produtos que remetem a infancia, a marca Sr. Bacana
representa uma fusao entre o tecnolégico e o tradicional, tem rosto, voz e histéria de
vida. Sua comunicagdo mercadolégica € humana, empatica, dialégica, 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 negocio do
Seu Waldemar.

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

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

Tornou-se promotora de varias marcas do comércio local algcando o status de

marca influenciadora digital de produtos alinhados com sua proposta de uma
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alimentacdo saudavel e natural devido a credibilidade e reputagao 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
satisfatorias, 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, avos como nossos avos.

Enfim, a marca Sr. Bacana na plataforma Instagram é um exemplo da
oportunidade de consolidagao das midias sociais como ferramenta de comunicacao
publicitaria com estratégias digitais criativas e diversificadas. Na cultura pés-massiva,
o0 paradigma é a conexao entre marcas e pessoas e, para se manter sustentavel
nesse cenario, € preciso inovar e ter uma identidade, imagem e reputagdo humana,

flexivel, ética e verdadeira.
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6. APENDICE

6.1 - Transcricdo da entrevista com Kelvin Aimeida em 12 de maio de 2021

1. De onde saiu a ideia de uma marca para seu avd que ja comercializava
caldo de cana desde 19897

Meu avé trabalha com caldo de cana desde 1989. Ele sustentou e construiu toda a
familia com isso. Depois que ele foi demitido da Cooperativa Noroeste, ele
trabalhava numa mercearia la, o dinheiro que ele recebeu investiu numa garapeira,
numa moenda e desde entdo ele vem fazendo caldo de cana, participava de feiras
pra se virar. Ele tinha um ponto na cidade que ele vendia o caldo dele. Todo domingo
eu vou na casa dele e a gente sempre trocava experiéncias, ele contando do
passado e eu de como € hoje e as pessoas falavam pra eu valorizar essa relagéo
que nao € pra sempre e a forma que eu encontrei de eternizar o meu avd foi fazendo
0 que eu mais gosto de fazer, foi criando uma marca para o meu avd que € um case
que mesmo aos 87 anos nunca perdeu um dia de servigo, sempre acordando bem
cedo, nunca desistiu, sempre esteve na luta fazendo o que gosta e eu consegui
eternizar isso de uma certa forma e mostrar esse exemplo que ele é pra mim, a
minha ideia veio do meu avd e querendo transportar esse sentimento que eu tenho
para mais pessoas para servir de inspiragao.

A pandemia foi a oportunidade perfeita porque ele tava parado em casa sem fazer
nada, como ele era muito ativo e teve que parar completamente, minha avo o
percebeu muito triste e disse para eu ir |a mais vezes, mas ja existia a orientagao
para nao ir visitar idosos por serem grupo de risco, ai a ideia foi criar um modelo de
negocio que permitisse que ele trabalhasse de casa.

Eu cheguei e falei: v& vamos montar um delivery? E ele: mas o que é delivery? E o
seguinte, o senhor pega a moenda que esta na sua casa parada, volta a fazer caldo
de cana e vamos vender pelo Instagram. E ele me disse: eu vi mesmo que quem
nao ta na Internet ta ficando pra tras e eu nao quero ficar.

2. Como foi o processo de criagdo do nome da marca?
Sobre 0 nome do senhor bacana... a gente sempre conversava sobre negocios € o

nosso apelido carinhoso entre nds era milionario, porque ele sempre disse que eu ia
ficar rico de tanto que eu trabalhava.
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O nome bacana faz alusdo a varias caracteristicas: alguém com dinheiro, uma
pessoa legal e também se remete a cana, o principal produto dele, uma homenagem
a esse carinho aos produtos que ele comercializa.

3.

4,

5.

Como vocé explica a identidade visual criada? Qual a explicagao do logo
e por que a cor verde?

A cor verde faz alusdo aos elementos da natureza (a cana e o coco) e ela
significa o poder da transformagédo da natureza que permite uma semente,
crescer, se renovar e se transformar em uma planta.

Da mesma forma o meu avdé, um senhor de 87 anos teve um poder de
transformacao, aceitou criar uma rede social e entender as novas ferramentas
comerciais como o Instagram e a produgao de conteudo, topa gravar videos,
coloca a cara a tapa e se coloca a disposi¢ao € uma renovagéo muito grande
da mente dele, por isso o verde que simboliza a renovacdo da natureza e da
mente dele.

Uma parte da casa do meu avdé tem uma parede que se assemelha a um
portal e o logo veio dessa analogia, € um desenho estilizado dele no meio
dessa parede, fumando um cachimbo (que ele fumou grande parte da vida) e
segurando uma cana.

A marca tem missao, visao e valores?

Nao temos definido bem fechado a missao, visdo e valores da marca, mas o
que temos em mente € que a marca nasceu pra inspirar pessoas para
poderem se reinventar e pra se reinventar ndo precisa de muitos elementos,

muito dinheiro e mega estrutura.

Houve elaboracao de algum plano de comunicagao e marketing?

O foco da marca € a figura do meu avd, ndo na comunicagao dos produtos que sao
commodities (cana e coco), a estratégia é adicionar significado ao produto e como
ele era apresentado, trazendo a figura do avé como elemento principal da marca,
por conta disso trazer a memoria afetiva e transforma-lo em avé de todo mundo, ser
um cara colhedor, uma pessoa simpatica que é como ele € mesmo.
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Estratégia de estrutura da marca traz 2 arquétipos: o inocente e o bobo da corte, a
personalidade da marca esta relacionada a pessoas que gostam de simplicidade,
enxergam valor nas coisas simples, que n&o precisa ter, mega estrutura pra sentir
valor, a casa deles do jeito que &, a forma como os avds se vestem, ndao tem
produgcao, mantendo a inocéncia deles.

E o bobo da corte € uma marca engragada, assistirem os meus avos e sentirem a
alegria que eles carregam com eles, as pessoas darem risada.

6. A marca tem um posicionamento? Se sim, qual é?

Reapresentar essas bebidas, o caldo de cana e a agua de coco, mas principalmente
o caldo que 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 € uma memodria afetiva, mostrar a melhor versdo que essa
bebida tem, através de um design contemporédneo, uma embalagem bonita, da
qualidade, principalmente higiene, se vc 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 historia que € a historia do meu avé.

7. Existe um planejamento dos conteudos? Se sim, como é o processo de
criagao?

Ndo temos um planejamento mensal, mas temos um planejamento semanal, a
maioria das gravagdes acontecem aos domingos. Tem semana que rende muito
conteudo, tem outras que eles estdo cansados e ai rende menos. Nao temos um
planejamento que é seguido a risca.

8. Um tempo depois que a marca foi langada vocés divulgaram um clube
de assinaturas, ele ainda existe? Como ele é?
Existe, sédo trés tipos de planos que o cliente define a quantidade que gostaria de
receber: (planos de 3, 5 e 7 litros semanais).

9. Entre todas as redes sociais que a marca tem pagina, qual a principal? E
por que?
Estamos no Instagram, Facebook e YouTube (receitas com chefs de Bauru).
O Instagram é a com maior engajamento, € a que mais recebe pedidos e a
gue mais movimentamos com posts e stories diarios pra atrair o nosso publico
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e realizar vendas. Agora estamos no ifood também para os pedidos, mas
muitos ainda chegam pelo Insta.
Com o langamento do sistema de entrega em casa, o lucro com as vendas

aumentou 400% em trés semanas, tendo que contratar um entregador e, em
trés meses, aumentou 1.200%. Resultado do trabalho de desenvolvimento da
marca, o inicio das entregas em abril de 2020 e a intensificagcdo da

comunicagao no Instagram.

10.Quais sdo os concorrentes da marca na cidade?
Os garapeiros da cidade de Bauru.

11. A participag¢ao no Caldeirdao do Huck aumentou o niumero de seguidores,
essa participacao se refletiu nas vendas?
Com certeza aumentou o numero de seguidores, engajamento e se refletiu
em vendas, surgiram pessoas interessadas em franquia, em saber mais sobre
a marca e parcerias, comegou a ganhar mais recebidos em casa, refletiu
muito positivamente para a marca e para o Seu Waldemar também.

12. Em margo de 2019 parte da redagao do portal Solutudo visitou o Seu
Waldemar, qual foi o objetivo dessa visita, ela rendeu matéria?
Eles foram visitar meu avdé quando eu postei no meu insta pessoal pra galera
dar uma for¢a pq as vendas ndo estavam boas... (nem existia projeto nessa
época)
Dai eles foram |a, deram maior forga (risos) mas nada de matéria. Foi uma
forca que o Guga, dono de 14, nos deu por ser meu amigo.
Ai ja criamos uma ligagao maior ainda, quando a marca foi criada eles fizeram
matéria e quando fomos ao programa do Luciano Huck também.
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6.2 - Documentacao de Posts Instagram Sr. Bacana de 08/03/2020 a 08/03/2021

Post 1 - Primeira postagem da marca Sr. Bacana no Instagram, em 8 de margo
de 2020

@ senhor_bacana

k

+ BACANA

Qv . N
Curtido por rbtriches e outras pessoas
senhor_bacana Identidade visual - @senhor_bacana
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@ senhor_bacana :

Y 'V ’ W
Curtido por rbtriches e outras pessoas
senhor_bacana Identidade visual - @senhor_bacana

senhor_bacana :

SEU WALDERMAR, E UM SENHOR BACANA!

O orgulho é todo meu.

Qv . W

Curtido por rbtriches e outras pessoas
senhor_bacana Identidade visual - @senhor_bacana

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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Neste post - em formato carrossel com 3 telas - o neto do Seu Waldemar,
Kelvin Almeida, apresentou a identidade visual da marca Sr. Bacana, explicando que
0 negécio do seu avd tornou-se uma marca pela sua gratiddo a luta do avd para
manter a familia com seu trabalho e que essa marca pretende transferir os valores do

seu avo ao publico. O post teve 193 curtidas e 11 comentarios.

Post 2 - Apresentacao do Seu Waldemar

@ senhor_bacana

QY " ~

@ curtido por mirellacabaz e outras pessoas

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

Fonte: Instagram Sr. Bacana

No mesmo dia, este post - arte estatica - apresentou o Seu Waldemar e seu

negocio, agora um Sr. Bacana, com 216 curtidas e 6 comentarios.

Post 3 - Apresentacao do produto agua de coco
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©

senhor_bacana

Qv W

Curtido por meninodoabacate e outras pessoas
senhor_bacana Quem ndo gosta de uma agua de

coco geladinha pra comegar a semana? .
g P ¢ #aguadecoco #caldodecana #saude #srbacana

#empreendedorismo

VVer

Rua Gustavo Maciel 11 - Bauru SP . Ver todos os 5 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

No dia 9 de margo de 2020, esse post - arte estatica - apresenta o produto a
venda: agua de coco natural e geladinha e o recurso da hashtag aparece pela

primeira vez, obtendo 104 curtidas e 5 comentarios.
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Post 4 - Convite para enquete nos stories

4ooml RS 5:00
s00ml RS 700
tlitro RSIZOO

E COCO
D Z00ml RS 300
s00mi RS 400
400ml RS 5.00
sooml RS 700
ilitro RSI2.00

JE LARANJA

500m! R$6.00

CA R$150
A R$200

DE ATENDIMENTO
@ sexta 6h ds 14h

® Qv X

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Esta rolando uma enquete nos
stories pra saber o dia em que vamos nos encontrar
na Av. getulio Vargas em Bauru! Quem topa? Marca
seu amigo pra tomar uma garapa com o
@senhor_bacana . @

Fonte: Instagram Sr. Bacana

No dia 10 de margo, este post - arte estatica - apresenta Seu Waldemar e pede
que o usuario interaja nos stories do Instagram para responder sobre uma data para
encontro e nos comentarios para marcar um encontro no ponto-de-venda do Sr.

Bacana com seus amigos para tomarem uma garapa. Obteve 187 curtidas e 4

comentarios.
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Post 5 - Personalizagao da Kombi

senhor_bacana
Bauru

q senhor_bacana
y/ Bauru

oQv

@ Curtido por mirellacabaz e outras pessoas @ curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Vocés estavam curiosos para ver o senhor_bacana Vocés estavam curiosos para ver o
resultado final da personalizagéo da Kombi resultado final da personalizagdo da Kombi
@senhor_bacana, comente ai em baixo o que @senhor_bacana, comente ai em baixo o que
achou?. achou? .

Bauru

q senhor_bacana s senhor_bacana 2
Bauru : - .

OQY - R oQv -+ R

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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No dia 11 de margco de 2020, esse post - formato carrossel com 4 telas -
apresenta o novo layout da perua e seu cardapio, obtendo 222 curtidas e 9

comentarios.

Post 6 - Apresentagcao do produto caldo de cana

senhor_bacana .
/ Avenida Getulio Vargas - Bauru .

Qv W

Curtido por marijesusbastos e outras pessoas
senhor_bacana Passando aqui pra avisar vocés que
estamos aqui na Av. Gettlio Vargas te esperando pra
tomar aquela garapa Geladinha!

Ver 1 comentario

Fonte: Instagram Sr. Bacana

No dia 14 de margo de 2020, esse post - arte estatica - apresenta o outro
produto do Sr. Bacana e divulga o endereco do ponto-de-venda, obtendo 109

curtidas e 1 comentario.
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Post 7 - Aviso da chegada dos novos uniformes

O senhor_bacana

Q’& Curtido por moniquesouzasp e outras
pessoas

senhor_bacana Hoje o look @senhor_bacana estava

demais! Haha porém venho informar que os

uniformes em breve serdo confeccionamos, vou

contar com a sua opiniao, de qual formato combina

mais com o @senhor_bacana ¢ ..

m Ver todos os 2 comentarios
o Q a 14 de marco de 2020 - Ver tradugédo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

No dia 14 de marco de 2020, nesse post - arte estatica -, a marca mostra o
Seu Waldemar na sua perua e informa que em breve o publico vai poder ajudar a

escolher o uniforme da marca, obtendo 147 curtidas e 2 comentarios.
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Post 8 - Em breve, novidades, por enquanto vamos nos cuidar

’ senhor_bacana

oQav X

#@ Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Passando aqui so pra dizer a vocés que
em breve, guando tudo isso passar, vamos ter novidades!
Enquanto isso, vamos nos cuidar, esse tempo é
necessario, aproveite esse tempo pra repensar e para se
capacitar! Abracos a todos_ | @

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Em 21 de marco de 2020, este post - arte estatica - menciona a pandemia e
prevé que logo tudo voltara ao normal com novidades, obtendo 257 curtidas e 8

comentarios.
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Post 9 - Caldo de cana combina com?

’ senhor_bacana

Qv W

@ cCurtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Caldo de cana gelado combina com...?
Responda ai nés comentarios, qual o acompanhamento
perfeito para uma garapa geladinha I,

Ver todos os 16 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana https://www.instagram.com/p/B-KOfSIBrkS/

No dia 25 de margo de 2020, esse post com efeito boomerang pergunta aos
usuarios com o que calda de cana combina, estabelecendo com um dialogo sobre as

formas de consumo do produto. Obteve 2.963 visualizagcbes e 16 comentarios.


https://www.instagram.com/p/B-KOfSlBrkS/
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Post 10 - Visita equipe Solutudo

. senhor_bacana
Bauru

}3 Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana E ja se passou um ano! Recebemos
carinhosamente o pessoal da @solutudobauru aqui para
tomar um delicioso caldo de cana geladinho e com direito
a um chorinho especial &%

#caldodecana #empreendedorismo #senhorbacana

Ver todos os 11 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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Post 11 - Novas embalagens

' sennor_bacana

]',\FD Curtido por moniquesouzasp € outras pessoas
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? £ O

Ver todos os 17 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de 26 de margo de 2020 - arte estatica - apresenta o layout da nova
embalagem dos produtos, divulgando a marca com o objetivo principal de informar os
clientes sobre sua nova identidade e seu cardapio. Obteve 180 curtidas e 17

comentarios.
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Post 12

Qv W

Curtido por fisionataliaguedess e outras pessoas
senhor_bacana Os nossos copos de 300 e 500ml também
estdo de cara nova & Marque ai nds comentarios quem
vai tomar um caldo de cana quando passar a quarentena

@

#caldodecana #empreendedorismo #senhorbacana
#aguadecoco
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Post 13 - Cesto com novas embalagens

. senhor_bacana

Qv A
&DP% curtido por ricardobrigano e outras pessoas

senhor_bacana Estamos muito apaixonados pelas novas
embalagens de 1 litro &»%»%» #senhorbacana #srbacana
#caldodecana #aguadecoco #empreendedorismo

Ver todos os 4 comentarios

6 de abril de 2020 - Ver tradugéo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Nesse post - arte estatica - em 6 de abril de 2020, as novas embalagens

aparecem novamente, obtendo 131 curtidas e 4 comentarios.
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Post 14 - Os novos cards

. senhor_bacana
Bauru

Qv W

@ curtido por ricardobrigano e outras pessoas

senhor_bacana Nossos cards estdo prontos! O que
acharam? (>

Ver todos os 7 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de 10 de abril de 2020, em formato arte estatica, apresenta os cartdes de

visita da marca e pergunta a opinidao dos seguidores sobre o que acharam, obtendo

128 curtidas e 7 comentarios.
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Post 15 - Novidade apés-quarentena

. senhor_bacana .
Bauru L

©OQYVY A

Curtido por ligiafreitasnutricionista e outras pessoas
senhor_bacana Estamos preparando muitas novidades
para o pos quarenta @ enquanto isso, #fiqueemcasa

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post em arte estatica, também de 10 de abril de 2020, avisa que estéo
preparando novidades pds-quarentena, pela primeira vez é utilizada a hashtag “fique

em casa”. A publicacao obteve 105 curtidas e 3 comentarios.
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Post 16 - Histéria do projeto

Hoje quero contar um pouco da histéria desse
projeto pra vocés.
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,
‘ g:ll}rl:]or_bacana : 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 reapresentagao dessa tdo
tradicional bebida, que atualmente s6 e encontrada
nos conturbadas centro da cidade.
0 Sr. Bacana estara localizado também na Getllio
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!
e Ha algum tempo ja estavamos planejando
empreender juntos, e entdo, chegou a hora!

O O V m Assim que passarmos por essa fase, estaremos 13,
pronto pra te receber e transferir todo esse carinho

# Curtido por mirellacabaz e outras pessoas que carregamos, desde 1989.

senhor_bacana Seu Waldemar é um Senhor Bacanal! #flaueemcasa

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Nesse post ilustrado por uma arte estatica, divulgado em 15 de abril de 2020, o neto
do Seu Waldemar explica em uma longa legenda o propdsito do projeto Sr. Bacana. A

postagem alcangou 74 curtidas.
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Post 17 - Inicio do delivery

Caldo de Cana 1L

RS 12,00

Agua de Coco 1L

R$ 12,00

e
Qv W oav - N
MP® Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas P Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas
senhor_bacana Iniciamos hoje nosso trabalho de Delivery senhor_bacana Iniciamos hoje nosso trabalho de Delivery
+ Caldo de Cana e Agua de Coco ‘.50 - Caldo de Cana e Agua de Coco &5

Ver todo Ver t
Ver todo

Faca seu pedido agora

por inbox!

Qv . W

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Post de 21 de abrii de 2020 em formato carrossel (4 telas: 1 video

https://www.instagram.com/p/B_P_RCWnXTS/ e 3 imagens) que anunciam o inicio da



https://www.instagram.com/p/B_P_RCWnXTS/
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entrega em domicilio, além dos valores das bebidas, convidando os seguidores a

pedirem por mensagem privada, totalizando 284 curtidas e 28 comentarios.

Post 18 - De onde veio o caldo de cana?

° senhor_bacana : senhor_bacana
Sr. Bacana * Sr. Bacana

A cana de acucar é originaria
das regioes tropicais do Sul
D E O N D E e do Sudeste da Asia, ela foi
VE ] O O introduzida no Brasil no inicio do

século XVI, em Pernambuco e foi

CA L D O a base da economia do nordeste

brasileiro. Os escravos foram os

D E CANAQ primeiros a tomar a bebida que

restava nos tachos de rapadura.

Qv W ©QY W

@ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas @ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Marque seu(a) amigo(a) que gosta de um senhor_bacana Marque seu(a) amigo(a) que gosta de um
caldo de cana bem geladinho | caldo de cana bem geladinho !

#srbacana #caldodecana #aguadecoco #delivery #srbacana #caldodecana #aguadecoco #delivery

#figueemcasa #empreendedorismo #figueemcasa #empreendedorismo
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° senhor_bacana : senhor_bacana

Sr. Bacana - Sr. Bacana

A garapa tem grande
valor nutricional. Ja foram Curtiu esse
desenvolvidas pesquisas conteudo?

cientificas no intuito de B
) V COMPARTILHE
comprovar a eficicia da

dieta com caldo de cana Q VHRQU{

caldo de 1 com voce

no desempenho fisico e na -
recuperacdo da massa muscular m ‘L:
dos atletas.

O Y W OQvY W

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Nesse post 22 de abril de 2020, em formato carrossel (4 telas), a marca traz um
conteudo transversal a respeito da histéria da matéria-prima (cana de agucar) e onde

surgiu o habito de tomar o seu caldo, totalizando 123 curtidas e 5 comentarios.
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Post 19 - Aproveite nosso delivery

Faca seu
pedido agoral

POR DIRECT
£ 50 mandar seu pedido

@ WHATSAPP
(14) 997467840

Os pedidos s4o entregues no periodo da Larde apos as 15h,

Qv . N oQvy W

e Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Aproveite nosso delivery e #fiqueemcasa
* Caldo de cana geladinho ©-5.

@ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Aproveite nosso delivery e #figueemcasa
+ Caldo de cana geladinho #-3.

#delivery #caldodecana #aguadecoco

) - #delivery #caldodecana #aguadecoco
#empreendedorismo #design

#empreendedorismo #design
Ver todos os 8 comentarios i e Y R
i Ver todos os B comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de 2 telas em carrossel de 23 de abril de 2020 reforga as formas de realizar

pedidos e traz uma variedade de hashtags, obtendo 161 curtidas e 8 comentarios.
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Post 20 - Faga agora o seu pedido

. senhor_bacana

©oQvY B~

X Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Sabado também é dia de se refrescar
com uma deliciosa garapa acompanhada de uma agua de
coco! DELIVERY! Faga agora seu pedido por inbox! .

1 litro 4gua de coco R$12,00

1 litro caldo de cana R$ 12,00

Taxa entrega 3,00.

Ver todos os 5 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de sabado, 24 de abril de 2020, em formato de arte estatica, reforga que as
entregas também acontecem nesse dia e apresenta os valores dos produtos e da

taxa de entrega, obtendo 200 curtidas e 5 comentarios.
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Post 21 - Agradecimento aos primeiros pedidos

Agua
de Coco
Natural

}',\« % Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Gostaria de agradecer a cada um de
voceés que tiveram o previlégio de ser os primeiros
pedidos do delivery do @senhor_bacana ! Ja adianto que
estamos preparando muitas coisas legais por aqui! Se
vocé ainda nao pediu, ja garante seu caldo de cana e agua
de coco pra semana que vem! Pedidos por inbox ou pelo
whats (14) 99746-7840

Ver todo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Apo6s 5 dias do inicio das entregas em domicilio, em 25 de abril de 2020, em um post
em formato arte estatica foi feito um agradecimento aos primeiros clientes e divulgado

o numero de WhatsApp pela primeira vez, obtendo 219 curtidas e 7 comentarios.
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Post 22 - Papo com a Sra. Bacana

0 senhor_bacana

©oQv x

A8~ 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 < <5~

Ver todos os 12 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Em 26 de abril de 2020 foi postada uma foto do making of de uma gravagcdo com a

Sra. Bacana que obteve 258 curtidas e 12 comentarios.



141

Post 23 - Ainda da tempo de pedir

©oQv R

TR Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Ainda da tempo de pedir seu caldo de
cana pra hoje! As entregas comegarao a partir das 14h +
Pedidos por direct ou pelo WhatsApp (14) 99746-7840

Ver todos os 9 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

O post no formato de arte estatica de 28 de abril de 2020 reforga que as entregas
comegcam as 14h e convida o usuario a pedir por mensagem privada ou por

WhatsApp, obtendo 119 curtidas e 8 comentarios.



Post 24 - Os poderes do caldo de cana

CALDO DE

CANA E OS
SEUS SUPER
PODERES!

®eQvVv R

ﬁpﬁ Curtido por achadinhosdebauru e outras
pessoas

senhor_bacana E pra quem pensa gue o caldo de cana é
somente composto por agucar vai ficar de cara com esse
post (i

Ver todos os 4 comentarios

Além disso, o caldo de cana & composto
por antioxidantes: dcidos fendlicos
(cafeico, sindptico e isomeros do acido
clorogénico), flavonoides (apigenina,
luteolina e derivados de tricina) e outros
compostos fendlicos. O consumo de
apenas 250 ml poderia resultar na ingestao

de 40 mg de fendlicos representando,

dessa forma, uma importante fonte desses

compostos antioxidantes na dieta

QY ”

&P® Curtido por achadinhosdebauru e outras
pessoas

Fonte: Instagram Sr. Bacana

W eQv

&?ﬁ Curtido por achadinhosdebauru e outras
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O caldo conserva todos os
nutrientes da cana-de-acucar,
entre eles minerais como:

Ferro, célcio, potassio,

sodio, fosforo, magnesio e
cloro, além de vitaminas do

complexo B e C.

®QYvV W

&PB Curtido por achadinhosdebauru e outras
pessoas

senhor_bacana E pra quem pensa que o caldo de cana é
somente composto por agtcar vai ficar de cara com esse
post (P&l

Ver todos os 4 comentarios

Curtiu esse
contetdo?

7
Q

COMPARTILHE

MARQUE
um amigo pra tomar

caldo de cana com vook

W

pessoas



143

Esse post de 29 de abril de 2020 em carrossel com 4 telas apresenta as vitaminas,
minerais e nutrientes presentes no caldo de cana. A publicagao obteve 132 curtidas e

4 comentarios.

Post 25 - Vocé conhece a historia do Sr. Bacana?

e senhor_bacana
Sr. Bacana

Qv | I~

Curtido por ligiafreitasnutricionista e outras pessoas
senhor_bacana Vocé ja conhece a histéria do Sr. Bacana?
Ha mais de 30 anos preparando Caldo de cana e agua de
coco na cidade de Bauru.

Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

O post de 4 de maio de 2020 pergunta se os usuarios conhecem a histéria do Sr.
Bacana ilustrado por uma arte estatica que mostra uma foto do marcador de texto da

marca. A publicagao obteve 110 curtidas e nenhum comentario.
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Post 26 - Em breve nos principais pontos da cidade

O QY N

Curtido por priss_duarte e outras pessoas
senhor_bacana #spoiler em breve estaremos nos
principais pontos da cidade de Bauru!

Marque o @ de quem vai tomar uma caldo de cana com
vocé EpEpip

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Em 5 de maio de 2020 um post em formato arte estatica avisa que a marca em breve

vai estar nos principais pontos de Bauru, obtendo 129 curtidas e 13 comentarios.
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Segunda fase:

Post 27 - Convite para trazer de volta a memoéria afetiva

® QY . W @ QV "8 W
TAP%  Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas TP~ Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas
senhor_bacana O Sr. Bacana pensou em todos 0s senhor_bacana O Sr. Bacana pensou em todos 0s
detalhes para trazer de volta sua memodria afetiva com detalhes para trazer de volta sua memoria afetiva com
alguns pedacinhos de cana nas entregas do delivery! alguns pedacinhos de cana nas entregas do delivery!
Comenta ai em baixo se a cana fez parte da sua infancia Comenta ai em baixo se a cana fez parte da sua infancia
também CpEpCp também CpEpGp

Ver todos os 9 comentarios Ver todos os 9 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de 5 de maio de 2020 em formato carrossel (2 telas) menciona que o Sr.
Bacana pensou em todos os detalhes para trazer a memodria afetiva de volta
entregando junto com os produtos pedagos de cana como cortesia, obtendo 223

curtidas e 9 comentarios.
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Post 28 - Parceria com Chef Moacir, participante do programa Mestre do Sabor

®QYV N
TAP® Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Em breve no nosso canal vai ter uma
super receita de costela ao molho de caldo de cana, em
parceria com o incrivel @chefmoacir, participante do
@mestredosabor!

#mestredosabor

#chef

#caldodecana

Ver todos os 2 comentérios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

Esse post de 7 de maio de 2020, em formato arte estatica, € um teaser da parceria
com o influenciador da cidade de Bauru, chef Moacir. A publicacdo obteve 186

curtidas e 2 comentarios.



Post 29 - Comemoracgao de 1.000 seguidores

Qv W

@ ek Curtido por ruan_castelhano e outras pessoas

senhor_bacana Ja somos mais de 1000 seguidores!!!
Muito obrigado pessoal! @y

Ver todos os 37 comentarios
Fonte: Instagram Sr. Bacana

7 de maio de 2020

Post arte estatica - 443 curtidas 37 comentarios
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Post 30 - Em breve, receita costela ao molho de caldo de cana

Qv - N O0Qv . W

@ curtido por kelvin_branding e outras pessoas @ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana J4 pensou em comer uma costela ao senhor_bacana Ja pensou em comer uma costela ao
molho de caldo de cana? molho de caldo de cana?

Em breve vocé vai conferir essa receita no nosso Em breve vocé vai conferir essa receita no nosso
canal...enquanto isso marque seu amigo (a) que gosta de canal...enquanto isso marque seu amigo (a) que gosta de
cozinhar! cozinhar!

Ver todos os 2 comentarios Ver todos os 2 comentarios

9 de maio de 2020 - Ver tradugdo 9 de maio de 2020 - Ver tradugédo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

9 de maio de 2020

Post em carrossel (2 telas) - 136 curtidas 2 comentarios



Post 31 - Gravacgao da receita de ceviche

Qv W

T3 Curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Hoje foi dia de gravar essa receita inédita
» Ceviche com poupa de coco verde &@. Em breve no
canal, video completo!

#moacirsantana #chef #mestredosabor #masterchef
#ceviche #aguadecoco #videomaker #srbacana

10 de maio de 2020 -+ Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

10 de maio de 2020

Post arte estatica - 180 curtidas

149
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Post 32 - Validade caldo de cana

CAL D O D E O nosso caldo de cana é

moido e entregue no mesmo

CA NA, E M dia para que o consumir

receba o produto fresquinho.

QUANTO O ideal, para consumir

TEMPO DEVO b i el
CONSUJ\AIR’? no dia seguinte.

QY N OQY W

& Curtido por achadinhosdebauru e outras pessoas & Curtido por achadinhosdebauru e outras pessoas
senhor_bacana Essa é uma pergunta muito recorrente por senhor_bacana Essa é uma pergunta muito recorrente por
aqui, entdo decidimos criar esse post Informativo pra aqui, entdo decidimos criar esse post Informativo pra
vocé sempre apreciar nossos produtos bem fresquinhos vocé sempre apreciar nossos produtos bem fresquinhos
o ow

#caldodecana #senhorbacana #srbacana #caldodecana #senhorbacana #srbacana
#mestredosabor #canadeacucar #aguadecoco #bauru #mestredosabor #canadeacucar #aguadecoco #bauru

Ver todos os 3 comentarios Ver todos os 3 comentarios

Faca seu
pedido agora!

Para manter por mais tempo,
€aso nao consiga consumir de
imediato, vocé pode congelar,

dessa forma, manterd a v POR DIRECT

£ 56 mandar seu pedido

mesma consisténcia e sabor

|
do produto! @ WHATSAPP

(14) 99746-7840

0Os pedidos sao entregues no periodo da Larde apos as 15h,
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Fonte: Instagram Sr. Bacana

11 de maio de 2020

Post em carrossel (4 telas) - 158 curtidas 3 comentarios

Post 33 - Em breve receita receita de drinque

. senhor_bacana

©oQv A

&P Curtido por achadinhosdebauru e outras

senhor_bacana Esse ai € um drink que o @chefmoacir
preparou com o nosso caldo de cana! Em breve a receita
em nosso canal! Se vocé ainda ndo é inscrito, o link esta
na bio

Ver todos os 6 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

11 de maio de 2020

Post arte estatica - 272 curtidas e 6 comentarios



Post 34 - Receita costela ao molho de caldo de cana

@ senhor_bacana

| @ Assistir ao video do IGTV
B N 4

© Qv W

Curtido por benedettogelatoartesanal e outras

pessoas
senhor_bacana Costela Bovina ao Molho Caldo de
Cana - Em parceria com o @chefmoacir, preparamos
uma receita incrivel e inédita pra vocé fazer em casa
nessa quarentena! Utilizamos 1 litro de caldo de cana
do @senhor_bacana no preparo dessa deliciosa
costela bovina! Comenta ai em baixo o que vocé
achou e marque o @ que adoraria preparar em casa
essa receital

Ver todos os 5 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

13 de maio de 2020
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Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.691 visualizagbes e 5 comentarios

https://www.instagram.com/p/CAId2PXHOY5/



https://www.instagram.com/p/CAId2PXH0Y5/
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Post 35 - Cana-de-agucar

Faca seu
pedido agora!

V POR DIRECT
£ s6 mandar seu pedido )

WHATSAPP
(14) 99746 -7840

0s pedidos sao entregues no periodo da tarde apos as 15h

oQvy - N oOQY . X

#&- % Curtido por mirellacabaz e outras pessoas &~ - Curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Essa ai s@o as nossas deliciosas canas! senhor_bacana Essa ai s@o as nossas deliciosas canas!
Docinhas na medida certa! S6 que em experimentou pode Docinhas na medida certa! S6 que em experimentou pode
dizer &2, se vocé ainda nao pediu, € s arrastar pro dizer &»_], se voceé ainda ndo pediu, é so arrastar pro
lado! . lado! .

#srbacana #caldodecana #empreendedorismo #srbacana #caldodecana #empreendedorismo
#aguadecoco #aguadecoco

Ver todos os 7 comentarios Ver todos os 7 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

14 de maio de 2020

Post em carrossel (2 telas) - 164 curtidas 7 comentarios



Post 36 - Validade agua de coco

AGUA DE
COCO, EM
QUANTO

TEMPO DEVO
CONSUMIR?

Qv . W
@%: Ccurtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Mantenha sempre na geladeira! | @

Ver todos 0s 5 comentaric

Faca seu
pedido agora!

v POR DIRECT
£ 50 mandar seu pedido )

WHATSAPP
(14) 99746-7840

Os pedidos sa0 entregues no periodo da Larde apos as 15h

Fonte: Instagram Sr. Bacana

15 de maio de 2020

A nossa agua de coco
€ 100% natural e extraida de
um dos maiores produtores de
coco do Brasil, no nordeste.

Por ser natural, a 4gua de
CcOCo in natura dura cerca
de oito dias.

Qv . W
@5~ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Mantenha sempre na geladeira! | @

Ver todos os 5 comentarios

Post em carrossel (3 telas) - 151 curtidas 5 comentarios
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Post 37 - Faga seu pedido agora por inbox

senhor_bacana a . senhor_bacana .
. Sr. Bacana : Sr. Bacana :

Faca seu
pedido agora!

V POR DIRECT
£ 56 mandar seu pedido
WHATSAPP
(14) 99746-7840

Os pedidos sdo entregues de segunda a sabado das 13h as 17h

® QY - N ® QY . W

#@ Curtido por mirellacabaz e outras pessoas # Curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Que tal um Caldo de Cana Geladinho e senhor_bacana Que tal um Caldo de Cana Geladinho e
uma agua de coco refrescante pra hoje a tarde? * Faga uma agua de coco refrescante pra hoje a tarde? - Faga
seu pedido agora por inbox! . seu pedido agora por inbox! .

#caldodecana #srbacana #senhorbacana #caldodecana #srbacana #senhorbacana
#empreendedorismo #aguadecoco #empreendedorismo #aguadecoco

20 de maio de 2020 - Ver tradugao 20 de maio de 2020 - Ver tradugéo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

20 de maio de 2020

Post em carrossel (2 telas) - 100 curtidas
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Post 38 - Receita ceviche de tilapia com polpa de coco

o senhor_bacana

Apresentd™

@ Assistir ao video do IGTV

Qv W

fﬂi Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Ceviche de Tilapia com Polpa de Coco
Verde | @chefmoacir - Essa ai é de dar 4gua na boca! Pra
quem é apaixonado por ceviche, preparamos essa receita
super facil e saborosa utilizando polpa de coco verde! O
resultado ficou incrivel, fagam em casa!

Fonte: Instagram Sr. Bacana

21 de maio de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.436 visualizagbes e 2 comentarios

https://www.instagram.com/p/CAc-JpjBxe2/


https://www.instagram.com/p/CAc-JpjBxe2/
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Post 39 - Comemoragao 2.000 seguidores

Qv

™PP 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 gue acompanha o meu trabalho! Ter vocés comigo
nesse momento me trouxe renovo e esperanca nesse
periodo de quarentena! YW

Ver todos os 27 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

24 de maio de 2020

Post arte estatica - 598 curtidas 27 comentarios



Post 40 - Sorteio

‘ senhor_bacana .
Bauru ®

S A
/h’l/;,/,‘,";

Qv

™% curtido por
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 4gua de
coco e nossas deliciosas “caninhas”, para concorrer é
super fécil! (-Siga nossa pagina no Instagram (-curta a
foto oficial do sorteio ("marque 3 amigos (ndo serdo
aceitos perfis comerciais, famosos e fakes)

p e outras p

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

Fonte: Instagram Sr. Bacana

25 de maio de 2020

. senhor_bacana .
Bauru E

N ® QY W

% Curtido por moniq

p e outras p
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, 1| de d4gua de
coco e nossas deliciosas “caninhas” , para concorrer é
super fécil! (~Siga nossa pégina no Instagram (~curta a
foto oficial do sorteio (*marque 3 amigos (ndo serdo
aceitos perfis comerciais, famosos e fakes)

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

158

. senhor_bacana .
Bauru E

®QvVv W
™ curtido por iq
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 fécil! (*Siga nossa pagina no Instagram (Fcurta a
foto oficial do sorteio (*marque 3 amigos (ndo serdo
aceitos perfis comerciais, famosos e fakes)

p e outras p

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

Post em carrossel (3 telas) - 478 curtidas 554 comentarios
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Post 41 - Pré-venda da ecobag

e senhor_bacana

Qv

@ P35 cCurtido por kelvin_branding e outras pessoas

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

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

Ver todos os 4 comentarios

0 de maio de 2020 * Ver tradug@o

Fonte: Instagram Sr. Bacana

30 de maio de 2020

Post arte estatica - 194 curtidas 4 comentarios



Post 42 - Receita de café com caldo de cana

. senhor_bacana
Bauru

Qv

Fonte: Instagram Sr. Bacana

31 de maio de 2020

@ & Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Como fazer Café com Caldo de Cana? (

Marque o @ de quem vai fazer essa receita pra vocé! E
bem simples e o resultado fica incrivel!

Voce vai precisar de 1 limao siciliano, 3 pedras de gelo,
caldo de cana do Sr. Bacana e café expresso ou coado. *
Primeiro, esprema o limao em um copo, retire as
sementes e adicione gelo. * Depois adicione, até
completar a metade do copo com caldo de cana. * Por
ultimo, adicione uma xicara de café expresso ou café
coado sem aglcar. Pronto! Agora é so apreciar essa

delicia gsesey

#cafe #caldodecana #srbacana #cafecomcaldodecana
#receitinhas #receitasrapidas #chef

Ver todos os 19 comentarios

Post arte estatica - 272 curtidas 19 comentarios
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Post 43 - Reportagem TV TEM: Oportunidade na pandemia

. senhor_bacana

QY W

#& Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Oportunidades na Pandemia TV TEM +
Sr.Bacana * Matéria completa sobre o Sr.Bacana na TV
TEM contando detalhes de como se reinventou nesse

periodo de pandemia.

Ver todos os 13 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

31 de maio de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 2.316 visualizagbes e 13 comentarios

https://www.instagram.com/p/CA3agjQGnf-f/


https://www.instagram.com/p/CA3gjQGnf-f/
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Post 44 - Receita de brigadeiro de caldo de cana

. senhor_bacana

& Assistir ao video do IGTV

Qv W

Curtido por karinaduarte2 e outras pessoas
senhor_bacana Brigadeiro de Caldo de Cana * Aprenda a
fazer um delicioso brigadeiro de caldo de ca

Fonte: Instagram Sr. Bacana

1 de junho de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.603 visualizagbes e 7 comentarios

https://www.instagram.com/p/CAGEnw-nl14/


https://www.instagram.com/p/CA6Enw-nl14/
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Post 45 - Nutricionista explica que é possivel emagrecer tomando caldo de cana

‘ senhor_bacana : . senhor_bacana

EMAGRECER
TOMANDO

CALDO DE
CANA?

Qv - N O©QY s A
@ cCurtido por kelvin_branding e outras pessoas @ curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Marque sua amiga que vai adorar saber senhor_bacana Marque sua amiga que vai adorar saber
disso! P& disso! P&
Para mais informagdes sobre como obter resultados Para mais informagdes sobre como obter resultados
@nutricionista_isabela_lopes @nutricionista_isabela_lopes
\ 1 entario V 1 comentari

- Ver tradugdo * Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

2 de junho de 2020

Post em carrossel (2 telas - 1 video) - 143 curtidas 1 comentario

https://www.instagram.com/p/CA80h74hBHd/


https://www.instagram.com/p/CA80h74hBHd/
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Post 46 - Aviso de cesta de café da manha para o Dia dos Namorados

Qv W

= Curtido por tipsbyanabia e outras pessoas

senhor_bacana Passando aqui pra dizer que estamos
preparando uma linda cesta de café da manha para o dia
dos namorados! P

Ver todos os 16 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

3 de junho de 2020

Post arte estatica - 199 curtidas 16 comentarios



Post 47 - Amanha é dia de entrega

. senhor_bacana

@~ curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Passando aqui pra dizer que amanha é dia
de entrega! Pega jd o melhor caldo de cana de Bauru e
regiao!!! Pedidos por inbox4p

Ver 1 comentario

5 de junho de 2020 - Ver tradugédo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

5 de junho de 2020

Post arte estatica - 140 curtidas 1 comentario
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Post 48 - Faca seu pedido pelo delivery

o senhor_bacana
Bauru

OQv ~

% @ Curtido por tipsbyanabia e outras pessoas

senhor_bacana Pra matar aquela vontade de tomar um
caldo de cana geladinho durante a quarentena, criamos o
Delivery! Nossas entregas sao feitas de segunda a sabado
das 14h as 17h « Faga seu pedido através do whats (14)
99746-7840 ou por inbox

- Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

7 de junho de 2020

Post arte estatica - 237 curtidas 1 comentario
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Post 49 - Nutricionista explica porque o caldo de cana é bom no pds-treino

senhor_bacana : ‘ senhor_bacana

Bauru Bauru

POS-TREINO
COM CALDO
DE CANA?

Qv . N QY . W

e-.‘ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas e = Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Marque o @ que vai voltar com tudo pra senhor_bacana Marque o @ que vai voltar com tudo pra
academia quando tudo isso passar! academia quando tudo isso passar!
@nutricionista_isabela_lopes @nutricionista_isabela_lopes
Ver todos os 2 comentario Ver todos os 2 comentarios

* Ver tradugao e junho de - Ver tradugao

Curtiu esse
contetdo?

COMPARTILHE

MARQUE

um amigo pra tomar

caldo de cana com vocé

SALVE
& sempre bom

aprender algo novo

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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11 de junho de 2020

Post em carrossel (3 telas- 1 video) - 108 curtidas 2 comentarios
https://www.instagram.com/p/CBT3xEEBaxK/

Post 50 - Fique em casa, a gente leva garapa para vocé

Qv

P® curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana Fique em casal Deixa que a gente leva
garapa até vocé! #stayhome

Ver todos os 13 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

14 de junho de 2020

Post arte estatica - 496 curtidas 13 comentarios


https://www.instagram.com/p/CBT3xEEBaxK/

169

Post 51 - Carao do Seu Waldemar

‘ senhor_bacana
Bauru

@ 7%~ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Aquele olhar 87 pra vocés! Quem disse
que eu ndo sei fazer "Carao” aqui no feed? @i . ¢

‘er todos os 9 comentarios
ver 1odos os ¥ comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

15 de junho de 2020

Post arte estatica - 332 curtidas 9 comentarios
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Post 52 - Entregas de caldo de cana e agua de coco

Agua
de Coco
Natural

pessoas
senhor_bacana #delivery Caldo de Cana & Agua de coco
Nossas entregas sao feitas de segunda a sabado das 14h
as 17h - pra fazer seu pedido é s6 chamar inbox! + /| @

Ver todos os 5 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

17 de junho de 2020

Post estilo boomerang -2.066 visualizagbes e 5 comentarios

https://www.instagram.com/p/CBija0LhhiQT/


https://www.instagram.com/p/CBja0LhhiQT/

Post 53 - Ecobags esgotando

. senhor_bacana

Curtido por karinaduarte2 e outras pessoas
senhor_bacana Nossssa ecobags ja estdo se esgotando,
aproveite para encomendar a sua! §

19 de junhe de 2020 - Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

19 de junho de 2020

Post arte estatica - 131 curtidas
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Post 54 - Sr. Bacana no Programa Revista de Sabado TV TEM

‘ senhor_bacana

@ Assistir ao video do IGTV *

Qv W

. 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! YW@= =

Ver todos os 3 comentarios

- Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

20 de junho de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.309 visualizagbes e 3 comentarios

https://www.instagram.com/p/CBq8voYhCZy/


https://www.instagram.com/p/CBq8voYhCZy/

173

Post 55 - Dancinha “4 caras que as minas se amarram”

senhor_bacana
Bauru

Qv W
P®H Curtido por marianygranato e outras pessoas

senhor_bacana S&o os 4 Bacanas que as mina se amarra!
Marque seu(a) amigo(a) e ndo fale nada! |

Fonte: Instagram Sr. Bacana

22 de junho de 2020

Post em formato de video 7.114 \visualizagbes e 190 comentarios

https://www.instagram.com Bw Th


https://www.instagram.com/p/CBwCuGThgus/
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Post 56 - Comemoracgao 3.000 seguidores

. senhor_bacana

© Qv W

™. P curtido por moniquesouzasp e outras pessoas

senhor_bacana A familia Bacana esta aumentando! Agora

somos 3k P Obrigado pelo carinho de todos! I,
i

a-a

Ver todos os 17 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

23 de junho de 2020

Post arte estatica - 624 curtidas e 17 comentarios
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Post 57 - Receita quentao de caldo de cana

. senhor_bacana

@ Assistir ao video do IGTV

Qv W

Curtido por fisionataliaguedess e outras pessoas
senhor_bacana QUENTAQ DE CALDO DE CANA |
(@kaitocasagrandi « Ja que nosso arraia vai ser em casa,
preparamos uma receita super pratica e deliciosa de
fazer, um quentdo pra la de especial feito com caldo de
canal! Sério, vocés precisam fazer isso em casa, ficou
demais! (¢

Ver 1 comentario

0 = Ver tradugéo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

27 de junho de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.472 visualizagdes e 1 comentario
https://www.instagram.com/p/CB9CM6PBL00/



https://www.instagram.com/p/CB9CM6PBL00/

Post 58 - Café da tarde com agua de coco e caldo de cana

. senhor_bacana

@AY W

Curtido por ligiafreitasnutricionista e outras pessoas
senhor_bacana Para um cafezinho da tarde! Caldo de
Cana e Agua de Coco @_l.

29 de junho de 2020 - Ver tradugéo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

29 de junho de 2020

Post arte estatica - 168 curtidas
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Post 59 - Agua de coco gelada vai bem a qualquer hora

. senhor_bacana : . senhor_bacana

oQv . R oQvY 3 n

P& Curtido por mirellacabaz e outras pessoas #@P& Curtido por mirellacabaz e outras pessoas
senhor_bacana Quem nao gosta de uma agua de coco senhor_bacana Quem nao gosta de uma dgua de coco
geladinha? Vai bem em todas as horas do dia! #delivery geladinha? Vai bem em todas as horas do dia! #delivery
Ver 1 comentario Ver 1 comentario

de julho de 2020 « Ver tradugdo 5 de julho de 2020 - Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

5 de julho de 2020

Post em carrossel (2 telas) - 199 curtidas e 1 comentario



Post 60 - Aviso sobre horario das entregas

e senhor_bacana

Qv R

&P curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Fala galera do Instagram! Passando aqui
pra informar que as nossas entregas iniciam das 14h as
17h de segunda a sabado! Aproveite pra pedir essa
semana! ‘L&

Ver todos os 5 comentarios

le julho de 2020 + Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

6 de julho de 2020

Post arte estatica - 362 curtidas e 5 comentarios
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Post 61 - 5 motivos para inserir a agua de coco na dieta

’ senhor_bacana : senhor_bacana
Bauru : Bauru

5 MOTIVOS 1
PRA VOCE
INSERIR AGUA

EXCELENTE NA

DE COCO NA HIDRATACAO

SUA DIETA!

Qv . N OoQvy . W
Curtido por ligiafrei itricionista e outras p Curtido por ligiafrei icionista e outras p
senhor_bacana Composta predominantemente por agua, senhor_bacana Composta predominantemente por dgua,
vitaminas, sais minerais, carboidratos, aminodacidos e vitaminas, sais minerais, carboidratos, aminodcidos e
antioxidantes, a dgua de coco promove varios beneficios! antioxidantes, a agua de coco promove vérios beneficios!
Confere ai! ) Confere ai! ¢}
Ver todos os 3 comentarios Ver todos os 3 comentarios

Ver tradugdo j Ver tradugdo

2 3

AJUDA A DIMINUIR CONTRIBUI PARA A

O CANSACOE O SAUDE DOS RINS
ESTRESSE

4 5 Faca seu
pedido agoral!

AUXILIA NA PRE- AUXILIA NA —

VENCAO E TRATA- PERDA DE PESO

MENTO CONTRA (© e,
DOENCAS

Fonte: Instagram Sr. Bacana
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9 de julho de 2020

Post em carrossel (7 telas) - 154 curtidas e 3 comentarios

Post 62 - Amor pelos produtos

. senhor_bacana

oQv n

@}P Curtido por benedettogelatoartesanal e outras
pessoas

senhor_bacana Muito amor @ @ @

Ver todos os 5 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

11 de julho de 2020

Post arte estatica - 156 curtidas e 5 comentarios



Post 63 - 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

Qv W

@ Curtido por sweetday2u e outras pessoas

senhor_bacana Em meus 87 anos, nunca imaginei gue
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”!
Vocé consegue!

#srbacana #caldodecana #aguadecoco #baurudelivery
#empreendedorismo

Ver todos os 8 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

20 de julho de 2020

Post arte estatica - 178 curtidas e 8 comentarios
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Post 64 - Agua de coco é bebida isoténica

. senhor_bacana

N

Curtido por ligiafreitasnutricionista e outras pessoas
senhor_bacana Um isotonico perfeito! @
Ver todos os 6 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

21 de julho de 2020

Post arte estatica - 169 curtidas e 6 comentarios
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Post 65 - Sabado também é dia de entrega

. senhor_bacana

oQv N

@ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Sabaddo também é dia de entrega! Caldo
de cana e agua de coco bem geladinho na sua casa!
#delivery

ie agosto de 2020 - Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

1 de agosto de 2020

Post arte estatica - 102 curtidas
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Post 66 - Plano mensalista

Qv N
&# Curtido por sweetday2u e outras pessoas

senhor_bacana Com o plano mensalista vocé ndo 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

de agosto de 2020 - Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

6 de agosto de 2020

Post arte estatica - 147 curtidas
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Post 67 - Making of de gravacgao

senhor_bacana : senhor_bacana : senhor_bacana
Bauru L Bauru : Bauru

oaQv - R oQvY oav - X

@ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas Q Curtido por kelvin_branding e outras pessoas @ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Hoje foi dia de gravag&o por aqui! Muito senhor_bacana Hoje foi dia de gravag&o por aqui! Muito senhor_bacana Hoje foi dia de gravag&o por aqui! Muito
feliz em compartilhar um pouco da minha vida com feliz em compartilhar um pouco da minha vida com feliz em compartilhar um pouco da minha vida com
vocés! Muito obrigado pelo carinho de todos! voceés! Muito obrigado pelo carinho de todos! voces! Muito obrigado pelo carinho de todos!

Ver todos os 19 comentarios Ver todos os 19 comentarios Ver todos os 19 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

12 de agosto de 2020

Post em carrossel (3 telas) - 375 curtidas e 19 comentarios
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Post 68 - Vlog com Seu Waldemar: Como comecei a empreender

VLOG O]

COMO COMECEI
A EMPREENDER

Qv W

0’3 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 coracéo de todos os bacanas @@@

Fonte: Instagram Sr. Bacana

13 de agosto de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 2.707 visualizagbes e 50 comentarios

https://www.instagram.com/p/CD2E9IWhRL6/


https://www.instagram.com/p/CD2E9lWhRL6/
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Post 69 - Vlog com Seu Waldemar: colecionador

O 1
Qv N

Curtido por hm.brito e outras pessoas
senhor_bacana VLOG 02 - O colecionador * Desde a
década de 60 guardo com muito carinho 0 meu
album "idolos da tela” . E vocé, conta pra mim o que
voce coleciona ?

Fonte: Instagram Sr. Bacana

17 de agosto de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.864 visualizagbes e 8 comentarios



Post 70 - Reforgo Plano Mensalista

senhor_bacana
Sr. Bacana

Qv W

@DP3 curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana O que vocé estd esperando pra ser um
mensalista Bacana? Receba Caldo de Cana e Agua de
Coco em casa sem pagar taxa de entrega! Para maiores
informagoes deixamos um destaque exclusivo sobre os
planos! @

- Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

18 de agosto de 2020

Post arte estatica - 171 curtidas

188
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Post 71 - Vlog com Seu Waldemar: como conheci a Sra. Bacana

& Assistir ao video do IGTV

Qv A

we@ Curtido por marianygranato e outras pessoas

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

v

Ver todos os 50 comentarios

Fonte: Instagram Sr. Bacana

23 de agosto de 2020

Video do IGTV com o primeiro minuto no feed - 1.507 visualizagdes e 49 comentarios



Post 72 - Principal ingrediente: forgca de vontade

oQvVv N

@5 Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Muitas pessoas me perguntam aqui " O Sr.
Bacana, o que tem de especial nesse caldo de cana, hein?"

Eu s6 posso dizer que o principal ingrediente é: a forga de
vontade e a iniciativa em me reinventar no meio de uma
pandemia. O poder de transformar momentos de tristeza
e medo em ac¢des positivas, mesmo diante dos meus 87
anos!

#empreendedorismo #srbacana #caldodecanadelivery
#aguadecocodelivery #design #branding

Ver todos os 4 comentdrios

31 de agosto de 2020 - Ver tradugéo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

31 de agosto de 2020

Post arte estatica - 193 curtidas e 4 comentarios
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Post 73 - Primeiro evento

. senhor_bacana : ‘ senhor_bacana

@ Curtido por benedettogelatoartesanal e outras @ Curtido por benedettogelatoartesanal e outras
pessoas pessoas

senhor_bacana Hoje fizemos nosso primeiro evento! senhor_bacana Hoje fizemos nosso primeiro evento!

Fiquei muito feliz em ver esse projeto tomando forma! Fiquei muito feliz em ver esse projeto tomando formal!

Muito obrigado a todos! Muito obrigado a todos!

Ver todos os 23 comentarios Ver todos os 23 comentarios

. senhor_bacana : . senhor_bacana

ses

Qv v N @ Qv il W
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Fonte: Instagram Sr. Bacana

5 de setembro de 2020

Post em carrossel (4 telas - 1 video) - 548 curtidas e 23 comentarios

https://www.instagram.com/p/CExT2U6hnJw/

Post 74 - Seja um mensalista

©Qy W

@P# curtido por donajoanabauru e outras pessoas

senhor_bacana Seja um mensalista Bacana! Receba caldo
de cana e agua de coco toda semana em casa, se... mais

Ver todos os 3 comentdrios

5 de setembro de 2020 « Ver tradugao

Fonte: Instagram Sr. Bacana

25 de setembro de 2020


https://www.instagram.com/p/CExT2U6hnJw/

193

Post arte estatica - 156 curtidas e 1 comentario

Post 75 - Receita de café com caldo de cana com Kaito Casagrandi

e senhor_bacana
senhor_bacana - Audio original

Vocé vai precisar de:
Caldo de cana

O Assistir ao Reels

Qv [ Meio limdo siciliano
@ Curtido por donajoanabauru e outras pessoas Cafe
senhor_bacana Café com Caldo de Cana, fica incrivel! Se Gelo

liga na receita ¢,
@kaitocasagrandi

Fonte: Instagram Sr. Bacana

27 de setembro de 2020

Post Reels no feed 262 curtidas e 20 comentarios

https://www.instagram.com/p/CFpGfIkhy7x/


https://www.instagram.com/p/CFpGf9khy7x/

194

Post 76 - Seu Waldemar sabe como acabar com o calor

. senhor_bacana
senhor_bacana - Audio original

©Qyv A

#g Curtido por mirellacabaz e outras pessoas

senhor_bacana Eu sei como acabar com esse calor!
Caldo de Cana e Agua de Coco geladinho ai na sua casa!
Faca seu pedido agora por inbox ou WhatsApp! #delivery

Fonte: Instagram Sr. Bacana

2 de outubro de 2020

Post Reels no feed 297 curtidas e 14 comentarios

https://www.instagram.com/p/CF1_12mBoZG/


https://www.instagram.com/p/CF1_12mBoZG/

Post 77 - Cuidado com mensalistas e novos revendedores

o senhor_bacana

\
Qv [
Curtido por diogofontesoficial e outras pessoas
senhor_bacana Andei um pouco sumido aqui do feed mas
pq estou preparando muita coisa pra vocés! Estou
cuidando dos mensalistas bacanas e dos nossos
revendedores!

Ver 1 comentario

- Ver tradugdo

Fonte: Instagram Sr. Bacana

2 de outubro de 2020

Post arte estatica - 256 curtidas e 1 comentario

195



Post 78 - Feirinha do Lago Sul

’ senhor_bacana
Condominio Lago Sul Bauru

©QY R

@ Curtido por kelvin_branding e outras pessoas

senhor_bacana Agora estarei toda Terga e Sabado na
feirinha do Residencial Lago Sul (4 Caldo de Canae
Agua de Coco bemmmm geladinho pra vcs!

Fonte: Instagram Sr. Bacana

20 de outubro de 2020

Post em formato de video 1.659

https://www.instagram.com/p/CGIOZ8uhA-C/

#caldodecana #aguadecoco
#srbacana #empreendedorismo
#bauru #lagosul #design #branding

28 sem

visualizacbes e 9

196

comentarios


https://www.instagram.com/p/CGlOZ8uhA-C/

Post 79 - Depoimento de cliente

‘ senhor_bacana
Sr. Bacana

Parabéns o produto é deliciosol!! O
real sentido da compra & perceber
o propésito que tem aquela marca
e vocés tem! Amei a identidade
visual , sucesso sempre

. senhor_bacana Meu coracdo enche de
alegria em ver as mensagem de vocés!
Isso que é motivacdo pra continuar o

que faco e sempre melhorar.
Obrigado pela confianca e carinho @

#srbacana #caldodecana
#aguadecoco #baurudelivery
#empreendedorismo #feedback

27 sem

Fonte: Instagram Sr. Bacana

28 de outubro de 2020

senhor_bacana

Sr. Bacana

Faca seu
pedido agoral

v PC

Post em carrossel (2 telas) - 104 curtidas e 1 comentario

197
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Post 80 - Receita de drinque para o feriado com Caito Casagrandi

senhor_bacana
senhor_bacana - Audio original

Qv N
e; Curtido por kelvin_branding e outras pessoas
senhor_bacana Hoje o @kaitocasagrandi preparou um
drink super Bacana pra vocé fazer nesse feriadinho!
Marca o @ que precisa tomar esse drink com vocé @ T

Ver todos os 19 comentario

Fonte: Instagram Sr. Bacana

31 de outubro de 2020

Post Reels no feed 278 curtidas e 20 comentarios

https://www.instagram.com/p/CHBQqgj2JBRcV/



https://www.instagram.com/p/CHBqj2JBRcV/

199

Terceira fase:

Post 81 - Primeiro anuncio publicitario da Sra. Bacana como influenciadora

O senhor_bacana

@ 3 Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

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

Pra comprar dona Thereza vocé encontra no Pao de
Aclcar, Extra, Sam's Club, Atacaddo, Confianga,
Tauste e BIG.

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

Ver todos os 14 comentarios

21 de novembro de 2020 - Ver tradugao

21 de novembro de 2020 - IGTV https://www.instagram.com/p/CH2nyP0h-bi/ 1.711

visualizagbes e 14 comentarios.



https://www.instagram.com/p/CH2nyP0h-bi/
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Post 82- Making of de sessao de fotos

© Qv W

Curtido por letteracomunicacao e outras
pessoas

senhor_bacana Dia de fotografar os garotos
propaganda do @se

22 de novembro de 2020 - Reels - https://www.instagram.com/p/CH5Jck6hUxT/ - 328

curtidas e 15 comentarios


https://www.instagram.com/p/CH5Jck6hUxT/

201

Post 83- Aniversario do Seu Waldemar

Qv W

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana 87 anos! Juro que nunca pensei em
receber tantas mensagens de carinho e admiragao!
Vocés sdo o meu presente! Um beijo no coragao de
todos! QY

Ver todos os 14 comentarios

22 de novembro de 2020 - Reels - https://www.instagram.com/p/CH5Sxp8hl9z/ - 269

curtidas e 14 comentarios


https://www.instagram.com/p/CH5Sxp8hI9z/

202

Post 84 - Sra. Bacana reflete sobre suas plantinhas

3

/4

Qv W

Curtido por dayferrari e outras pessoas
senhor_bacana Senhora Bacana em: "os brotinhos
que ndo vivem e nem morrem" * Pessoal do
Instagram, uma pausa no seu dia para ouvir a histéria
do meu benzinho, a #senhorabacana, contando sobre
os brotinhos que ndo vivem e nem morrem % ® ¢
#SenhorBacana #MeusBrotinhos

26 de novembro de 2020 https://www.instagram.com/p/CIDhDIlhw2w/

1.601 visualizagdes e 1 comentario


https://www.instagram.com/p/CIDhDlIhw2w/

203

Post 85 - Votem com consciéncia

v Qv N ®QYV N

';,, Curtido por marianygranato e outras ;ﬁ.’r:;,’ Curtido por marianygranato e outras
pessoas pessoas
senhor_bacana Eu e minha velhinha estamos senhor_bacana Eu e minha velhinha estamos
passando aqui pra desejar um 6timo domingo a passando aqui pra desejar um Gtimo domingo a
todos vocés! Votem com consciéncia todos vocés! Votem com consciéncia
#pratiquecidadania #pratiquecidadania
#srbacana #delivery #branding #design #srbacana #delivery #branding #design

#producaodeconteudo #bauru #domingo #domingou #producaodeconteudo #bauru #domingo #domingou

29 de novembro de 2020 - post em carrossel (2 telas) - 800 curtidas e 17 comentarios



204

Post 86- Faca seu pedido e receba em casa

v Qv n

Curtido por josiel9321 e outras pessoas
senhor_bacana #delivery Caldo de Cana e Agua de
Coco - Faga seu pedido agora e receba Geladinho na
suacasa @

5 de dezembro de 2020 + Ver tradugéo

5 de dezembro de 2020 - arte estatica - 256 curtidas



205

Post 87 - Como fazer o seu Instagram bombar também

@ senhor_bacana

Qv W

e; 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! Ent&o resolvi dar dicas pra vocé fazer seu
Instagram bombar também! &

5 de dezembro de 2020 - 5.875 visualizagdes e 46 comentarios

https://www.instagram.com/p/Clb5M-yBPoqg/



https://www.instagram.com/p/CIb5M-yBPog/

206

Post 88 - Pre¢co da mortadela muito elevado

@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 ndo
tem jeito &

6 de dezembro de 2020 - https://www.instagram.com/p/CldaNAchmMy/- 4.099

visualizagbes e 20 comentarios


https://www.instagram.com/p/CIdaNAchmMy/-

207

Post 89 - Como o Instagram alavanca o meu negécio

O senhor_bacana

© QY W

O Curtido por aquattimariajulia e outras pessoas

senhor_bacana DIGITAL INFLUENCIA vou te explicar
o que significa isso! - Eu acompanhei toda essa
evolugdo da comunicagao, agora entrei de vez na
onda! Esse é meu estilo de vida agora, trabalho
vendendo de casa, uso o Instagram alavancar meu
negocio!

Marca o @ que precisa dar uma melhorada aqui no
Instagram ¢y

Ver todos os 58 comentarios

10 de dezembro de 2020 - https://www.instagram.com/p/CloouvZBuD2/ - 5.597

visualizacbes e 58 comentarios


https://www.instagram.com/p/CIoouvZBuD2/

Post 90 - 65 anos de casado com a Sra. Bacana

©cQv.oo " oav - ~

a Curtido por aquattimariajulia e outras pessoas . T
i ) £ cCurtido por aquattimariajulia e outras pessoas
senhor_bacana La atras um quadro mais do que

especial, 65 anos de casado com a minha velhinha,
agora, conhecida como Senhora Bacana @1,

Ver todos os 18 comentarios

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

Ver todos os 18 comentarios

12 de dezembro de 2020 - Ver tradugéo
12 de dezembro de 2020 + Ver tradugéo

12 de dezembro de 2020 - carrossel (2 telas) - 672 curtidas e 18 comentarios

208
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Post 91 - Pega delivery ou faga parte do clube mensalista

oQvY | N

Curtido por yamagutifotografia e outras pessoas
senhor_bacana Iniciar a semana com esse combo
faz toda diferenca! Pega ja delivery ou faga parte do
clube mensalista bacana!

#caldodecana #aguadecoco #delivery #bauru
#srbacana #empreendedorismo #branding #design

13 de dezembro de 2020 - arte estatica - 276 curtidas



210

Post 92 - Rotina da Sra. Bacana

Qv W

@D curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Cuidando dos meus bichinhos! - Qi
minhas amigas! Meu neto ndo me deixa em paz, vive
com esse celular na mao gravando minha rotina pra
vocés! Espero que gostem um beijo! @escolha_tres

Ver todos os 47 comentarios

22 de dezembro de 2020 - 5.340 Vvisualizacbes e 47 comentarios -

https://www.instagram.com/p/CJHrDEghvnx/



https://www.instagram.com/p/CJHrDEqhvnx/

211

Post 93 - Neto viciado em WiFi

O Assistir ao Reels

QY W

Curtido por carlafariassouza e outras pessoas

senhor_bacana Meu neto ta viciado em WI-FI, 0 que
eu fago com ele agora?

25 de dezembro de 2020 https://www.instagram.com/p/CJOoV8JhbtZ/ - 365

visualizagdes e 10 comentarios


https://www.instagram.com/p/CJOoV8JhbtZ/

212

Post 94 - #tbt com a Sra. Bacana

@ CcCurtido por kelvin.branding e outras pessoas @ curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Hoje o #tbt é sobre momentos senhor_bacana Hoje o #tbt é sobre momentos
especiais com a pessoa que mais amo nessa vidal especiais com a pessoa que mais amo nessa vidal!

Minha velhinha @ Minha velhinha @

Ver todos os 21 comentarios Ver todos os 21 comentarios
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21 de janeiro de 2021- carrossel em 6 telas - 734 curtidas e 21 comentarios

Post 95 - Canal exclusivo no WhatsApp

®eQYv N

Curtido por kombozabora e outras pessoas
senhor_bacana Agora temos canal exclusivo de
WhatsApp Faca seu pedido, link na bio! #paitaon

Ver todos os 10 comentarios

22 de janeiro « Ver tradugdo

213



214

22 de janeiro de 2021 - https://www.instagram.com/p/CKXKptahPXE/ - 453 curtidas e

10 comentarios

Post 96 - Faga seu pedido pelo Whats e receba em casa

Qv W

Curtido por stephanie.dias.184 e outras pessoas

senhor_bacana Passando aqui pra dizer que nosso
delivery estd com tudo! Faga seu pedido pelo whats,
link na bio @

- Ver tradugao

22 de janeiro de 2021 - arte estatica - 295 curtidas e 6 comentarios


https://www.instagram.com/p/CKXKptahPXE/

215

Post 97- Receita de bolinho de chuva da Sra. Bacana

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Receitinha Bolinho de Chuva = Oi
minhas amigas!!!

Hoje trago pra vocés uma receitinha especial de
bolinho de chuval Anota ai &

2 colheres de aglcar

2 ovos

1 colher de leite em pé
Pontinha de colher de pé royal
2 xicaras de Farinha de trigo

4 gotas de esséncia de baunilha
Um pouquinho de leite.

. Espero que tenham gostado! Um beijo pra vocés @
] L 4 4
- ‘ Ver todos os 197 comentarios

24 de janeiro de 2021 - https://www.instagram.com/p/CKcJrij5hBdW/ - 6.018

visualizagbes e 197 comentarios


https://www.instagram.com/p/CKcJrj5hBdW/

216

Post 98- Fique em casa e aproveite o delivery

q senhor_bacana
Sr. Bacana

ﬁﬂ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Para sua seguranga, fique em casa,
esse é um momento muito delicado e precisamos da
colaboragéo de todos.

Estamos tomando todos os cuidados e seguindo
todas as normas para oferecer seguranga a todos os
clientes Bacanas!

0 nosso delivery estara ativo todos os dias das 13h
as 17h. Para fazer seu pedido, link do whats na bio!

Um beijo no coragdo de todos os bacanas Y@@

. Q v N Ver todos os 2 comentarios

25 de janeiro de 2021 - arte estatica - 254 curtidas e 2 comentarios



217

Post 99 - Maquina de raspar cana

P

Eu cansei, agora vou
comprar uma miquina

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 maquina!

Ver todos os 15 comentarios

27 de janeiro * Ver tradugdo

27 de janeiro de 2021 - 600 curtidas e 15 comentarios



218

Post 100 - O “causo” das lombrigas que batem palma

Qv W

Curtido por stephanie.dias.184 e outras pessoas
senhor_bacana As lombrigas batem palma... * Presta
atencdo nessa histéria... & &

27 de janeiro de 2021 - htips://www.instagram.com/p/CKKNSCEBrIS/ - 4.253

visualizagdes e 13 comentarios


https://www.instagram.com/p/CKkNSCEBrIS/

219

Post 101 - Making of do avé “tik toker”

O Assistir ao Reels

Qv W

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

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

Ver todos os 11 comentarios

31 delianeiro - Ver traducé@o

31 de janeiro de 2021 - Reels - https://www.instagram.com/p/CKtZ6aOBKar/ - 587

visualizacdes e 11 comentario



https://www.instagram.com/p/CKtZ6aOBKar/

220

Post 102- Receita de drinque de agua de coco com liméao siciliano do Kaito

Casagrandi

. senhor_bacana
' Bauru

® Qv

uﬁj Curtido por marianygranato e outras pessoas

senhor_bacana Olha esse drink que o
@kaitocasagrandi preparou, salve esse post ai pra
fazer em casa O

-150ml agua de coco

-70ml de gin

-Suco de um liméo siciliano
-10 mirtilos

-1 colher de sopa de aglcar

Em uma coqueteleira agite o suco de limdo com o
acgulcar, a agua de coco e cinco cubos de gelo.
Coloque em uma taga, adicione o gin, o mirtilo e mais
gelo se necessario.

Ver todos os 4 comentarios

31 de janeiro - Ver tradugao

31 de janeiro de 2021 - 632 curtidas e 4 comentarios



221

Post 103 - A vida do Sr. Bacana antes da internet

© Assistir a mais videos do Reels

Qv W

Curtido por kombozabora e outras pessoas
senhor_bacana Esse ai sou eu, antes de conhecer o
Instagram, indo pro meu ponto fisico vender garapa.
Agora vendo tudo on-line.

E vocé, comenta ai, a internet mudou a sua vida
também?

Ver todos os 7 comentarios

le fevereiro * Ver tradugdo

1 de fevereiro de 2021 - Reels https://www.instagram.com/p/CKwCDdThg1H/ - 533

visualizagdes e 7 comentarios


https://www.instagram.com/p/CKwCDdThq1H/

222

Post 104- Danca Tik Tok “Buss it”

d

TikTok

rolalmeida019

Qv N

Curtido por m.ali_yumusak e outras pessoas
senhor_bacana Tava com saudade de gravar um
video no app vizinho pra vocés &

Ver todos os 32 comentarios

3 de fevereiro de 2021 - Reels https://www.instagram.com/p/CK2QxruhthX/ 969

curtidas e 32 comentarios


https://www.instagram.com/p/CK2QxruhthX/

223

Post 105 - Como nasce um caldo de cana e o segredo do preparo do Sr. Bacana

Qv W

ﬁ’ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Esse € o0 nosso segredo: preparar
tudo com muito amor @

Ver todos os 16 comentarios

3 de fevereiro de 2021 - hitps://www.instagram.com/p/CK2jPixBdwL/ - 769 curtidas e

16 comentarios


https://www.instagram.com/p/CK2jPixBdwL/

224

Post 106 - Comece o dia hidratado

. senhor_bacana
\ Sr. Bacana

Qv W

Curtido por itshennrik e outras pessoas
senhor_bacana Nao tem nada melhor do que
comecar o dia se hidratando . @@

5 de fevereiro de 2021 - arte estatica - 577 curtidas e 2 comentarios



225

Post 107 - Antigo ponto de venda, agora é tudo on-line

O Assistir ao Reels
Qv N

@ Curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas

senhor_bacana Agora é tudo on-line! @

Ver todos os 17 comentarios

7 de fevereiro « Ver tradugéo

7 de fevereiro de 2021 - https://www.instagram.com/p/CLAu8jVhYfy/ - 952 curtidas e

17 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLAu8jVhYfy/

226

Post 108- Primeira dose da vacina do Sr. e Sra. Bacana

®QYVY A

T‘\ }‘ Curtido por moniquesouzasp e outras
pessoas

senhor_bacana Esse é um momento de muita

felicidade e esperanca para todos nos! Hoje

recebemos a primeira dose da vacina e nosso

sentimento é de gratiddo I,

Ver todos os 47 comentarios

13 de fevereiro de 2021 - arte estatica - 1.903 curtidas e 47 comentarios



227

Post 109 - A mamacita ta on

&} curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas

senhor_bacana Doming3o t& diferente! A mamacita
ta ON!

Ver todos os 27 comentarios

14 de fevereiro de 2021 - https://www.instagram.com LRctaKhUN - 1.908

curtidas e 27 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLRctaKhUN9/

228

Post 110 - Valorize a alimentagao saudavel, faga parte do plano mensalista

Qv W

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Quem valoriza uma alimentagéo
saudavel é fa da sua propria vida!

Faca parte do plano mensalista Bacana f @
Ver todos os 3 comentarios

15 de fevereiro * Ver tradugao

15 de fevereiro de 2021 - arte estatica - 595 curtidas e 3 comentarios



229

Post 111 - Gente que ama tomar agua de coco

Qv N
¥ 33 Curtido por criss_fernandes e outras

pessoas

senhor_bacana Gente que ama tomar agua de coco
merece ser mencionada aqui nesse post f ¢

17 de fevereiro de 2021 - arte estatica - 967 curtidas e 19 comentarios



230

Post 112 - Segundo anuncio publicitario

© Assistir ao Reels

© QY

@p} Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana #publi Hoje é dia de preparar um
delicioso Rondelli de Presunto e Queijo!
(@massasdonathereza sé usa ingredientes de
verdade @

Ver todos os 7 comentarios

17 de fevereiro de 2021 - Reels - https://www.instagram.com/p/CLaCVurBLjd/ - 837

curtidas e 7 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLaCVurBLjd/

231

Post 113 - Caldo de cana com ou sem limao

9 Assistir ao Reels

Qv W

@ Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Com ou sem limdo ? O que vocé
prefere? @

19 de fevereiro de 2021 - Reels - https://www.instagram.com/p/CLfbljIBncu/ - 1.114

curtidas e 25 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLfbIjlBncu/

232

Post 114 - Contagem regressiva para uma surpresa

O Assistir ao Reels

Qv N
@B“ Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Faltam apenas 4 dias pra eu revelar
uma grande surpresa pra vocés! (D¢

23 de fevereiro de 2021 - Reels - hitps://www.instagram.com/p/CLo6m3sB_5X/ - 1.956

curtidas e 49 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLo6m3sB_5X/

233

Post 115 - Loja mével na Av. Getulio Vargas

®QYV W

Q Curtido por kelvin.branding e outras pessoas

senhor_bacana Agora toda semana estaremos com
a loja movel na Av. Getulio Vargas em Bauru SP.
Quem vem com a gente tomar um caldo de cana
bemmm geladinho?

24 de fevereiro de 2021 - arte estatica - 1.244 curtidas e 12 comentarios



234

Post 116 - Sr. e Sra. Bacana no Caldeirdao do Huck amanha

senhor_bacana
- Bauru

O QY e W

PR curtido por isadora.de.o e outras pessoas

senhor_bacana Eu e a minha velhinha estaremos
amanhé no palco do @caldeiraodohuck para contar a
nossa histdria! Eu nunca imaginei viver essa
experiéncia no auge dos meus 87 anos! Obrigado
pelo carinho de todos vocés! O PAITAON! /. @

Q Q v seeee N

. senhor_bacana
N Bauru

o O 74 c0cee | N

M@ 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 histérial Eu nunca imaginei viver essa
experiéncia no auge dos meus 87 anos! Obrigado
pelo carinho de todos vocés! O PAI TA ON! L@

oaQv - R
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Q Q Y - | A

26 de fevereiro de 2021 - post carrossel (5 telas) - 2.853 curtidas e 159 comentarios



236

Post 117 - Nosso modelo de loja mével

Qv W

'ﬁ’B’ Curtido por marianygranato e outras
pessoas

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

Esse ai é 0 nosso modelo de loja mdvel, 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,

27 de fevereiro de 2021 - https://www.instagram.com/p/CLy4yNbBxxe/ - 3.390

curtidas e 94 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLy4yNbBxxe/

237

Pot 118 - Dancga Tik Tok “Para tudo”

O Assistir ao Reels

2 @ kewalmeida

®Qv N

lﬁ'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 galera!

27 de fevereiro de 2021- Reels - https://www.instagram.com/p/CLz\Wne3h4z0/ - 9.225

curtidas e 717 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLzWne3h4z0/

238

Post 119 - Agradecimento pelo carinho

© Assistir ao

v Qv W

@’ Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Muito obrigado pelo carinho de vocés

L4 4 4

27 de fevereiro de 2021 - Reels - https://www.instagram.com/p/CLzxZgKB7MO/ -
4.625 curtidas e 264 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLzxZgKB7MO/

239

Post 120 - Live pds- Caldeirao do Huck

@ Assistir ao video do IGTV

Qv W

g} Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Live Pés-Caldeirdo do Huck! & = Tem

muito contetddo pela frente! Quem quiser aprender a

produzir conteldo e criar marca, vai la no link do meu

instal Vamo fazer acontecer! & & &

27 de fevereiro de 2021 - IGTV - https://www.instagram.com/p/CLzy4-Gpyux/ - 20.400

visualizacdes e 529 comentarios


https://www.instagram.com/p/CLzy4-Gpyux/

240

Post 121- 3 curiosidades sobre o caldo de cana

COISAS QUE NAO
TE CONTARAM SOBRE
O CALDO DE CANA

@,}E Curtido por marianygranato e outras
pessoas

senhor_bacana Marque o @ de quem vai tomar um
caldo de cana com vocé essa semana

OTIMO
POS-TREINO
NATURAL

RICO EM
ACUCARES

/
/

,ﬁ.}ﬁ Curtido por marianygranato e outras
pessoas

senhor_bacana Marque o @ de quem vai tomar um
caldo de cana com vocé essa semana

FONTE DE
VITAMINAS
E MINERAIS
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Curtiu esse
contetdo?

v COMPARTILHE

0

®QV e N

28 de fevereiro de 2021 - post em carrossel (5 telas) - 2.310 curtidas e 55 comentarios



242

Post 122 - Google conhece o Sr. Bacana

O Assistir ao Reels

QY W

@ Curtido por ludeoliveirasouza e outras pessoas

senhor_bacana Gente, até o Google ja esta sabendo
de mim ) 3%

28 de fevereiro de 2021 - Reels https://www.instagram.com/p/CL2eHsNB_hX/ - 2.154

curtidas e 99 comentarios


https://www.instagram.com/p/CL2eHsNB_hX/

243

Post 123 - Com o que vocé gosta de tomar caldo de cana?

|
I
® Qv A

’B Curtido por aquattimariajulia e outras pessoas

senhor_bacana Com o que vocé gosta de tomar
caldo de cana ? Lim&o? Puro? Comenta aqui pra mim

G

1 de margo de 2021 - arte estatica - 2.439 curtidas e 160 comentarios



244

Post 124 - Trecho de participagao no Caldeirao do Huck

Qv W

@BE Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Aprender a vender uma experiéncia é

compreender os pilares do branding para construir

Sua marca.

Preparei um treinamento exclusivo para ensinar
exatamente como fiz com meu avo.

Sao vagas exclusivas. Venha fazer parte dessa
jornada e aprenda a alavancar a sua marca.

Link na bio.

1 de margo de 2021 - https://www.instagram.com/p/CL5GuUNhhWZQ/ - 1.319 curtidas

e 21 comentarios


https://www.instagram.com/p/CL5GuNhhWZQ/

245

Post 125 - Langar ecobags novamente?

oQYy - N oQv - 0R

@ cCurtido por kelvin.branding e outras pessoas @ cCurtido por kelvin.branding e outras pessoas
senhor_bacana Recentemente lancei uma colegéo senhor_bacana Recentemente lancei uma colegédo
limitada de ecobags, mas e agora? Devo langar limitada de ecobags, mas e agora? Devo langar
novamente? > Comenta aqui pra mim. novamente?’ > Comenta aqui pra mim.

2 de margo de 2021 - carrossel - 4 telas - 833 curtidas e 51 comentarios



Post 126 - Curiosidades sobre o coco

FATOS CURIOSOS
SOBRE O COCO QUE
VOCE NAO SABIA.

Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Vocé sabia dessas dessas
informagdes? Comenta af (>

i

~ APROVEITAMOS
100% DO COCO

ad

SEMENTE
LIQUIDA

9 Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Vocé sabia dessas dessas
informag&es? Comenta af &

IMPORTAMOS
COCO DA
TAILANDIA

iz

246
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VIAJANTE

A polpa do ¢ C chamada

Curtiu esse
onteddo?

OMPARTILHE

3 de marcgo de 2021 - carrossel em 7 telas - 764 curtidas e 29 comentarios



248

Post 127 - Dica bem humorada da Sra. Bacana “tik toker”

& Y W

2P curtido por isadora.de.o e outras pessoas

senhor_bacana Siga a voz da experiéncia &

5 de margo de 2021 - https://www.instagram.com/p/CMDZDo1h9gf/ - 1.138 curtidas e

49 comentarios


https://www.instagram.com/p/CMDZDo1h9gf/

249

Post 128 - Hit musical de 1963

e3P Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Curtindo o hit do momento! 1963 JJ

Video publicado em 6 de margco de 2021 no formato Reels, produzido em aplicativo
que insere efeito de video em foto (deepfake) que permite que o Sr. Bacana jovem
cantarole o sucesso dos Beatles, Twist and Shout. A publicacado obteve 901 curtidas e

30 comentarios.



250

Post 129- Receita de café com caldo de cana com Kaito Casagrandi

Qv W

@3 Curtido por socialbauru e outras pessoas

senhor_bacana J& experimentou café com caldo
cana? O chefe @kaitocasagrandi preparou um video
para te ensinar!

7 de margo de 2021 - hitps://www.instagram.com/p/CMIhOhXBf60/ - 881 curtidas e 34

comentarios


https://www.instagram.com/p/CMIh0hXBf6o/
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Post 130 - Segunda dose da vacina

Q Curtido por kelvin.branding e outras pessoas
senhor_bacana Agora sim! VACINADOS! I, @

8 de margo de 2021 - arte estatica - 3.200 curtidas e 102 comentarios
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Post 131 - Sr. Bacana deseja Feliz Dia da Mulher

Qv W

@E\} Curtido por ludeoliveirasouza e outras
pessoas

senhor_bacana Feliz dia das mulheres @

8 de margo de 2021 - https://www.instagram.com/p/CMLdmMPxBjJw/ - 1.219 curtidas e

71 comentarios


https://www.instagram.com/p/CMLdmPxBjJw/

