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RESUMO

SILVA, Juliana Rodrigues Ribeiro da. Fenomeno Red Bull: do energético ao podio. Andlise
da mudanca de categoria através da comunicag¢do. 2021. Dissertacdo (Bacharelado em
Comunicagao Social com Habilitacgdo em Publicidade e Propaganda) - Escola de
Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2021.

O objetivo deste trabalho ¢ analisar o processo de expansdo ocorrido na empresa Red Bull
utilizando as lentes da comunicac¢do de marca, de modo a observar sua inser¢ao em categorias
de mercado distintas das que havia sido destinada, passando a gerir diversos times esportivos.
Inicialmente, ¢ realizado o estudo da imagem da marca e do branding, aprofundando nos
posicionamentos da Red Bull. Em seguida, serdo analisados: a mediatizacdo e os géneros
discursivos utilizados pela empresa em campanhas e manifestos, além dos produtos vendidos
pela marca. Por fim, serd explicado o impacto do mecanismo de hibridizacdo da comunicagao
e sua relagdo com o processo de expansao da imagem da empresa, concluindo que, a partir da
comunicagdo, do discurso publicitdrio e as maneiras que a marca se posiciona, abre portas
para o avanco de negbdcio da Red Bull, explorando categorias distintas aos de bens de
consumo, sendo este resultado de um grande esfor¢o de comunicagao.

Palavras-chave: Red Bull. Esporte. Hibridiza¢do. Branding. Branded Content.



ABSTRACT

SILVA, Juliana Rodrigues Ribeiro da. Red Bull phenomenon: from energy drink to podium.
Analysis of category change through communication. 2021. Dissertation (Bachelor's Degree
in Social Communication with Specialization in Advertising). School of Communications and
Arts, University of Sdo Paulo, Sao Paulo, 2021.

The objective of this work is to analyze the expansion process that took place at the Red Bull
company using the lens of brand communication, in order to observe its insertion in different
market categories from those it had been destined for, starting to manage several sports teams.
Initially, a study of the brand image and branding is done, giving a deep dive at the
positioning of Red Bull. Then, will be analyzed: mediatization and discursive genres used by
the company in campaigns and manifestos, in addition, the products sold by the brand.
Finally, the impact of the communication hybridization mechanism and its relationship with
the company's image expansion process will be explained, concluding that, from
communication, advertising discourse and the ways in which the brand positions itself, it
opens doors for the advancement of Red Bull's business, exploring categories different from
those of consumer goods, this being the result of a great communication effort.

Key-words: Red Bull. Sports. Brand. Hybridization. Branding. Branded Content.
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1 INTRODUCAO

Apds muitas torcidas por carros de Formula 1 e assistir os diversos atletas e jogos com
participantes que carregavam em si € em seus instrumentos de jogo o simbolo de uma das
maiores bebidas energéticas do mundo, faz-se necessario o questionamento de: em que
momento o energético que ¢ comprado em qualquer mercado e conveniéncia se tornou uma
das maiores poténcias esportivas do mundo?

Esse foi o questionamento chave para o inicio do presente trabalho, que tem o objetivo
de fazer uma analise de como ¢ a marca Red Bull, as mensagens e canais onde propagam suas
ideias e filosofias, a hibridizacdo de sua comunicacdo e expansdo da imagem de marca,
tornando-se uma especialista em esportes. Esses conceitos serdo analisados por meio das
perspectivas de Clotilde Perez (2004), Philip Kotler e Kevin Lane Keller (2012), Evandro
Perotto (2007), Eneus Trindade (2007), Jesus Martin-Barbero (2000), Rogério Covaleski
(2010), Vander Casaqui (2011) e Lucia Santaella (2014); buscando compreender as
caracteristicas da companhia, aprofundar em seu contetido e atributos que levaram a marca a
expandir seu portfolio para uma categoria mais voltada para o entretenimento.

O primeiro capitulo serd dedicado a conhecer a histéria da marca e as primeiras
andlises de signos que se comunicam diretamente com o consumidor, em seguida, ¢ estudado
o conceito das marcas nas perspectivas de Clotilde Perez (2004), Philip Kotler e Kevin Lane
(2012) e Evandro Perotto (2007), com o objetivo de entender a lente da Red Bull sobre eles.
Entendendo a marca, ¢ feita a exploragdo da imagem e posicionamento da companhia,
utilizando os conceitos de branding propostos por Philip Kotler e Kevin Lane (2012) e
Delano Rodrigues (2006).

No segundo capitulo entramos nos conceitos de mediatizacdo propostos por Jesus
Martin-Barbero (2000) com a finalidade de entender a extrapolacao dos canais utilizados para
a Red Bull num contexto de relag@o social e cultura. Apds explicagdo dos meios, foca-se no
discurso publicitario veiculado através dessas midias, aplicando os conhecimentos de Eneus
Trindade (2007) e Vander Casaqui (2011).

O terceiro capitulo visa compreender as ramificagdes de produtos da Red Bull, pois
muito além de uma empresa especializada em bebidas energéticas, a marca também ¢
referéncia em conteido e em esportes. Assim, o objetivo ¢ estudar quais sdo esses produtos,
que sao de dificil tangenciamento, € como eles auxiliam na expansao de categoria da marca.

O quarto e ultimo capitulo tem seus esfor¢os em analisar a hibridizagao publicitaria,

utilizando como grande referencial tedrico Rogério Covaleski (2010) e como a expansdo da
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Red Bull para outra categoria se deu a partir de uma oportunidade nascida do arduo trabalho
de comunicac¢ao da marca.

Este trabalho busca entender como os processos de construcdo e comunicagdao da
marca Red Bull influenciaram na expansdo da marca e migra¢do para uma categoria bem
diferente dos bens de consumo, trazendo a hipotese que: A Red Bull conseguiu solidificacao
no mercado de conteido e entretenimento a partir de uma grande intervencao nas construgdes
de mensagem, trazendo credibilidade o bastante para que a marca pudesse nao apenas veicular

um produto, mas ser o seu proprio veiculo de comunicagao.



14

2 RED BULL: SURGIMENTO E PRIMEIRAS ANALISES DA MARCA

2.1 Apresentacio da Red Bull Energy Drink

Criada nos anos 80 pelo austriaco Dietrich Mateschitz e comercializada na Europa a
partir de 1987, a Red Bull se tornou uma das maiores empresas de bebidas energéticas do
mundo. No Brasil, a companhia apresentou um crescimento de 30% em 2019, chegando a
vender cerca de 7,5 bilhdes de latas (BRASIL..., 2020).

A ideia da empresa surgiu durante uma viagem de Mateschitz a Asia, quando o
empresario descobriu uma bebida energética (Figura 1) utilizada por caminhoneiros locais, a
qual era composta por diversos elementos neuroestimulantes, dentre eles a cafeina e a taurina.
A mistura, ainda pouco conhecida nos paises ocidentais, foi entdo trazida pelo austriaco para a
Europa a fim de comercializa-la na regido. Contudo, a bebida, que nos paises asiaticos possuia

finalidades medicinais, precisou sofrer alteragoes de sabores e de sensagdes para se adaptar ao

paladar europeu, sendo esse um dos primeiros desafios dos fundadores.

Figura 1 - Krating Daeng

KRATINGDAENG 2%

Fonte: Romulo Silva (2018).

E importante avaliar que a sensagdo do sabor, como ¢ colocada por Clotilde Perez
(2004, p. 97), é condutora de “informacdes que nos auxiliam na interpretacdo dos signos
externos ao nosso corpo”, sendo de extrema importancia para a experiéncia de consumo e o
passo primordial para cada produto alimenticio. Desse modo, a Red Bull precisou gaseificar a
bebida energética para que ela tivesse um aspecto similar ao refrigerante, tornando-a mais
atraente para o consumidor europeu. Olhando por uma visdo de marketing, ¢ necessario que o
sabor orne com a marca, para que a sensaciao gustativa despertada traga a memoria a Red

Bull, marca que estd sendo consumida. Desse modo, também se faz importante a analise do
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principal simbolo presente na embalagem que estd no produto: o logotipo. E ele serd
veiculado no ponto central de comunicagdo na relacdo entre o produto, o sabor e o
consumidor: a lata.

O logotipo utilizado pela marca Red Bull € representado pela traducao literal do nome
da marca — Touro vermelho (Figura 2). Este simbolo, que estd presente em todas as
comunicagdes, ndo sofreu alteracdo desde o primeiro produto que foi a inspiragdo para a
marca, Krating Daeng (Figura 1), sendo ilustrado com dois touros vermelhos em uma situacao

de ataque de um ao outro.

Figura 2 - Bebida energética atual

Fonte: Site oficial Red Bull Brasil (PRODUTOS).

Segundo Clotilde Perez (2004, p. 52), “o proposito do logo deve basear-se em sua
relevancia cultural (carga simbodlica), na conexdo com aquilo que representa (possibilidade de
didlogo com e relacionamento com o produto ou empresa) e ter forte impacto social”, assim,
ao analisarmos o logotipo da Red Bull tendo como base Perez, o touro representa uma
situacdo de poder, forca e energia, sendo também um dos simbolos do mercado financeiro
com o “Charging Bull”, conhecido como o Touro de Wall Street, uma estatua de bronze
famosa por ter sido inaugurada em frente a bolsa de valores de Nova lorque com o objetivo de
representar a for¢a e o poder do povo americano. Em relagdo ao mercado financeiro, o touro
também representa um movimento bom para investidores, pois uma vez que o ataque do
animal se realiza de baixo para cima, o movimento remete a um simbolo de alta nas acdes.
Percebe-se, entdo, a carga simbodlica que o produto traz para o consumidor no seu principal

simbolo, dois touros, prontos para um ataque, carregados de poder e energia.
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Para entendermos como os touros dialogam e se relacionam com o produto ¢
necessario entender sobre o conceito de energia. Na tese de mestrado de Tamirys Maciel, ela
aponta que em livros do ensino médio existem duas formas de serem representadas a energia,
uma ¢ segundo os livros de biologia, onde a energia se trata dos “niveis troficos, sendo apenas
caracterizado como algo que flui” (MACIEL, 2008, p. 35), a outra ¢ nas defini¢des da fisica,
onde “o tema de energia ¢ apresentado na parte que estuda mecanica, sendo definida como a
capacidade de realizar trabalho” (Ibid., p. 36), além do conceito popular de energia, a elétrica,
presente nos lares como fonte de luz. Assim, ao utilizar os conceitos da fisica como
desempenho do trabalho ndo s6 dos objetos, mas também do corpo humano, entende-se que
energia ¢ a capacidade de estar em movimento e realizar tarefas, sendo essa a relagdo
principal quando analisamos o touro vermelho como o simbolo da marca, a ideia de forca para
realizar uma tarefa, trazendo a mensagem central do produto, que precisava de signos nao
apenas para representar a marca, mas também o pioneirismo na categoria de bebidas
energéticas, que segundo sua propria defini¢do no site da Red Bull quando fala sobre o
fundador Dietrich Mateschitz: “Ele desenvolveu ndo apenas um novo produto, mas também
um conceito de marketing tnico e langou Red Bull Energy Drink na Austria em 1° de abril de
1987. Nascia, assim, uma categoria de produto completamente nova — a das bebidas
energéticas” (SOBRE...).

O ultimo proposito do logo apontado por Perez ¢ “ter forte impacto social” (2004, p.
52) e, a fim de entender melhor sobre como um logo tem impacto social, foi buscada a
defini¢do de design em Kotler e Keller para fazer um paralelo entre a arte e o impacto que ela
tem ao ser vista. Eles definem como o conjunto de caracteristicas que “oferece beneficios
funcionais e estéticos, apelando tanto para o nosso lado racional quanto para o emocional”
(KELLER; KOTLER, 2012, p. 354). Trazendo isso para o design do logo percebemos que o
impacto social de dois touros se encarando prontos para ataque remete ao lado racional da
forca de um touro e o emocional de que, ap6s o consumo do produto, essa € a sensa¢ao que o
consumidor ficara, como a de encarar um touro, fazendo-se cumprir um dos grandes objetivos
da marca, que também € o seu posicionamento: Dar asas a pessoas e ideias. Ajudando-as a
encarar os desafios da rotina, fazendo com que o impacto daquelas caracteristicas tenham
relacdo com o produto que irdo consumir.

Em relagdo a embalagem, a Red Bull usa desde seu lancamento sua lata de aluminio
em formato exclusivo, com as cores azul e prata em seu sabor principal. Conforme a marca
foi crescendo e se tornando a gigante que ¢ hoje, outras opgdes de cores foram surgindo para

agregar o portfolio, porém, sua lata original segue com os mesmos signos, sendo exemplo
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deles, as cores, logo e seu proprio formato cilindrico da lata, sendo desenhada pela
companhia, nos mostrando o quao forte e consolidada a Red Bull é no mercado. Além disso,
vemos a linearidade de comunicagdo com o publico alvo, se tornando benchmark junto a
empresas como Quaker, Danone, Johnson&Johson, Nike, Coca Cola, que mesmo apds anos
inventando e reinventando diversos produtos, impactando o cotidiano de seus consumidores,

mantém e protegem os Signos que representam suas marcas.

2.2 Imagem de marca

Um dos desafios do pioneirismo de marcas e produtos € se apresentar aos
consumidores, ensinar como se usa o produto, qual problema ele soluciona e mostrar ocasides
de consumo, gerando assim, uma demanda. Segundo André Gorz, “uma das fun¢des do
sistema produtivo € a produgdo de consumidores, o que se realiza na forma como as
mercadorias estdo dispostas na sociedade e incorporadas a vida cotidiana [...]” (GORZ, 2005
apud CASAQUI, 2011, p. 135, itdlico do autor). Na época, além de ser uma marca
desconhecida, a Red Bull também estava criando uma categoria com muitas travas que vao
desde a formula do produto, com ingredientes estimulantes que precisaram passar por
diversos testes farmacéuticos e de qualidade, até a ocasido de uso da bebida energética, o que
nao fazia parte do cotidiano do seu publico, que de inicio também era uma questdo: que
publico? Para quem comunicar ¢ como? Sendo essa a faisca para os profissionais de
comunicagdo exercerem seus papéis.

Antes de falar da publicidade em si, vamos dar um passo para tras e entender como a
Red Bull Energy Drinks surgiu € o que ¢ a marca. Para que a demanda seja gerada, ¢
necessario que a marca tenha credibilidade e que o consumidor enxergue valor naquilo que
estd consumindo. Uma frase de Kotler e Keller define brevemente como ¢ desenvolver uma
marca: “O processo de desenvolver uma marca forte ¢ tanto uma arte quanto uma ciéncia”
(2012, p. 257), e 1sso a Red Bull demonstrou através de ideias disruptivas de comunicacdo e
de uma estratégia forte de distribuicdo de produtos, tornando-se uma marca forte nos
conceitos de Kotler e Keller (2012).

Para entendermos como é desenvolver uma marca nas lentes da Red Bull, antes é
interessante analisar o que ¢ uma marca € quais as suas principais caracteristicas. Existem
varias definigdes do que sdo as marcas, utilizaremos algumas para chegar a uma conclusao de
como analisar a Red Bull, explorar sua constru¢ao e posicionamento.

Kotler e Keller definem marca como:
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Uma marca ¢, portanto, um bem ou servico que agrega dimensdes que, de alguma
forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma
necessidade. Essas diferencas podem ser funcionais, racionais ou tangiveis — isto ¢,
relacionadas com o desempenho do produto. E podem também ser mais simbdlicas,
emocionais ou intangiveis — isto ¢, relacionadas com aquilo que a marca representa
ou significa em termos abstratos (KELLER; KOTLER, 2012, p. 258).

Kotler e Keller trazem uma perspectiva mais voltada para o produto, que seria oferecer
e trazer dimensdes a um bem de consumo, servi¢o, etc, e por fim adiciona a parte simbolica
da marca, indo para o lado abstrato. Entendemos que, de fato, o proposito da marca ¢
representar um bem, porém, a maneira que a Red Bull foi se solidificando, a conexao maior
da marca ¢ o estilo de vida vendido, para que assim, seja consumido o produto. Em entrevista
ao canal Os Cordiais Podcast (CORTES..., 2021), Céssio Cortes, ex gerente de comunicacgao
da Red Bull compartilha uma das ideologias que o ex CEO da empresa pregava, dizendo que
a Red Bull ¢ uma empresa que proporciona experiéncias, faz suas loucuras com esportes
radicais, ¢ dona de eventos de grande escala e de varios times esportivos, mas para terem
dinheiro para montar tudo isso que gostam, precisam vender latas com a finalidade de
concretizar seu estilo de vida, deixando a venda do produto num plano secundario da marca,
pois a esséncia € proporcionar experiéncias, transcendendo a explicacdo de Kotler e Keller
(2012) sobre marca.

Clotilde Perez define marca como “uma conexdo simbolica e afetiva estabelecida entre
uma organizacdo, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se
destina” (2004, p. 10), quando colocamos no plano da Red Bull, percebemos que tal defini¢ao
se enquadra melhor com a marca quando relacionamos com a ideia apresentada por Cassio
Cortes, na qual o objetivo da marca ndo ¢ a venda ou a representacdo de um bem, mas a
conexdo simbolica e afetiva que as experiéncias e o discurso da Red Bull proporcionam para
seu publico. A mensagem que a marca passa vem de uma intertextualidade tdo agressiva que a
autora também coloca a oferta material como algo intangivel, pois no caso Red Bull existe até
uma confusdo sobre o que ¢ de fato o produto quando a observamos na dtica de uma
produtora de eventos e um time de futebol, porém, sera analisado mais a frente do trabalho.

Somado a definicao de Perez (2004), Perotto traz uma perspectiva do que seria uma
marca contemporanea, para isso também propde, na mesma linha que Clotilde, a sua defini¢ao

de marca:

Entendemos que a marca ¢ uma instituicdo social, isto é, uma constru¢ao simbdlica
compartilhada, uma abstracdo, resultante de processos e estratégias de objetivagdo e
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significag@o. Portanto, a marca é um fendmeno que tem uma factibilidade historica e
objetiva. Ser uma institui¢do nos permitiria caracterizar alguns aspectos do processo
da marca contemporinea, mas ainda ndo descreveria sua natureza (PEROTTO,
2007, p. 131).

Apesar de estar em linha com Perez (2004) em relacdo a marca ser uma “constru¢do
simbolica”, Perotto (2007) vai mais além, pois, ndo ¢ somente simbdlica, mas ¢

compartilhada, expandida para uma ideia de institui¢do social. Segundo Maria Serrano:

Em todas as sociedades as actividades economicas (produgdo, distribuigdo e
consumo) institucionalizam-se “a medida que sdo explicadas por crengas,
legitimadas por valores e reguladas por normas” (Vila Nova, 1984, pp. 96-97). O
capitalismo, por exemplo, enquanto sistema de produgdo, ndo se define apenas por
um conjunto de praticas econdmicas, mas também por ser um complexo de crengas,
valores e normas sociais, ou seja, ¢ uma instituicdo e, neste sentido, qualquer modo
de produgdo ¢ uma instituicdo (SERRANO, 2013, p. 2).

Serrano (2013) estuda as estruturas da economia como uma instituicdo social,
sinalizando que as atividades econdmicas de producao, distribui¢do e consumo sdo complexas
porque envolvem "crengas, valores e normas sociais”, chegando a conclusao que “qualquer
modo de producao ¢ uma institui¢do”. Trazendo esse contexto para as marcas, vemos que ele
se conecta com a proposta de Perotto (2007), colocando a marca como uma institui¢ao social,
tendo em vista que as atividades econdmicas sdo regidas por elas, e esse conceito vai além
quando retratamos as complexidades expostas por Serrano (2013), que no contexto das
marcas, foi definido por Perotto como “constru¢io simbdlica compartilhada”, ou seja, além da
construgdo da marca, houve o compartilhamento para a sociedade de todos os seus valores,
crencas, modo de pensar e agir, sendo esse um dos principais conceitos para descrever a
natureza de uma marca.

Em contraponto com Kotler e Keller (2012) e Perez (2004), Perotto (2007) ndo coloca
a oferta de um bem de consumo ou servigo como uma caracteristica da marca. Tal fato pode
ser interpretado quando se fala de “estratégia de objetivagdo e significagdo”, ao buscarmos no
site de dicionario online Dicio, “objetiva¢do” significa “Ag¢do de objetivar, de tornar algo
abstrato em objetivo ou concreto” logo, o produto ainda precisa de uma concretizagao para
que realmente se materialize diante do consumidor, passando antes por uma construcao
simbolica da lata de Red Bull.

Ap6s a defini¢do de marca, Perotto fala sobre sua defini¢do de marca contemporanea,

o que nos auxilia a entender melhor a marca Red Bull:
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Identificamos que a marca contempordnea ¢ um fendmeno de natureza
essencialmente discursiva. Independentemente da situacdo, formas ou condigdes que
circula, a marca € um projeto discursivo. Ndo se trata de um tipo de discurso
comum, mas que se organiza sob determinada logica e estruturacdo que tornam a
marca um género discursivo de caracteristicas Unicas, capaz de assimilar uma
impressionante variagdo de contetidos e de ser aplicado a universos bastante
distintos (PEROTTO, 2007, p. 131).

A partir das inferéncias de Kotler e Keller (2012), Perez (2004) e Perotto (2007),
enxergamos quatro macro caracteristicas de marca e de marca contemporanea: (1) a marca
agrega dimensdes a um bem ou servi¢o; (2) ¢ uma conexdo simbdlica e afetiva entre marca -
produto - consumidor; (3) um fendmeno de natureza discursiva, tornando a marca um género
discursivo unico; (4) ¢ uma institui¢cdo social.

Trazendo essas dedugdes para o contexto da Red Bull, conseguimos identifica-las e
entender seus desdobramentos. (1) A Red Bull traz dimensdes para o seu produto, criando
profundidade para sua bebida energética perante a sociedade, agindo, segundo a situacao
comentada por Gorz, com a “produgdo de consumidores” (2005 apud CASAQUI, 2011, p.
135), que envolve a vertente de agregar valor para o bem de consumo que a marca representa.
(2) A conexdo simbolica e afetiva estd muito atrelada a triade marca - produto - consumidor,
na qual a empresa tem um posicionamento de marca tdo forte que cria uma conexao simbolica
e afetiva com os produtos oferecidos e, consequentemente, com os consumidores, que se
conectam com o produto a partir do discurso da marca. (3) A Red Bull, como um fendmeno
de natureza discursiva e tendo “género discursivo inico”, € capaz de gerar contetido de modo
a construir uma narrativa sobre o que ela ¢ e como ela pensa através de seu posicionamento
principal: Dar asas a pessoas e ideias, usando os esportes radicais como premissa para tal
imagem, apropriando-se das intertextualidades que o esporte é capaz de trazer. Conseguimos
afirmar isso a partir da leitura de Rogério Covaleski, que apesar de estar falando do discurso
publicitario, conseguimos fazer um paralelo com o discurso da marca, onde se hibridiza “a
partir da relacdo interativa que ocorre com outras formas de expressdes comunicativas e
artisticas e, sobretudo, com os produtos midiaticos de entretenimento” (COVALESKI, 2010,
p. 13), sendo o esporte uma dessas formas de expressdes comunicativas e de alto
entretenimento. Por fim, temos o ponto (4), que é sobre institui¢do social, conforme citado
anteriormente, a marca como produtora de bens de consumo para a sociedade possui um papel
social ndo s6 por oferecer o produto, mas também por passar crengas ¢ valores, a Red Bull ¢
extremamente forte nesse sentido e se posiciona como se os valores e crencas fossem o
motivo pelo qual se existe todo processo de producao e “qualquer modo de produgdo ¢ uma

instituicdo” (SERRANO, 2013, p. 2).
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2.3 Branding: construcio e expansao através do esporte

Apo6s a definicdo e andlise de marca, brand em inglés, também ¢ interessante para
analise da Red Bull e sua comunicagdo explorar o conceito de branding, que segundo Delano
Rodrigues (2006) entrou no vocabulério das grandes agéncias de publicidade e consultorias, o
“fazer branding”, mas ndo se existe uma defini¢ao exata do que ¢ essa palavra/expressao,

Rodrigues tem em seu pensamento que:

o Branding pode ser considerado um sistema de agdes interdisciplinares que visa o
estabelecimento de imagens, percepcdes e associagdes pelas quais o consumidor se
relaciona com um produto ou empresa. Em suma: construir ¢ administrar uma marca
através de todos os pontos de contato experienciados por seus publicos
(RODRIGUES, 2006, p. 5).

Nessa mesma linha de raciocinio, o autor nos da exemplos do que seria essa
interdisciplinaridade dentro desses pontos de contato que sdo: marketing, design, publicidade,
relagdes publicas e administracdo, e infere que branding ¢ a visao macro de tudo que diz
respeito a constru¢do e administragdo de marca. Rodrigues ainda complementa com os
objetivos do branding, “A inten¢do do Branding ¢ fazer com que a marca ultrapasse sua esfera
econdmica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar o comportamento das pessoas,
num processo de transferéncia de valor para todas as partes interessadas da marca” (Ibid., p.
5).

Apesar de ser um tema com uma grande complexidade e que exige analise de varias
vertentes, quando colocamos a lente Red Bull na visdo de Rodrigues (2006), pode-se dizer
que o processo de branding da marca foi através de esportes radicais. A Red Bull ¢ vista como
a marca dos esportes, pois todo seu trabalho de marketing, relagdes publicas, design e etc se
encontram nesse posicionamento, sendo ele o ponto focal que rege as interdisciplinaridades
propostas pelo autor. Isso pode ser visto com a ideia de investimento da Red Bull nos
esportes, com os dados adquiridos em 2008, conseguimos ter uma breve nocao do capital da
marca, que segundo o site Mundo do Marketing (TERRA, 2009), a empresa investe cerca de
30% do seu faturamento bruto em eventos, cerca de 1,2 bilhdes de euros em 2008 e, conforme
falamos anteriormente, em 2019 a empresa cresceu 30% somente no Brasil, isso significa que
0 gasto em eventos ja ultrapassa bastante essa margem dada em 2008. Com isso, infere-se
que, a Red Bull vai muito além da esfera econdmica, seus grandes investimentos estdo na

parte de agregar valor para a marca, proporcionar experiéncias que a faga ser lembrada nao
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apenas pelo seu produto, mas pelas intervengdes que a marca deixa na vida do seu
consumidor, construindo e administrando o branding da marca a partir dessa premissa.

Para Kotler e Keller:

Branding significa dotar bens e servigos com o poder de uma marca. Tem tudo a ver
com criar diferengas. Os profissionais de marketing precisam ensinar aos
consumidores “quem” é o produto — batizando-o e utilizando outros elementos de
marca para identifica-lo —, a que ele se presta e por que o consumidor deve se
interessar por ele. O branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua
tomada de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa (KELLER,;

KOTLER, 2012, p. 259).

Muito em linha com o que Rodrigues (2006) diz, Kotler e Keller (2012) também
colocam a interdisciplinaridade como um exercicio para o branding quando falam “utilizando
outros elementos de marca para identifica-lo”, a partir disso vemos feitos como relagdes
publicas, administracdo, entre outros pontos. Porém, assim como a defini¢do de marca dada
anteriormente, os autores tém uma linha mais comercial, colocando o objetivo do branding
como a criacdo de estruturas mentais para fins de conhecer o produto e tomar a decisdo de
compra sobre ele. Podemos desenvolver esse objetivo a partir de Clotilde Perez quando fala
das abordagens signicas da publicidade, ela ndo deixa de lado que “No caso publicitario, a
semiose ¢ orientada a um determinado objetivo” (2004, p. 119), ou seja, apesar da Red Bull
ter um discurso forte, conciso e, até mesmo, romantizado, a producao de significados no caso
publicitario estara atrelado a um objetivo de conversao, seja ele de venda, cliques, cadastros,
visualizacdes, etc. Por tras dos esfor¢os de comunicacdo, ele sempre ¢ regido por algum
objetivo de marca.

Ao analisar Rodrigues (2006) e Kotler e Keller (2012), infere-se duas definigdes que
se somam e objetivos que apesar de serem antagonicos, nenhum dos dois podem ser
descartados. O branding, unido a definicdo dos autores, ¢ dotar bens e servigos para a
administracdo da marca a partir de todos os pontos de contato dela com o consumidor,
exigindo uma interdisciplinaridade entre diversas areas internas da companhia. Podemos fazer
um paralelo com o maestro de uma orquestra, que precisa harmonizar uma melodia a partir de
diversos instrumentos, sons graves, agudos, altos e baixos, com o objetivo de apresentar
coesdo e coeréncia para o publico que os ouvem, assim vemos o branding, um conjunto de
acdes que precisam harmonizar uma mensagem para seu consumidor através de diversos

pontos de contato, ndo necessariamente sendo apenas meios de comunicagao tradicionais, mas
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pontos como politicas internas da empresa, employer branding', relagdes publicas,
embalagem, rotulo, entre outros pontos de contato.

Em relacdo aos objetivos do branding, os autores t€ém opinides diferentes, porém a
unido dos dois traz uma conclusio que faz sentido para as marcas. Rodrigues (2006) diz que o
objetivo do branding ¢ “ultrapassar a esfera econdmica”, indo além da venda, mas fazendo
parte da cultura e influenciando comportamentos, ou seja, as acdes feitas pelas marcas
precisam entrar no cotidiano das pessoas de uma maneira mais organica, pois ha uma
transferéncia de valores. Um exemplo disso € o ténis feito totalmente de plastico pela Adidas
(Figura 3), o Adidas Parley ¢ o co-branding entre a Adidas e a organizacdo ambiental Parley
for The Oceans, que retira residuos plasticos do oceano e traz conteudo sobre a beleza e a
fragilidade dele, assim foi feito um ténis apenas com garrafas pets tiradas do fundo do mar e
isso se tornou o produto manisfesto da Adidas, onde ter esse ténis significava ajudar o
planeta. Nesse sentido, a Adidas também criou o Run For The Oceans (Figura 4), uma corrida
onde a cada quilometro corrido registrado pelo app, a Adidas & Parley retirariam equivalente

a 10 garrafas plasticas do oceano.

Figura 3 - Adidas Parley

Fonte: Site Adidas Brasil (PELOS OCEANOS..., 2019).

' Ambler e Barrow (1996, apud CORDOVA; OLTRAMARI; TONELLI, 2019, p. 2) definem employer branding
como algo benéfico para as organizagdes, usando “técnicas de gerenciamento de marcas na gestdo de recursos
humanos, adicionando valor ao patrimonio corporativo de acordo com a perspectiva do consumidor”.
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Figura 4 - Run For The Oceans

Fonte: Runtastic (RUN FOR..., 2021).

Com esse exemplo da Adidas conseguimos exemplificar o que Rodrigues (2006)
colocou como ir além das esferas economicas, o branding da Adidas baseia-se em um
discurso sustentavel, posicionando-se como uma parceira dos oceanos €, portanto, correr com
produtos da marca significa ajudar essa causa, além de toda comunicagdo fazer repensar atos
corriqueiros do cotidiano do consumidor, agdes como usar menos pléstico, reciclar o lixo,
entre outras atividades, também entram em linha com o posicionamento da Adidas.

Quando colocamos esse mesmo exemplo nas lentes de Kotler e Keller, eles dizem que
o branding tem o objetivo de “criar estruturas mentais que ajudam o consumidor a organizar
seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais clara e,
nesse processo, gerar valor a empresa” (2012, p. 259), ou seja, todos os esforcos
multidisciplinares da Adidas t€ém o objetivo de ajudar o consumidor na tomada de decisdo em
relacdo ao produto, com a intencdo de converter mais vendas. No final, de fato a Adidas
conseguiu aumentar bastante essas vendas e ainda criar diversos outros produtos feitos de
plastico reciclavel, seu ténis principal feito de plastico, o Adidas Parley, ja vendeu mais de 30
milhdes de pares ao redor do globo (RUN FOR..., 2021) e a empresa tem o objetivo de até
2024 ter todos os produtos da marca confeccionados com alguma porcentagem vinda de
plastico reciclado. Assim, vemos a linha que Kotler e Keller (2012) sugerem, o branding da
marca faz com que a decisdo de compra seja mais fluida, pois hd o argumento de que a
compra vai ser bom pra mim e vai ser bom para o planeta, além de trazer valor para a marca,

mostrando que esta ativa em causas que afetam o mundo.
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Dito isso, compreendemos que assim como a Adidas, a Red Bull também tem um
branding muito forte e seu principal ponto, como mencionado anteriormente, sdo os esportes
que regem a comunicagao desde o seu principio, quando Dietrich percebeu que o melhor jeito
para comunicar um produto que te d4 energia ¢ se unir ao discurso das pessoas que saltam de
paraquedas, sdo skatistas, esquiam e vivem com a adrenalina a flor da pele, sendo essa a
faisca para iniciar as andlises da hipdtese que: a Red Bull fez uma comunicagdo e estratégia
de branding tdo bem feitas que a expansdo e sustentagdo da marca nao se deu dentro da

categoria que nasceu, ela precisou expandir para outro segmento, o dos esportes.

3 DA ASAS A IDEIAS: MEDIATIZACAO PUBLICITARIA

3.1 Mediatizacao

O ponto de partida para a analise do discurso publicitario da Red Bull serd o estudo
mediatico da publicidade. O conceito de mediatizacdao apresentado por Jestis Martin-Barbero
(1996 apud TRINDADE, 2007, p. 1) coloca os meios de comunicacdo como algo que
extrapola a “condicdo de canal, midia, e entende que, antes de tudo estes meios de
comunicagdo s3o elementos reguladores das relagdes sociais e estdo na propria base da
constituicdo dessas relacdes”, ou seja, os meios de comunicagdo, a mensagem que esta sendo
passada e como estd sendo passada, interfere nas relagdes sociais, na cultura. Na transcri¢ao
de uma entrevista com Jesiis Martin-Barbero feita por Claudia Barcelos (BARCELOS;
MARTIN-BARBERO, 2000, p. 7-8), o pesquisador e professor espanhol vai muito além das
defini¢des sociologicas de cultura, que coloca em andlise elementos como a literatura, belas
letras e belas artes. Martin-Barbero afirma que hd uma definigdo antropologica para cultura,
que “estdo ligados as suas crengas, aos valores que orientam sua vida, & maneira como
expressa sua memoria, aos relatos de sua vida, suas narragdes [...] ou seja, alargamos o
conceito de cultura” (Ibid., p. 7), isso nos mostra que cultura vai muito além do que € “culto”,
mas sim o cotidiano de um grupo de pessoas, as narragdes, como propdoe Martin-Barbero, ¢
um fato de muita significincia principalmente na América Latina, espaco de estudo do autor,
que mostra uma relacdo de mais proximidade com a comunidade, de mais tato e de
estreitamento das relagoes.

A partir dessas definigdes, a conexdo entre elas € que as proprias relagdes sociais,
também podendo ser considerado parte da cultura, apresentam bases de intervencdes

mediaticas. Martin-Barbero diz que “O que comecei a chamar de mediagdes eram aqueles
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espacos, aquelas formas de comunicacdo que estavam entre pessoas que ouviam o radio € o
que era dito no radio” (Ibid., p. 4), ou seja mediagdo ¢ a milimetragem de uma régua entre o
ponto A, que ¢ o meio, € o ponto B, o receptor, e cada milimetro precisa levar em
consideragdo a cultura do local, além da interven¢do dos meios e das mensagens nessa régua.
Para esclarecer as intersegoes entre mediacdes e sua influéncia na cultura,

Martin-Barbero diz que:

A juventude estd vivendo uma ruptura cultural grande hoje em dia. Os adolescentes
vivem uma ruptura generalizada, quem sabe uma das maiores da histéria, e ndo da
para entender essa ruptura sem a presenca dos meios, a presenga da publicidade, sem
a presenca das novas tecnologias. Para mim, o mais importante é compreender que,
hoje em dia, ndo somente aparecem novos aparelhos - porque quando surge uma
nova tecnologia com o computador, internet, video games, satélites, tudo que esta
aparecendo - ndo sdo sé aparelhos, sdo novas linguagens, novas formas de perceber,
novas sensibilidades, novas formas de perceber o espago, o tempo, a proximidade, as
distancias (Ibid., p.7-8).

Com base no autor, pode-se entender que os meios e mensagens influenciam sim uma
cultura, retomando Gorz (2005 apud CASAQUI, 2011, p.135), a “produgdo de consumidores”
também significa a mudanga na cultura para que esses consumidores sejam produzidos. Um
exemplo disso foi o langamento dos amaciantes de roupa no Brasil, o qual, segundo o blog
Mundo das Marcas (COMFORT, 2009), tem a marca Comfort da Unilever como sinénimo de
pioneirismo na sua categoria, precisando educar o consumidor sobre o uso do produto, seus
beneficios e sua correlacdo com o sabao em po, ja altamente aceito. Atualmente j4 nascemos
sabendo do produto, como utilizar e quais suas propriedades, mas o sistema produtivo, os
meios e as mensagens mudaram toda uma cultura de lavar roupa, que inclusive difere de um
local para o outro, o0 modo de lavar roupa na regido Nordeste ¢ diferente da maneira em que ¢
realizado no Sul, entdo podemos a partir desse simples exemplo enxergar a complexidade que
Martin-Barbero (2000) propde na mudanga de cultura e estilo de vida atualmente. Hoje ja
temos criancas com menos de um ano de idade usando tablets sem alguma obscuridade e
dificuldade de manuseio, navegando em uma tecnologia muito avancada, que bombardeia
mensagens persuasivas, imagens € sons que estimulam, tanto para o lado positivo quanto
negativo, as suas vivéncias, portanto, conclui-se que precisamos sim considerar as tecnologias
e mediatizacdes ¢ como elas estdo inseridas na sociedade.

Inspirado no pensamento de Martin-Barbero, Rogério Covaleski propde que “Por
mediatizagdo, compreendemos a utilizagdo das tecnologias comunicacionais para a
transmissdo de contetido que, nesta ambiéncia, tecnologizada, imputa novos valores nas

relagdes de troca informacional entre emissores e receptores” (MARTIN-BARBERO, 2001
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apud COVALESKI 2010, p. 15), Covaleski em sua inferéncia coloca em consideracdo as
tecnologias comunicacionais, € a transmissdo de contetido de forma tecnologizada, trazendo
um aspecto um pouco mais além de Martin-Barbero e que conversa bastante com o cenario
das mediatizagdes atuais, sendo movida pela tecnologia. Nessa linha, um cargo que esta muito
em alta, por exemplo, € o de rentabilizacdo de plataformas, os famosos “product owners”, o
seu papel é maximizar a poténcia de entrega de um produto, encontrar caminhos que tornem
ele rentavel, utilizando medidas para fomentar vendas, trazer mais cadastros, usuarios, etc,
independente do objetivo a ser convertido, a atribuicdo dessa pessoa ¢ estar sempre renovando
0 negocio, isso faz com que as marcas tenham a necessidade de reinventar, de acompanhar o
fluxo de mudangas da sociedade e de tornar-se atrativas, sendo congruente com a defini¢do de
Covaleski quando falamos de novas tecnologias comunicacionais que imputa novos valores
entre emissor e receptor.

Considerando Trindade (2007), Martin-Barbero (2000) ¢ Covaleski (2010), infere-se
que os autores afirmam a existéncia de diferenca nos conceitos de midiatizagdo e
mediatizagdo, o primeiro trata-se do canal de veiculagdo da mensagem, algo que ja € de praxe
para os estudantes e pesquisadores de comunicacao, porém Martin-Barbero propde o conceito
de mediatizagdo, que envolve uma linha mais antropologica, colocando as midias e
mensagens sob um microscopio e vendo que existem relagdes culturais que ficam entre o
emissor e receptor. Covaleski adiciona a esse conceito a parte tecnoldgica da comunicagao,
que num ambiente tecnologizado, cria novas relagdes e valores entre a midia e quem recebe a
mensagem. Assim, conclui-se que a mediatizacdo ¢ a extrapolacdo dos canais de midia e
mensagens, como um espelho convexo que expande a imagem de canal e coloca em
consideragdo as relagdes sociais, as novas formas de linguagens e sensibilidades, tendo a
tecnologia comunicacional como uma grande aliada.

Quando trazemos o reflexo desse espelho para a Red Bull, percebemos em sua
primeira a¢do de marca um feito que ndo focava apenas no canal e mensagem, mas em ter um
beneficio extra para um determinado target que conseguiria incluir em sua rotina a bebida
energética, além de inserir na rotina dos moradores da Austria um grande fenémeno. O
primeiro evento da Red Bull foi o Dolomitenmann (TIERNEY, 2019), criado em 1988 pelo
esquiador austriaco Werner Grissmann, que sonhava com uma prova de revezamento extremo,
com os esportes de corrida na montanha, paraglider, mountain bike e canoa, a cada etapa
concluida por um atleta, passa-se o bastdo para o outro esporte, sendo premiado o atleta mais

rapidos de cada corrida e a equipe mais rapida da competi¢do. O nome mudou para Red Bull
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Dolomitenmann e acontece até hoje com atletas ao redor do globo que se aventuram nesse
evento radical e cheio de desafios.

Ao analisar essa acdo com as dedugdes feitas a partir da definicado de mediatizagao,
observa-se os efeitos da comunicacdo da marca em relacdo ao seu target. A extrapolacdo dos
canais de midia, que no caso ndo ¢ uma midia tradicional, j&4 contribui para ultrapassar o
sentido do que é o proprio canal, pois o evento traz uma nova linguagem e vai além da
construgdo e expansao das relagdes sociais, o Dolomitenmann acaba se tornando um evento
que faz parte da cultura de quem o pratica ¢ dos moradores que assistem ¢ acompanham as
provas, sendo ela mais forte na Austria, pais sede da competicdo. Dessa forma, enxerga-se o
quanto a marca conseguiu ser relevante na cultura do pais e oferecer aos atletas um
campeonato que condiz com os objetivos de se colocar a prova, treinar € também ter um time
para enfrentar esses objetivos em conjunto, mostrando que as media¢des publicitarias
conseguem ir muito além, ndo se prendendo a formatos tradicionais, e sim, moldando-se
conforme a necessidade dos consumidores em um constante processo de constru¢do, como
bem teoriza Trindade, o desafio dos estudos mediaticos da publicidade “implica em perceber a
propaganda como um processo discursivo de comunicagao, que nao se restringe a um formato
tipico especifico, mas que estd presente em varias manifestagdes da vida cotidiana” (2007, p.

5).

3.2 Discurso Publicitario

O Red Bull Dolomitenmann, como comentado, foi o primeiro evento que a Red Bull
encarou como marca € se perpetua até hoje, com uma competi¢do anual, e isso diz muito
sobre o discurso que a marca tem. Ao analisarmos a marca e toda sua estratégia de branding,
mostrou-se que ela tem o seguinte posicionamento: “D4 asas a pessoas e ideias”, tudo isso
surgiu com a apropriacao dos signos que o esporte radical é capaz de agregar. Quando a marca
surgiu, Dietrich precisava gerar uma demanda e, apesar de a bebida ter o objetivo de oferecer
um estimulo a mais para coisas como trabalho, jet lag e estudos, associar o produto a essas
atividades cobriria uma demanda, mas sdo atividades que ndo agregariam um discurso
energético, pois sdo mais paradas e sem muita acdo. Entdo, o fundador, que j& tinha uma
grande experiéncia em marketing, achou uma solucao nos esportes radicais, pois a adrenalina
passada por eles € a sensacao que a bebida energética precisava para que qualquer pessoa que

precisasse de algum estimulo, a Red Bull estaria 14 para ajudar.
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A partir dos conceitos de mediatizagdo apresentados, ¢ necessario ir além, com a
investigacdo do discurso publicitario que é propagado nos diversos canais da Red Bull, sejam
eles tradicionais ou que ainda estao por vir.

Seguiremos com o que Eneus Trindade (2007, p. 4) chama de "dimensdes mediaticas
da publicidade”, para fins de entender o discurso publicitario.

Trindade (Ibid., p.4) coloca os processos discursivos da publicidade e propaganda
como a primeira dimensao mediatica, “pois se referem ao objeto de estudo que materializa as
questdes, duvidas e nexos de sentidos que precisam ser desvelados, enquanto fenomeno das

midias”. Além disso, o autor também fala que:

a propaganda e a publicidade se distinguem dos demais discursos, por possuir
formatos, expressdes, regras e usos de combinagdes de seus signos que permitem a
identificacdo destes tipos de discursos como um género discursivo especifico,
embora se saiba que as inovagdes tecnoldgicas que auxiliam nos processos de
producdo de tais mensagens permitem o cruzamento de géneros discursivos
determinados, que devem ser estudados pelas confluéncias das logicas discursivas
em atuagdo (TRINDADE, 2007, p. 4).

Segundo o autor, o discurso da publicidade e propaganda se diferenciam dos demais,
mas também hd uma definicdo “interna”, onde a propaganda como publicidade teria um
conceito mais voltado para a promocgao de bens de consumo. A propaganda, que Eneus (Ibid.)
coloca como “stricto sensu”, com o objetivo de propagar ideias e valores, hd espagco para
hibridizacdo de géneros discursivos, abrindo margem para utilizacdo de diversos géneros para
cumprir o objetivo de comunicar algo. Fazendo um paralelo com a definicio de Jodo
Anzanello Carrascoza (2004), quando analisamos o texto publicitario, podemos classifica-lo,
a grosso modo, como apolineo e dionisiaco, o apolineo tem como base uma estrutura mais
racional, com mensagens claras e objetivos diretos, o género discursivo mais utilizado € o
dissertativo, resumindo e expondo ideias de modo enxuto. Os textos dionisiacos sdo
apresentados de uma forma menos formal, com o objetivo da mensagem mais implicito e
subjetivo, apropriando-se de géneros como o conto, fabula ou cronicas, utilizando
caracteristicas como o humor e romance a fins de se comunicar com o receptor.

Portanto, analisando Trindade e Carrascoza, hd uma dimensdo em relacdo a géneros
discursivos, mesmo a publicidade e propaganda sendo um género especifico, identifica-se
outras formas de passar uma mensagem de acordo com o objetivo de marketing proposto pela

marca. Além disso, Eneus também coloca o ponto das inovagdes tecnologicas, que amplifica a

forma de se comunicar e, por conseguinte, hibridiza discursos publicitirios para que se
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adaptem a esses novos canais. Por fim, Trindade (2007) afirma que a propaganda ¢ um
processo discursivo de comunicagao, nao se restringindo a um formato especifico.
Vander Casaqui no contexto de que a fungdo do sistema produtivo também ¢ a

producao de consumidores, diz que:

Essa produg¢do de consumidores conta com o processo publicitario em sentido
amplo, posto que as simbologias e as mitologias do consumo sdo alimentadas, de
forma intensiva, constante e sempre renovada, por ele. O discurso publicitario é a
voz que representa a estética da mercadoria e lhe atribui tragos, caracteristicas
humanas que “langam olhares amorosos aos consumidores”, em consonancia com a
leitora da obra marxista por Haug (1977) (CASAQUI, 2011, p. 135).

Vander coloca o discurso publicitdrio com uma visdo mais voltada para o consumo,
dando caracteristicas de ser um processo intensivo e que estd sempre em movimento, além de
falar da mercadoria, fazendo referéncia ao estilo de texto dionisiaco, quando coloca em
questdo as caracteristicas humanas para a publicidade, que tem por objetivo comunicar
atributos e particularidades em relagdo ao produto/servigo oferecido pela marca.

A partir dos conceitos de Trindade (2007) e Casaqui (2011), entende-se por discurso
publicitdrio como: a utilizagdo de variados géneros discursivos que, dependendo da
mensagem e canal, hibridizam-se em relagdo a género, simbolos e sentidos, com a finalidade
de cumpir objetivos de marca.

Pontua-se, para maior entendimento, a conceituacdo de género hibrido proposta por
Lucia Santaella (2014, p. 209), que ao estudar as manifestacdes que ocorrem nas redes
sociais, viu-se necessario expandir o conceito de género discursivo, o que se encaixa na
inferéncia macro sobre discurso publicitario, pois ele também pode ter origem em redes

sociais.

3.3 Red Bull: meio, mensagem e cultura

A partir da analise dos conceitos apresentados nos subtemas anteriores, partimos para
o estudo do discurso publicitario e acdes de comunicagdo da Red Bull, tendo como foco a
comunicagdo sob a lente dos investimentos nas agdes voltadas para o esporte, trazendo como
repertorio agdes de marketing que concretizaram seu posicionamento de ser uma marca
especialista em bebidas energéticas, esportes e eventos.

Um dos grandes objetos de estudo serd a linha cronologica de agdes presente no site

Red Bull Brasil (Figura 5), onde estdo concentradas as principais agdes de comunicagao,
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eventos, informagdes sobre esporte e produtos, divididas pelo ano em que cada agdo ocorreu.
Tal linha j& mostra tamanha a preocupagdo da empresa em munir o consumidor de
informacdes relevantes e curiosidades sobre a marca, mantendo seu conteudo sempre
atualizado e gerando trafego para o site com conteudos que vao além do produto, mas que

focam em todos os times Red Bull espalhados pelo mundo.

Figura 5 - Captura de tela Linha cronologica Red Bull

2 M) RedBull TV Eventos  Atletas  Produtos X

DESTAQUES M £

34 anos dando

asas

Quando a Red Bull foi fundada, em 1987, nao foi
apenas o langamento de um produto
completamente novo. Na verdade, foi o
surgimento de uma categoria de produto
inteiramente nova. Explore o percurso da
empresa desde o inicio até os dias de hoje.

Fonte: Site Red Bull Brasil (MARCOS...).

Apds o Red Bull Dolomitenmann, foi a era da Formula 1, em 1989 a Red Bull
patrocinou o seu primeiro atleta, um dos maiores pilotos do esporte, o austriaco Gerhard
Berger, conhecido tanto pela sua competitividade e vitdrias nas pistas, quanto pelo seu
carisma e fama de brincalhdo nos momentos pos corrida, sendo isso aumentado apds o
anuncio do patrocinio da Red Bull, quando os holofotes de uma marca emergente ficaram
sobre ele.

No documentario FI: Dirigir para Viver (James Routh, 2019), produ¢do original do
servigo de streaming Netflix, os jornalistas fazem um apontamento interessante sobre a Red
Bull ndo apenas buscar a capacidade atlética de quem estd sendo patrocinado, mas também
como aquela pessoa interage com o publico e consegue trazer valores para a marca através do
jeito e forma de se comunicar do piloto. Ou seja, se o(a) atleta tem capacidade de ser o(a)
mais jovem a conseguir o titulo, entrar no livro dos recordes, ou algo similar, a Red Bull
estard 14 para apoiar esses atletas e investir para que a mensagem de grandeza de algo radical,
jovem e unico seja passada juntamente com a marca.

Utilizando o conceito de Jesus Martin-Barbero (2000), Trindade (2007) e Covaleski

(2010), mediatizagdo ¢ a extrapolacdo dos canais de midia e mensagens, expandido para as
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relacdes sociais. A Red Bull traz a sua comunica¢do pautada em ultrapassar as esferas de
meios tradicionais, investindo desde o principio no esporte.

De inicio a marca focou no patrocinio de atletas austriacos, pais de origem do
fundador Dietrich, o que auxiliou na constru¢do de marca e na associagdo do produto aos
esportes. Marc Mazodier e Dwight Merunka (2012) analisaram, em uma pesquisa qualitativa,
as conquistas de lealdade de marca através do patrocinio, usando as premissas de encaixe do
conteudo do produto com o evento e auto congruéncia em relagdo ao posicionamento de
marca. Apos andlise, chegaram a seguinte conclusao: “Confirmamos os papéis importantes da
auto congruéncia (entre o consumidor e o evento) ¢ da ligacdo entre o evento e a marca, que
influenciam o afeto em relagdo ao evento e a atitude em relagdo ao patrocinio da marca,
respectivamente” (MAZODIER; MERUNKA, 2012, p. 21, tradugdo nossa?).

A Red Bull iniciou o processo de comunicagao com o patrocinio de um novo evento
esportivo, o Red Bull Dolomitenmann, logo, suas primeiras constru¢des e ligacdo com a
marca foram feitas com a premissa do esporte. A medida que essa proposta vai se estendendo
vemos nao s6 uma congruéncia entre o evento € a marca, mas a propria marca como um
evento também.

No contexto proposto por Eneus Trindade (2007), o discurso publicitario esta presente
em diversas manifestagcdes e a Red Bull comecgou a utilizar os patrocinios em eventos e atletas
como uma maneira de introduzir um conteido de marca. Apds o patrocinio de atletas
austriacos, a marca comecgou a expandir para outros paises e, hoje em pleno século XXI, os

patrocinios sdo levados tao a sério que existe um programa da marca s6 para isso (Figura 6).

Figura 6 - Captura de tela Patrocinio Red Bull

i M) RedBull TV Eventos  Atletas  Produtos

Patrocinio

Em nome da lata. Desporto, musiea, cultura,
eventos: A Red Bull é o parceiro/premium para
todos os que inspiram os outros'com a sua
personalidade, criatividade e desempenho.
Aqui estd o lugar certo para todas asgperguntas
sobre os nossos patrocinios.

Q) Faca sua pergunta

Fonte: Site Red Bull Brasil (PATROCINIO).

2 Trecho original: “We confirm the important roles of self-congruity (between the consumer and the event) and of
the fit between the event and the brand, which influence affect toward the event and attitude toward the
sponsorship by the brand, respectively”.
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Utilizando os conceitos de mediatizagdo na o6tica da comunicacdo da Red Bull, vemos
que o seu proprio canal, que vai além de sua defini¢dao, ¢ um catalisador dessa extrapolacao,
causando impactos nas relacdes sociais e culturais. Ao utilizar o patrocinio, por exemplo,
como midia, as interpretagdes a partir disso vao além do que apenas gerar brand awareness,
mas como Mazodier ¢ Merunka (2012) coloca, também traz ligagdo ¢ uma influéncia positiva
para a marca, agregando em brand trust, que € a confianca na marca e no produto oferecido e
brand loyalty, sendo isso o padrdo de comportamento que interfere na recompra dos produtos
da marca e sua lealdade a ela. Tudo isso aflui com os conceitos que Martin-Barbero (2000)
propde sobre cultura antropolédgica, que no caso da Red Bull, ¢ o conhecimento do publico
para uma nova categoria. Isso pode ser visto com a constru¢ao da marca no Brasil, Cassio
Cortes (CASSIO..., 2021) fala da relacao crescente da Red Bull no Brasil, seu investimento,
principalmente em esportes de motores, € o aumento do numero das pessoas que entravam na
categoria de energéticos. A marca, através do esporte como canal, agrega nao apenas com
novas formas de linguagem e sensibilidades, o que ja € de extrema importancia, mas também
com o conhecimento de uma categoria nunca usada. Desse modo, observa-se na comunicagao
agil e eficiente da Red Bull a utiliza¢do de midias inovadores que trazem experiéncias que vao
além da propria concepgao do produto.

Os géneros discursivos publicitarios da Red Bull se manifestam de maneiras
surpreendentes, para entendé-las sera analisado um texto apolineo, nao relacionado a esporte,

e um video comercial da Férmula 1 com caracteristicas dionisiacas.

Figura 7 - Anuncio estilo cartum

META MUITO ALTA?

RED BULL TE DA AAASAS. 2o @

Fonte: Anna Rangel (2018).
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Em 1992, a Red Bull iniciou a comunicagao com um carater bem diferente, o cartum,
que possui o mesmo estilo de desenho das charges, género textual que tem por objetivo
representar alguma noticia ou acontecimento da vida real de maneira critica ¢ humoristica.
Apesar de ndo estar ligado ao esporte, como foi proposto, a intencdo ¢ trazer um paralelo
entre as duas comunicagdes para que seja compreendido de forma mais clara o proposito dos
enunciados voltados para o esporte e para a inser¢ao das demais ocasides do produto.

No cartum (Figura 7), esse estilo de antncio teve direcionamento para a midia paga,
usando situacdes cotidianas de forma comica a fim de mostrar ao consumidor como inserir o
produto no seu dia a dia, expondo as atividades mais cansativas e sem adrenalina de uma
forma mais descontraida. Apesar da utilizagdo de intertextos como a charge, as figuras de
linguagem com o Red Bull colocando as metas para cima e etc, ¢ um anuncio simples e direto,
representando situagdes corriqueiras, como ¢ o exemplo, bater as metas na empresa. Mesmo
com um texto apolineo, que apesar de presenciar algumas abstracdes e superlativos, a
mensagem ¢ clara, passa caracteristicas do produto e tem a lata, em si, presente nele.

Quando entramos nas comunicacdes voltadas para o esporte, hda uma grande
diferenciagdo. Para entrar na mesma linha de comparagdo, serd utilizado um anuncio do time
de Formula 1 da Red Bull (Figura 8), onde o produto final ¢ um video para veiculagdo. A
analise nesse subtema sera considerando apenas o contetido, pois estd em questdo as
mediagdes e o discurso publicitario, trazendo inferéncias em termos de mensagem. A analise
da migracdo de categoria sera feita apds entender o discurso proposto pela Red Bull em

relacdo aos temas esportivos.

Figura 8 - Pitstop zero gravidade

. v—
o

Fonte: Site Red Bull Brasil (A CIENCIA..., 2019).
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Quando se trata de antincios com investimento em midia paga para falar de um evento
ou alguma de suas equipes/time, a Red Bull ndo mede esfor¢os. O video comercial foi feito
para comemorar o recorde de trés pit stops - quando os carros fazem uma parada para fazer a
troca de pneus na Formula 1 - mais rapidos da histdria, sendo em menos de dois segundos. A
intencdo era aumentar os desafios, entdo, para provar a maestria em ser a equipe mais rapida a
fazer essa troca de pneus, a Red Bull Racing decidiu ir para um avido simulador de gravidade
e fazer uma troca de pneus com gravidade zero, registrando em video e fotos todo o processo
e atingindo o objetivo de fazer a troca em até vinte segundos.

Ao analisarmos esse anuncio, quase ndo se parece um conteudo de marca, ha
apropriacdes de linguagens e signos do audiovisual, musica, tecnologia, mas ainda ¢ um
anuncio publicitario, com o objetivo de gerar valor para a marca a partir de diversos géneros
discursivos. Lucia Santaella (2014) propode a ideia de géneros discursivos hibridos quando
tratamos das redes sociais e para isso, utiliza a premissa da pluralidade dos géneros
discursivos proposta por Bakhtin (2006, apud SANTAELLA, 2014, p. 1), pois, “Para ele, os
géneros do discurso tendem a crescer a medida que se desenvolvem e se complexificam as
esferas da praxis humana”. A partir de tal premissa, conseguimos entender sobre a
complexidade e intimeros géneros que a publicidade desenvolve a partir da evolugdo das
marcas, evidenciando a Red Bull e seu pit stop zero gravidade, que se dispde de intertextos
diversos e reafirmam para o publico que a marca estd sempre em busca de inovar.

Analisando as duas formas de comunicacdo, infere-se que, ao falar do produto,
ocasides de consumo e suas vantagens, a marca utiliza uma comunicac¢do mais simplista, ndo
excluindo a riqueza de significados, porém os aspectos visuais contam com uma arte de baixa
complexidade de execugao, mas com significados que conectam com a vida do consumidor de
maneira engracada e clara.

Quando colocamos em questdo a divulgacdo, com midia paga, do contetido
relacionado a esportes, a marca se apropria de géneros que vao muito além da publicidade,
sendo capazes até de criar novas formas de comunicacdo e posicionamento de marca.

Essas caracteristicas entram em linha com o que foi discutido a respeito do
posicionamento da Red Bull, apesar de ser um pouco chocante uma marca focar mais em
conteido do que a venda do seu proprio produto, até mesmo em um contexto antigo, pois
desde seu inicio em 1987, a empresa de energéticos ja tinha em mente que seria guiada pelo
tema de juventude e esportes radicais, mas tendo como base Cassio Cortes (CASSIO...,

2021) a marca tem em sua esséncia fazer o inesperado e criar experiéncias unicas, colocando
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em segundo plano a venda do seu produto, ela é apenas o pretexto para que todo o encanto
seja concretizado.

Perotto (2007, p. 133) nos ajuda a entender como essas comunicagdes sao importantes
para a construg¢do de significado para a Red Bull, pois entende que o sentido de uma marca
ndo esta na textualidade do seu discurso, mas “nas mediacdes ¢ na for¢ca de mobilizagao
semidtica extratextual e intertextual que estabelece por sua enunciagdo. Encontramos em
Fausto Neto (1999, p. 9) indicagdes que “o sentido nao se doa, mas € construido pelo trabalho
das enunciagdes discursivas”.

Assim, conclui-se que, a Red Bull com seu forte discurso sendo especialista em
esportes, traz argumentos para ser enxergada como tal, pois sua forte comunicagdo sobre
eventos de skate, surfe, motor esportes, etc, mobiliza de formas extratextuais e intertextuais
valor e credibilidade para a marca tanto para falar de esporte, mas como comentado no
surgimento e expansdo da marca, a Red Bull usa o mesmo logo para todas as suas
comunicagdes ¢ afluéncias, ou seja, a referéncia em esportes também tem influéncia na
credibilidade do seu produto. Clotilde Perez expde que “a desmaterializacdo do consumo
tornou a no¢ao de produto intangivel cada vez mais vaga e profunda. As praticas de consumo
sdo mais e mais impregnadas de instincias simbolicas e socioculturais” (2004, p. 133), ela
ainda complementa com o exemplo da Nike, afirmando que a marca ndo ¢ uma vendedora de
ténis, mas “ela vende “um potencial humano”, um desenvolvimento pessoal, uma promessa
(just do it)”. Essa ¢ a proposta da Red Bull, ela deixa de ser apenas uma empresa que vende
energético e vira uma produtora de conteudo, que vende um lifestyle jovem, enérgico e

criativo.

4 HIBRIDIZACAO DA PUBLICIDADE RESULTANDO EM MIGRACAO DA
CATEGORIA

4.1 Hibridizacao publicitaria

Conforme a analise das mediatiza¢des publicitarias e o discurso publicitario da Red
Bull, infere-se que a marca ¢ vista tanto como um energético no mercado de bebidas, mas
também como uma fonte de contetido confiavel, que tem propriedade em sua fala. Tal fato
pode ser observado a partir da busca do termo “Red Bull” no Google Trends (Figura 9), onde
mostra que o termo tem buscas relacionadas ao energético, empresa e associagao esportiva e

pesquisas relacionadas aos times de Formula 1 e o time de futebol brasileiro Red Bull



Bragantino. Esse status foi concretizado a partir do trabalho de relagdo do produto com os
esportes, sendo iniciado apenas com o patrocinio. Porém a marca extrapolou a esfera de um
discurso publicitario focado em produto ou temas institucionais, criando os seus proprios

times.

Figura 9 - Grafico de busca do termo “Red Bull” no recorte “Todo o0 mundo”

Assuntos relacionados Principais v * <> < Pesquisas relacionadas Principais v # <%

1 Red Bull - Bebida energética ] 1 red bull f1 ]
2 Red Bull - Empresa I 2 fl I
3 Red Bull - Assunto ] 3 red bull 2021 ]

4 Red Bull Racing - Assunto [ ] 4 bragantino red bull ]

5 Fdrmula 1 - Associacéo esportiva ] 5 red bull racing [

Mostrando 1 a 5 de 25 assuntos > Mostrando 1 a 5de 25 consultas >

Fonte: Google Trends (RED..., 2021).

Assim, faz-se necessario a analise da hibridizacao da comunicagdo da Red Bull a fins
de entender os rumos comunicacionais tomados pela companhia com seu enorme crescimento
e concretizagdo no mercado, além das mudangas na sociedade que catalisam essas
hibridizag¢des.

Entrando um pouco na maneira em como se pensava em publicidade e midias, Rogério
Covaleski (2010) aborda a ideia de que as convergéncias midiaticas € o avango na maneira de
consumo, de conteudo e produtos, levaram a passar as mensagens de midias massivas para
midias segmentadas, os algoritmos das redes sociais proporcionam segmentacgdes de acordo
com faixa etdria, interesses, regides, etc, porém, a interatividade sugere a passagem das
midias segmentadas para midias praticamente personalizadas.

Nos planos de marketing, ¢ muito importante uma boa estratégia de CRM (Customer
Relationship Management, traducdo nossa), que ¢ o(a) responsavel por fazer todo
relacionamento de comunicagdo com o cliente final. Difere-se do SAC por nao receber as
duvidas e reclamacgdes dos consumidores, esse(a) profissional tem acesso a dados captados
pelos diversos meios de opt-in® e é responsavel por otimizar a comunicacdo de acordo com as

respostas a estimulos enviados, como, por exemplo, a Adidas que tem um programa chamado

* Termo utilizado quando o usuario, ao se cadastrar em alguma plataforma, aceita receber comunicagdo como
e-mail marketings e mensagens sobre conteudo da marca.
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Creators Club - Clube de Criadores (tradugdo nossa) - em que quanto mais vocé interage com
as plataformas Adidas como o site, app, avaliagdo de produtos, mais vocé ganha pontos que
resultam em brindes e descontos em pecas. Aliado a isso, a marca envia comunicagdes em
formatos de newsletter e mensagens e todas elas tém uma chamada para alguma agdo, seja
redirecionar para um “saiba mais” ou até mesmo “compre”, e a cada clique ou a auséncia
dele, o(a) profissional de CRM tera acesso aquele dado e trabalharé a régua de relacionamento
de acordo com ele.

A criagdo de novos cargos, como o citado acima, ¢ resultado de um avango e
hibridizacdo da mensagem publicitaria, que no caso da Adidas se comporta bastante com a
linguagem jornalistica de trazer conteudos editoriais, mostrando que os proprios
consumidores estdo em busca de empresas que tragam beneficios para além do produto, como
Clotilde (2004) diz, a nog¢do de produto ela se torna inatingivel, exigindo outras formas de
comunicacao.

Elvira Canos-Cerda, Santiago Maestro-Cano, Gemma Sanchis-Roca, colaboraram com
os estudos da Red Bull e a sua quebra de paradigma em relacdo as novas estratégias de
comunica¢do de marca e, para tanto, trazem como premissa a necessidade da mudanca de

modelos de difusdo da mensagem:

a atomizacao das audiéncias envolve uma mudanga nos modelos de difusdo, além de
também envolver uma mudanga nos modelos de publicidade. Nos identificamos
plenamente com a “pds-publicidade” (Solana 2010), nesta era de transformacao, se a
marca pretende chegar aos seus consumidores, é necessario que estes estabelecam
novos rumos (CANOS-CERDA; MAESTRO-CANO; SANCHIS-ROCA, 2016, p. 3,

tradugo nossa®*).

Trazendo esse contexto para a Red Bull, identifica-se que a sua propria natureza ja
reporta uma diferenciacdo nos rumos quando comparamos com outras marcas tradicionais,
que focavam mais no produto do que suas intertextualidades. Além disso, os autores também
citam a “pds-publicidade” como uma era atual de transformagao do discurso tradicional, o que
condiz com as comunicagOes atuais das marcas, focado muito mais em conteudo. Para a Red
Bull, uma prova da sua propria natureza de diferenciacdo dos géneros “tradicionais” da

publicidade ¢ a competi¢do Red Bull Flugtag, criada em 1992 com a ideia de desafiar alguns

* Trecho original: “atomization of audiences comprises a change in the diffusion models and this also involves a
change in advertising models. We find ourselves fully with the ‘post-advertising’ (Solana 2010), in this
transformation era, if the brand wants to get to its consumers, it is necessary that they establish new routes”.



39

moradores comuns de Viena para uma competi¢do de quem conseguiria voar mais longe a
partir de engenhocas feitas em casa (Figura 9). A partir disso, a competi¢do acontece em mais
de 60 paises, mobilizando mais de 200 mil pessoas para assistir 0 evento que preza mais a

diversao do que uma competigdo acirrada.

Figura 10 - Red Bull Flugtag

Fonte: Red Bull Content Pool (FREIWILLIGE..., 2021).

Dado o exemplo exposto acima, percebe-se que as formas de expressdao da Red Bull
nao vao de encontro com o tradicional texto publicitario, eles se apropriam de diversos signos
a partir de brincadeiras radicais e esportes para interagir com o publico e falar sobre a marca.
A divulgagdo de fato ¢ de um evento feito pela marca, fazendo-nos questionar o que ¢ o
sistema de produ¢do da marca, pois para os que frequentam o evento o conceito de Red Bull é
diferente quando comparado aos consumidores que apenas consomem o produto.

Covaleski pontua que a publicidade “ganha sobrevida quanto mais deixa de se parecer
consigo mesma; quanto menos faca uso dos elementos tradicionais que constituem o discurso
publicitario convencional” (2010, p. 20). De fato a Red Bull tem isso em sua esséncia, para
compreender melhor, faz-se necessario a explicagdo da evolucao do processo de hibridizacao
da marca e sua extrapolacdo, tornando-se outros produtos sob o guarda chuva da mesma
marca.

Rogério (2010) quando fala sobre o processo de hibridizacdo da publicitéria, coloca
que esse movimento surgiu a partir da saturacdo dos meios de comunicagao “convencionais”,
por convencional entende-se os meios massivos como TV, revistas, outdoors, outdoor
eletronico e até mesmo as midias digitais basicas como os antincios do facebook e instagram e

demais redes sociais. Assim, conforme também citado por Sanchis-Roca, Cands-Cerda,
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Maestro-Cano, “a atomizacao das audiéncias envolve uma mudanga nos modelos de difusao,
além de também envolver uma mudan¢a nos modelos de publicidade” (2016, p. 18), ou seja,
assim como diversas outras tecnologias de inovagdo, a publicidade também precisou se
reinventar, trazendo o seu conteido hibridizado com diversas outras interpretagdes que fica
até dificil identificar como um contetido publicitério.

Covaleski (2010) fala sobre o processo de hibridizagdo também como uma marcha em
direcdo ao que chama de “entretenimento publicitario interativo”. Isso quer dizer que a
apropriacao das maneiras de expressao do cinema, TV, musica, teatro, entre outros, para a
publicidade se caracteriza como uma publicidade hibrida, surgindo até novos conceitos
técnicos para esse tipo de comunicagdo como o branded content (conteudo de marca, tradugao
nossa), advertainment - juncdo das palavras advertising, que ¢ a propaganda como
publicidade, e entertainment, que significa entretenimento - e o autor também inclui o
infotainment, que seria a conexdo entre as tecnologias da informagdo e comunicagdo
convergida para um cendrio de cultura midiatica.

Trazendo esse conceito para a Red Bull, enxergamos que ela nasce de uma
aproximacao da marca com o discurso de esportes radicais, sendo o patrocinio o inicio dessa
aproximagdo e o desencadeamento para enxergar a marca como uma aliada ao esporte. A
partir disso ela passa a ser uma marca que sabe fazer eventos, sendo o Red Bull Flugtag o
marco inicial e o Red Bull Cliff Diving (Figura 10) como uma concretizagdo da sua
associacdo com o esporte. Em 1997, a Red Bull chegou com a proposta de fazer um
campeonato de saltos ornamentais, pois na comuna francesa de La Rochelle, mergulhadores
tinham o habito de saltar de penhascos com fins esportivos e também por diversdo. E foi
assim que a Red Bull fez o seu primeiro evento esportivo, tornando-se hoje “um dos
espetaculos esportivos mais sensacionais do mundo”, segundo o site Red Bull Brasil (2019),

com sua competicao anual de saltos ornamentais de penhascos.

Figura 11 - Red Bull Cliff Diving
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Fonte: Red Bull Content Pool (XANTHEIA..., 2021).

Além dos eventos esportivos feitos pela marca, a Red Bull foi além, ela comecou a ter
times proprios disputando tanto em seus campeonatos autorais, com modalidades radicais em
seu inicio, sendo exemplo o skate, surf, bike e mountain bike, e um dos grandes auges que foi
a compra e desenvolvimento de times em um dos esportes mais famosos do mundo, o futebol.

A ligacdo com o futebol come¢ou com um time austriaco, em 2005 a Red Bull decidiu
ndo apenas patrocinar o time, mas comprar ele, dando inicio ao time Red Bull Salzburg,
tempos depois tornou-se o terceiro maior vencedor da liga austriaca com 11 titulos. André
Monnerat, diretor de negocios da Feng Brasil, empresa especializada em programas de
socios-torcedores e captagdo de patrocinios, em uma matéria do site Terra, pontuou sobre a
Red Bull que: "Eles entenderam que o futebol ¢ um enorme gerador de conexdes, algo que
mexe com a identidade das pessoas de forma profunda e decidiram ter um envolvimento com
isso maior do que uma empresa que simplesmente patrocina um clube" (BATISTA, 2020).

A compra de times de futebol e a adi¢do do nome Red Bull na frente do nome dos
antigos times caracteriza-se como uma grande hibridizacdo na comunicacdo da marca,
extrapolando para a migragdo de um outro negécio, mas sempre em linha com o que a marca
prega, pois sdo times jovens, com atletas que além de serem bons em campo, também tém o
perfil da marca de trazer alegria e diversao nas horas de interacdo com o publico.

A Red Bull, assim, vai moldando os seus times para serem congruentes a marca e
além de explorar uma categoria totalmente diferente quando comparado aos bens de consumo,
mesmo assim, ainda consegue passar uma mensagem de marca para os que torcem e assistem
0s jogos de seus times.

Analisando o caminho da comunicagdo da Red Bull, que, em suma, foi: comunicagao
através de patrocinios, produgdo de eventos proprios e desenvolvimento de times para
competicdes em seus eventos e também a compra de outros times para disputa em
campeonatos como, Liga Europeia de futebol, Férmula 1, e Campeonato Brasileiro. Pode-se
dizer que a hibridizacdo publicitaria da Red Bull extrapola o conceito de Covaleski (2010),
que a associa muito mais com a apropriagdo de géneros voltados para o entretenimento,
porém, apesar da marca ir além no quesito conteido e ser motivo para que outros gerem
conteudos e matérias em cima dos proprios feitos da Red Bull, a marca se posiciona como
uma criadora de contetidos e cria produtos focados nesse viés, compactuando com as

defini¢des do autor.
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4.2 Red Bull como produtora de conteudo e eventos

Conforme as ideias de publicidade hibrida propostas por Rogério Covaleski (2010), o
autor coloca a produgdo de contetido e entretenimento como um dos principais pilares, pois se
hibridiza com géneros da TV, do cinema, musica e diversas outras artes, e a utilizagdo dessas
caracteristicas como uma proposta de discurso publicitario ¢ uma tarefa que exige muitas
analises de interesses do consumidor, ligacdo do contetido com a marca e Covaleski coloca
como “um esforco de colaboragdo, a fim de trazer aos consumidores dos produtos midiaticos
de entretenimento - como filmes, séries de tevé, animacdes, entre outros - o que eles desejam,
no formato que lhes mais agrada” (2010, p. 50). Para agradar seu principal publico, os jovens,
a Red Bull criou diversos produtos midiaticos de entretenimento e, a fins de entender como
ela se tornou tdo especialista nesse quesito a ponto de coexistir em outra categoria, faz-se
necessario a analise desses produtos e como eles agregam valor para a marca.

A propria marca, em seu site sobre cultura, posiciona-se como produtora de conteudo
com a seguinte frase: “Depois de inovar a industria com uma bebida funcional para pessoas
com um estilo de vida ativo, a Red Bull deixou de ser so lata para se tornar uma maquina
produtora de conteudo” (PATROCINIO). O primeiro e principal local para a busca de
conteudos sobre a Red Bull € o seu proprio site (Figura 11), recheado de artigos curtos, videos

e fotos sobre os seus eventos, curiosidades e seus diversos times ao redor do mundo.

Figura 12 - Captura de tela Red Bull website
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Red Bull Skate

Fonte: Site Red Bull Brasil (OLIVEIRA, 2021).

Um aspecto muito interessante em todas as paginas online da Red Bull sdo os

hiperlinks, ou seja, dentro de qualquer conteudo, conseguimos ser redirecionados para outros
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que se relacionam com o conteudo de interesse e para produtos de midia da marca que possam
fazer sentido para a busca.

Lucia Santaella propde que “A hipermidia mescla o hipertexto com a multimidia. O
prefixo hiper, na palavra hipertexto, refere-se a capacidade do texto para armazenar
informagdes que se fragmentam em uma multiplicidade de partes dispostas em uma estrutura
reticular” (2014, p. 211). Quando colocamos essa inferéncia no contexto das plataformas da
Red Bull, percebe-se que os textos presentes nos diversos sites se conectam com o conceito de
hipermidia de Santaella, pois em todos os contetidos temos a conexao com mais informagdes,
proporcionando a “fragmenta¢do em uma multiplicidade” que resulta em uma continuidade
maior no website, consumindo conteudos que nem sempre sdo lineares.

Tal linearidade Santaella define quando explica sobre o hipertexto, pois ¢ um texto que
“em vez de estruturar frase a frase linearmente como em um livro impresso, caracteriza-se por
ndés ou pontos de interseccdo que, ao serem clicados, remetem a conexdes ndo lineares,
compondo um percurso de leitura que salta de um ponto a outro de mensagens contidas em
documentos distintos, mas interconectados” (Ibid., p. 212). Ao ler uma matéria extremamente
curta, que os profissionais de marketing chamam de contetdos snackables, ou seja, um
conteudo tdo curto e interessante que parece um snack, um lanchinho rapido, percebemos a
definicdo de hipertexto proposta por Santaella. Ao analisar um trecho do site (Figura 13),
percebemos que esses hipertextos, apesar de parecer um conceito complexo, ele se concretiza
quando o usuario vé palavras coloridas e sublinhadas que te redirecionam para outro

conteudo.

Figura 13 - Captura de tela Matéria com Leticia Bufoni

'Quero ser um exemplo'
pras meninas', diz Leticia

Bufoni

Skatista fala sobre o momento das minas e o legado que quer deixar

Escrito por Thiago Barrella

Salvar %
4 min de leitura - Publicado em 20.01.2021 - 17:17 UTG-3

Parte desta histdria Leticia Bufoni ainda € uma jovem skatista nascida em 1993. Mas € uma atleta que tem

Leticia Butoni a seguranga tipica de quem sabe o gue quer. Entende sua importancia para o skate
@ Brasi feminino, principalmente no Brasil, mas quer mais. Neste bate-papo, a maior

EQ s medalhista dos X Games fala um pouco sobre as minas que estao chegando e o que
¥ 2 Temporadas - 15 episodios sonha para o futuro, o seu e o do esporte.

Fonte: Site Red Bull Brasil (BARRELLA, 2021).
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Com base na figura 13, percebemos que além dos textos sublinhados, a Red Bull ainda
adiciona a pagina um hiperlink além da palavra, adicionando elementos como uma imagem
que representa a palavra, que no caso ¢ o nome da atleta profissional de skate, Leticia Bufoni,
redirecionando para o perfil da atleta dentro da Red Bull, onde tem assuntos como principais
campeonatos ganhos, videos de como ¢ a pista de skate do quintal da sua casa e seus hobbies
favoritos, ou seja, a propagacdao de conteudos que sdo distintos, mas interconectados pela
atleta.

No conceito de hipermidia, Santaella agrega o conceito de multimidia, que quer dizer
a “mistura de linguagens, de processos signicos, cddigos e midias” (2014, p. 212) e, ainda,

amplia a defini¢ao com a seguinte ideia:

O ciberespago se apropria e mistura, sem nenhum limite, todas as linguagens
pré-existentes: a narrativa textual, a enciclopédia, os quadrinhos, os desenhos
animados, o teatro, o filme, a danga, a arquitetura, o design urbano etc. Nessa malha
hibrida de linguagens, nasce algo novo, que sem perder o vinculo com o passado,
emerge com uma identidade propria: a multimidia [...] (Ibid., p. 212).

A parte de multimidia da Red Bull ¢ algo impressionante, eles contam com duas
plataformas de conteudo, a Red Bull Content Pool (Figura 14) e a Red Bull TV (Figura 15). O
primeiro, fazendo uma tradugao literal, significa “piscina de conteudo” (tradug@o nossa) e por
trds ha uma proposta inovadora. A plataforma ¢ um compilado de assets para serem usados
em contetdo editorial, logo, para fazer qualquer contetido da Red Bull, existe um acesso que
exige apenas um cadastro prévio com e-mail corporativo e pronto, os produtores de contetido,
jornalistas, comentaristas, podutores em geral, t€m acesso a um vasto mundo de contetido que
vai desde fotos e videos até novidades do momento, musicas, novos recordes, leituras com
highlights inéditos da semana e, de fato, uma piscina de contetido com informagdes ricas para
quem quer aumentar o buzz em cima da Red Bull, e a marca se encontra preparada para isso,
pois o download dos conteudos conta com um trabalho de UX - User Experience (Experiéncia
do usuario, traducdo nossa) - que facilita a navegacdo e em poucos minutos tem-se acesso a
fotos e videos de qualidade que estao sempre sendo atualizados.

Um ponto curioso € que nao existe uma aba apenas voltada para a bebida energética, o
produto que a Red Bull comercializa ¢ mostrado apenas num contexto de evento, onde
aparecem fotos das pessoas consumindo o produto de maneira organica e sem apresentar

géneros discursivos que aparentam ser publicitarios.
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Figura 14 - Captura de tela Red Bull Content Pool

RedBull CONTENT
About  Support  Keep me updated Meu contetdo ~ | Juliana ~

News Rooms Athletes Events Sports. Dance Music Weekly Highlights

o Conteldo gratuito para uso editorial Histéria Foto Video Album | Avancado

Fonte: Site Red Bull Content Pool.

Figura 15 - Captura de tela Red Bull TV

TV ao vivo Eventos Eilmes Séries Clipes Baixar o aplicativo | =

5587

AIR RACE.

Um avido. |

mesmo.

Um avido, dois tineis e muita adrenalina

Fonte: Red Bull TV (UM AVIAO...).

O Red Bull TV (Figura 15) aglomera muitos conceitos do que Santaella chama de
multimidia, pois “o ciberespago se apropria e mistura, sem nenhum limite, todas as linguagens
pré existentes” (2014, p. 212) e a Red Bull fez uma plataforma que engloba ndo todas as
linguagens pré existentes, mas muitas delas. A Red Bull TV traz praticamente uma plataforma
de streaming - contetido audiovisual sob demanda - que contempla conteudo dos seus
principais pilares: musica, danga e esportes. Estd disponivel toda uma area com videos, filmes
produzidos pela propria Red Bull e séries que trazem nao apenas o mundo dos esportes, mas

também dos atletas, como se tornaram profissionais em esportes ndo tao convencionais,
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chegando até a ter um grau de perigo, apesar de todas medidas de prevencdo de acidentes.
Sanchis-Roca, Cands-Cerda, Maestro-Cano (2016, p. 18) falam sobre o que atrai no publico
os conteudos da Red Bull, pois ter uma plataforma ndo exige apenas o trabalho técnico de
manutengdo de site e plataforma, mas também a atualizacdo constante daquele contetdo,
fazendo com que ele seja bom e que traga recorréncia do target para o site. Os autores inferem

que:

Os autores Martinez, Martin e Garcia (2015), mencionam em primeiro lugar que, a
presenca de conteudos baseados no humor poderiam potencialmente ser
compartilhados pelos usuarios. No caso da Red Bull TV, nio ¢ o humor, mas o fator
de risco, espetacularidade e superacdo de limites do ponto de vista da expectativa,
que pode criar no usudrio o elemento a ser considerado como Rock Factor
(CANOS-CERDA; MAESTRO-CANO; SANCHIS-ROCA, 2016, p. 3, itlico dos
autores, tradu¢do nossa’).

De acordo com os autores, conseguimos perceber que o fator de risco e a adrenalina
que os contetdos da Red Bull proporcionam ¢ o insight que faz com que a marca se aproprie
desse discurso para que seja associado ao seu produto, além de ser um contetido altamente
compartilhdvel. Covaleski (2010) pontua o compartilhamento como um dos pilares do
entretenimento publicitario interativo, pois a partir da identificagdo de um determinado grupo
que ¢ suscetivel a compartilhar contetidos, como ¢ o caso da Red Bull, a mensagem ¢
distribuida, incentivando o consumo daqueles que, por receberem o compartilhamento, ja
induzem quem tem o mesmo perfil da pessoa que propagou a mensagem, € a marca ¢ mestre
nesse assunto, visto que no exemplo citado do pit stop em gravidade zero (figura 8), ¢ um
video extremamente inédito, com o poder de viralizagdo alto até por aqueles que nao
consomem as competi¢cdes de Formula 1.

Um outro fator importante do compartilhamento ¢ o que Covaleski fala sobre a
exportabilidade da publicidade: "a publicidade que entretém e interage precisa ser
culturalmente exportavel, adaptavel a publicos heterogéneos™ (2010, p. 100). Apesar de o
conteido da Red Bull atender a um nicho de pessoas interessadas em esportes radicais,
adrenalina, etc, a plataforma faz seus contetidos primordialmente em inglés e traduz para
todas as linguas onde o energético esta presente, utilizando ndo aquelas tradugdes
automaticas, mas colocando uma tradugdo geolocalizada para aquele publico, com o uso de

girias e expressdes de cada pais.

> Trecho original: “authors Martinez, Martin and Garcia (2015), mention in first place, the presence of contents
based on humour that could potentially by shared by users. In Red Bull TV case, it is not the humour, but the risk
factor, spectacularity and overcoming of limits from the point of view of the expectation that might create on the
user, the element to be considered as Rock factor”.
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Para concluir a discussdo sobre os contetidos da Red Bull, ndo poderiam faltar os
eventos (figuras 9 e 10), sendo exemplo o Red Bull Flugtag e o Red Bull Cliff Diving. Desde
quando a Red Bull comecou a se associar com os esportes, os eventos foram e sdo uma grande
parte do todo, tendo a marca dominio de toda comunicacdo e ambientacdo. Um fato
interessante de se analisar ¢ que na Férmula 1, por exemplo, a Red Bull Racing, nome da
equipe, ndo era citada pelos narradores e comentaristas da Rede Globo nas transmissdes da
corrida, eles eram referidos apenas como “RBR”, iniciais do nome da equipe, para que nao
fosse feito um anuncio de forma gratuita, algo que extrapola um antncio pois o logo da Red
Bull ¢ estampado nos carros, roupas e acessorios do time, sendo praticamente impossivel a
ndo identificacdo da marca. Tal exemplo mostra como os eventos s3o importantes para a Red
Bull e traz uma premissa até para o surgimento da Red Bull TV, pois 14 existe o dominio total
da marca sobre o conteudo que sera passado.

Hermawan Kartajaya, Philip Kotler e Iwan Setiawan resumem em poucas palavras a
parte de contetido de marca, “marketing de conteiido é uma abordagem que envolve criar,
selecionar, distribuir e ampliar contetido que seja interessante, relevante e util para um publico
claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse conteudo” (2020, p. 147).
Assim, trazendo para a Red Bull, ela cria plataformas de contetdos compartilhdveis que
geram contetido e conexdo com seu publico, além dos contetidos de marca que a Red Bull
impulsiona com midia paga, captando novos usudrios para a marca, mostrando que além de
uma bebida energética com uma variedade de sabores, a marca também oferece uma vasta

gama de contetidos para se aprofundar em assuntos sobre esporte.

4.3 Red Bull e a expansio de categoria: da lata ao pédio

Conforme os temas abordados acima, analisa-se sobre a categoria que a Red Bull est4
inserida, pois teve seu inicio vendendo bebidas energéticas e hoje seu capital ndo vem
somente desse produto, mas também dos eventos e dos times. O presente trabalho apresenta a
hipdtese que os meios utilizados pela Red Bull foram tdo bem trabalhados e bem aceitos pelo
publico que a empresa se tornou o seu proprio meio, ou seja, a partir de um plano de
comunicagdo, abriu-se portas para que a Red Bull expandisse os seus negocios.

A expansdo de categoria € retratada no livro de Clotilde Perez como uma extensao de
imagem, que “consiste na ampliagdo de marcas que extrapola os limites da categoria de
produtos. Equivale a ‘esticar’ o guarda-chuva da marca, estendendo uma imagem mais ampla

a outras categorias ndo diretamente relacionadas, para as quais a autoridade da marca possa -
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pelo menos teoricamente - ser transferida” (2004, p. 36). Apesar dessa definicdo estar bem
direcionada para o tema de migragdo de categoria da Red Bull, Perez (2004) fala isso
referindo-se ao tema de licenciamento de marca, porém, esse nao ¢ o caso da marca, a Red
Bull acabou criando novos produtos ¢ passou a produzir eles. Entao, utilizaremos o conceito
de expansdo de imagem de Clotilde sem referéncia a licenciamento para a explicacdo da
expansdo da marca.

A partir da defini¢ao de Clotilde, percebe-se que a Red Bull organicamente foi abrindo
o seu guarda chuva de produtos da marca. A comunica¢do, como retratado anteriormente,
passou por diversos caminhos de hibridizagdes tanto na comunicagdo, como nas midias que
acompanham esse processo e elas foram inovadoras. Um dos pontos de sucesso da estratégia
de extensdo de marca colocado por Perez ¢ o “historico de investimento institucional na
marca” (Ibid., p. 37). A Red Bull, desde os seus primeiros anos de existéncia, colocou o
esporte como sua ponte entre a producdo da lata e o consumidor, o patrocinio de atletas virou
um programa dentro da empresa, focando em espalhar a mensagem da marca através de
atletas de alto nivel em seus mais variados esportes.

Conforme comentado no topico anterior, além da divulgacdo em formato de
contetidos, a marca investe muito capital em seus eventos. Desde o Red Bull Dolomitenmann,
até o Red Bull Cliff Diving, a marca investiu nesse discurso para que as associagdes entre a
Red Bull e esportes radicais fossem praticamente automaticas, ao pensar em adrenalina, a
bebida energética precisava aparecer em sua mente.

Assim, a empresa foi se concretizando no mercado e agregando valor a partir do
discurso de radicalidade e inovagdo, sendo congruente com mais uma estratégia de expansao
de imagem proposta por Perez “possibilidade bem-avaliada de expansao da autoridade (poder)
da marca” (2004, p. 37), a marca foi ganhando credibilidade dentro do esporte e seus eventos
foram crescendo e entrando no calendario anual dos admiradores da marca, agregando
experiéncias de vida reais que entregavam a olho nu a adrenalina de um esporte.

A partir das agdes de comunicacao, das mediatizagdes publicitarias desenvolvidas pela
Red Bull e seu discurso através de demasiados géneros, a marca foi criando oportunidades de
trazer o novo para seu publico sem que isso fosse algo estranho. A autoridade da marca em
eventos e contetido esportivo era tdo grande que ter um time com o nome Red Bull dentro de
algum esporte ndo parecia mais loucura, era uma realidade cada vez mais proxima. Isso pode
ser enxergado na relagdo da Red Bull com a Formula 1, a empresa em 1995 iniciou uma

parceria como patrocinadora da Sauber, equipe de F1 dirigida pelo suico Peter Sauber,
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alcangando lugares interessantes e de muita relevancia no esporte, conquistando pddios em
diversas corridas e chamando a atenc¢do de pilotos que estavam no auge.

Citando a propria Red Bull no artigo do seu site sobre a parceria:

Apds o ultimo ano do patrocinio de uma década, durante o qual a Sauber conquistou
seis podios, a Red Bull, tendo valioso aprendizado, estava agora pronta para dar o
proximo grande passo. A equipe Jaguar Racing foi adquirida em novembro de 2004
e seu verdadeiro sonho na F1 estava prestes a comegar (COMO..., 2019).

Ou seja, a marca ndo simplesmente entra em um esporte sem entender seu contexto,
seus consumidores e 0 quanto a marca teria uma conexao com aquilo. Ela de inicio cria um
pretexto - nesse caso o patrocinio - € com isso, apds 10 anos patrocinando uma equipe,
entende-se uma relacdo entre a Red Bull e a Formula 1. Como consequéncia, temos a
perpetuacdo dessa relacdo até os dias atuais, uma vez que apds a Red Bull comprar a Jaguar e
virar a Red Bull Racing, foram campedes na modalidade quatro vezes seguida, e hoje, em
2021, a Red Bull briga arduamente por mais um campeonato e as chances sdo imensas,
trazendo emogao para os torcedores.

E entdo, a Red Bull alcanga um patamar muito alto, tendo em vista que existe uma
massa de torcedores pelos seus times ao redor do mundo, trazendo significados diferentes
para o mesmo nome: Red Bull. Para alguns ¢ o time da cidade, como o Red Bull Bragantino,
time de futebol da cidade de Braganca Paulista - SP, para outros ¢ referéncia nos esportes
radicais, com um campeonato proprio de skate conhecido pelos maiores skatistas do mundo e
para os estudantes arduos que precisam de um incentivo a mais para finalizar os estudos, Red
Bull ¢ uma bebida energética que da um estimulo para realizar o seu trabalho.

Assim, conclui-se que, a partir das inferéncias do capitulo de contetidos da marca que,
a partir da sua concisa estratégia de marca e comunicagdo, a Red Bull teve portas abertas para
se tornar mais que uma bebida energética, mas o proprio canal de propaga¢do da mensagem

do seu produto sem ao menos precisar usar ele.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir deste trabalho, compreende-se a influéncia das mensagens que uma marca
passa para seu publico, o quanto o discurso da companhia e o discurso publicitario interferem
em aspectos mercadoldgicos, que aparentemente ndo t€m relagdes, mas a comunicagao acaba
se tornando uma ponte.

Conforme estudado, a Red Bull tem uma coeréncia que perpetua desde o seu inicio,
quando estava disponivel em apenas alguns paises da Europa, tendo como foco a Austria, seus
signos seguem os mesmos, com mudangas que melhoram a tecnologia do produto, elementos
como a lata de aluminio, suas cores e etc tiveram aperfeicoamentos ao longo do tempo, porém
seu logo continua o mesmo, suas cores €, 0 mais importante, seu posicionamento de marca e
comunica¢do seguiram uma linha e ela se estendeu e cresceu até os dias atuais. Com uma
estratégia de branding que solidificou e impulsionou esses discursos, fazendo com que a
marca tivesse coesdo e coeréncia nas mensagens que propagava e, quanto mais cresciam suas
acdes, mais fas eram convertidos para conhecer o seu produto e seus contetidos. Essas
mensagens estavam diretamente ligadas aos esportes radicais, com a finalidade de atrelar o
produto aos significados e impactos que os esportes tém.

Algo que vai além da mensagem dos esportes ¢ retratado no segundo capitulo, com
foco para os canais de comunicacdo para propagacdo do discurso e conteudos. A Red Bull,
como apresentadas as figuras sobre os eventos e sua forma de comunicagdo, sempre trouxe
superioridade em propagar mensagens, influenciando relagdes sociais e culturais em diversos
paises. Seguindo os conceitos de Jests Martin-Barbero (2000), a publicidade e midias
utilizadas iam além do que uma comunica¢do de produto, a marca conseguiu extrapolar os
canais de midia e suas esferas economicas.

Apds entender o posicionamento de marca e as midias utilizadas por eles, faz-se
necessario estudar além dos canais. Foi apresentado uma analise dos principais signos
presentes, usando a distingdo de uma comunicagdo para o produto € uma comunicagao para os
contetidos de esporte da Red Bull. Utilizando os conceitos de Carrascoza (2004), os textos e
imagens com o assunto de produto, com a finalidade de conseguir apresentar suas

propriedades e beneficios, seguiam o que o autor chama de texto apolineo, sendo ele mais
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direto. Quando se trata da comunicacdo sobre os contetidos de esporte, a Red Bull ndo mede
esfor¢os, se baseia no texto dionisiaco, que possui uma intertextualidade maior, tornando-o
abstrato, trazendo sensacdes € sentimentos mais voltados para a emogao.

A partir disso, o trabalho entra no contexto de hibridizacao publicitaria, colocando
sob ela a lente Red Bull e entendendo que ela vende trés produtos distintos: a bebida
energética, eventos radiais e entretenimento através de times esportivos. A comunicacio da
marca, que utiliza o mesmo logo para os trés produtos, usam o que Covaleski (2010) chama
de publicidade hibrida, quando a publicidade traz além do seu objetivo de comunicar, mas
também de entreter.

No capitulo 4, sobre hibridizagdo da publicidade no contexto da Red Bull,
encontramos base para defender o argumento de que a comunicacdo da marca agregou € a
consagrou como uma especialista em assuntos sobre esporte, tornando-a apta para ser bem
aceita ao iniciar a compra de times de futebol, Formula 1 e ter os suas proprias equipes em
esportes radicais. No argumento de Clotilde Perez, sobre extensdo de imagem, diz que
“consiste na ampliacdo de marcas que extrapola os limites da categoria de produtos. Equivale
a ‘esticar’ o guarda-chuva da marca, estendendo uma imagem mais ampla a outras categorias
ndo diretamente relacionadas, para as quais a autoridade da marca possa - pelo menos
teoricamente - ser transferida” (2004, p. 36). Ou seja, a marca conseguiu expandir o seu
guarda-chuva se tornando dona de plataformas de conteudo, de times e ainda sendo uma das
maiores bebidas energéticas do mundo.

Finda-se que os esfor¢cos de comunicacdo para fazer o produto conhecido através do
esporte acabou fazendo a marca ser conhecida no esporte, tendo propriedade para falar dele e
também ser o esporte, criando times que hoje, com o investimento da marca, se tornaram um
dos maiores do mundo, sendo um exemplo disso a Formula 1. A marca criou um time no
esporte elitizado e ja tem em maos quatro campeonatos mundiais e lidera o campeonato atual

de 2021. A Red Bull ¢ tudo isso, indo do energético ao pddio.
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