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MARCAS COMO CENTRAIS DE CONTEUDO TRANSMIDIA: UM ESTUDO
DE CASO DA FORMA-MARCA RED BULL

André Bomfim dos SANTOS, (UFOB)!

Resumo: A marca contemporanea ¢ a coluna central das estratégias publicitarias no cenario de
convergéncia midiatica, constituindo-se em um dispositivo simbdlico e discursivo cada vez
mais autobnomo da referencialidade comercial (CAMILO, 2010). A partir da analise das
estratégias de criagdo de conteudos de entretenimento da marca Red Bull em maultiplas
plataformas, pretende-se compreender a construgdo da forma-marca (SEMPRINI, 2010), tendo
a convergéncia dos meios como condicdo essencial. Assim como tragar caracteristicas
delineadoras da publicidade e da marca contemporanea. Como resultado, a ideia de marcas
como centrais de conteudo transmidia, definida por caracteristicas como a desmaterializagdo, a
espetacularizagdo e a imiscuidade.

Palavras-chave: Publicidade; Marca; Convergéncia.

Abstract: The contemporary brand is the central column of advertising strategies in the
scenario of media convergence, constituting an symbolic and discursive device increasingly
autonomous of its commercial referentiality (CAMILO, 2010). The analysis of the
entertainment content creation strategies of the Red Bull brand across multiple platforms, aims
to understand the construction of a form-mark (SEMPRINI, 2010), having the media
convergence as an essential condition. As well as tracing fundamental characteristics of the
contemporaries advertising and brand. As a result, the idea of brands as transmedia publishers,
defined by characteristics such as dematerialization, spectacularization and miscibility.

Keywords: Advertising; Branding; Media Convergence.

INTRODUCAO

“Marcas, ndo produtos!”. Com essa maxima, a escritora canadense Naomi Klein
preconizava ha quase duas décadas, a centralidade da marca para o marketing, para a
comunicagdo publicitiria e para a economia global. Segundo Klein (2002, p. 27), uma
nova estirpe de companhias globais passavam a se perceber muito mais como “agentes
de significados” do que como fabricantes de produtos. As mercadorias tornavam-se
paulatinamente secundarias em relagdo ao verdadeiro produto: a marca. Ainda para a
autora, a marca adquiria um componente “espiritual”, tornando-se a verdadeira “alma

corporativa”.
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De tom claramente denunciatorio, o texto de Klein, também toca em denuncias
que vém manchando com frequéncia a imagem das marcas globais, como a
terceirizagdo dos servigos fabris junto aos paises asiaticos e as condigdes sub-humanas
dos trabalhadores nestes novos rincdes produtivos. Marcas como Apple e Nike sao
algumas que se envolveram em tais escandalos, saindo quase sempre ilesas
juridicamente, uma vez que ja ndo possuiam nenhum vinculo formal com os sistemas
fabris de producao de suas mercadorias. As grandes corporagdes globais passam a focar
seus esforgos na concepcao, design e controle de qualidade dos produtos e ndo na
fabricacdo. E, sobretudo na gestdo das marcas, hoje consideradas valiosos ativos
intangiveis, avaliadas financeiramente por institutos internacionais como a Interbrand?,
responsavel por rankings de marcas globais e nacionais, de acordo com seu valor de
mercado.

Fruto da modernidade industrial, o fendmeno marca surge da necessidade de
nomear e diferenciar os bens produzidos em larga escala. Mas ao longo da histéria
ganhou cada vez mais notoriedade, tornando-se também fator de distingdo e, mais
recentemente, um artefato simbolico capaz de articular discursos, imaginarios e estilos
de vida ao seu redor. A medida que se tornam simbolicamente autonomas daquilo que
representam — empresa, mercadoria e transagdes comerciais — as marcas tornam-se
construtos simbolicos e discursivos capazes de exercer grande influéncia na economia,
na cultura e na sociedade. A esse fendmeno de uma marca que se dissemina socialmente
e ¢ cada vez mais onipresente na esfera publica, Semprini (2010) chama de forma-

marca.

A disseminacdo da marca além da esfera comercial mostra, antes de tudo, a
capacidade da logica de marca a se transformar, adaptar-se, transcender para
assumir uma variedade virtualmente infinita de contetidos ¢ discursos. A
marca torna-se assim um dispositivo de alcance geral, um modo de
organizacdo ¢ de gestdo da discursividade social. A marca torna-se forma-
marca. (SEMPRINI, 2010, p. 265).

Para os estrategistas de marketing, a marca contemporanea deve se posicionar
como uma editora ou central de conteudo: dispositivos comunicacionais responsaveis

por um fluxo de comunicagdo constante e, se possivel, através dos proprios canais de

2 Subsidiaria do Omnicom Group Inc. e responsavel pelo ranking Best Brands. Disponivel em:
<https://www.interbrand.com>. Acesso em: 22 set. 2018.
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difusdo®. As ideias de forma-marca ou centrais de conterido podem ser claramente
ilustradas através da comunicacdo publicitdria de muitas marcas globais. Uma
publicidade dominada por imagens e discursos que exaltam valores, causas, imaginarios
e estilos de vida que compdem o universo simbolico da marca, e em que a mercadoria
tem uma presenca coadjuvante. Isso quando ndo se nota o total desaparecimento da
mercadoria. Um exemplo emblematico e instigante dessa logica ¢ a marca Red Bull.
Lancada em 1987 pela companhia austriaca Red Bull GmbH, para batizar sua
bebida energética gaseificada, a marca Red Bull se tornou popular no mundo inteiro
gracas a uma irreverente e longeva campanha publicitaria, que com a estética de um

cartoon de tracos simples, apregoava “Red Bull te d4 asas™ (figura 1).

Figura 1 — Fotogramas do comercial Red Bull - Pigeon 1 (2002)
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Fonte: The Ad Show?

Desde 2007, no entanto, a comunicagdo da marca passou a ser gerida pela Red
Bull Media House, doravante RBMH. Uma subsididria da propria Red Bull, que opera
como uma compahia de midia multi-plataformas, com foco nos esportes, cultura e estilo

de vida globais. Desde entdo, a companhia vem investindo uma média de 30 a 40% da

3 O termo centrais de conteiido é uma livre tradugdo da expressio “brands as publishers”, que pode ser
traduzida também por “marcas como editoras”. Emerge nos textos e falas dos especialistas e imprensa
especializada, ao lado de tantas outras derivagdes do conceito de marketing de contetido ou content
marketing: marketing de permissdo, media ownership, owned media strategy, editorial shift, constant
content, entre outros.

4 O slogan e a concepgdo da campanha foram criados pelo redator publicitirio Johannes Kastner,
proprietario da Kastner & Partners, fundada pelo proprio em 1982, em Frankfurt. A partir do conceito
base, uma série de outras agéncias criaram pe¢as da mesma campanha mundo afora, de acordo com as
particularidades culturais de cada pais (HEARNE, 2012).

5 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=Zx4BmjBwuYE>. Acesso em: 22 set. 2018.
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sua receita® em marketing’, em agdes ligadas aos esportes radicais, musica jovem e
estilo de vida ativo. Em uma estratégia que d4 um passo a frente nos esquemas de
patrocinio, a marca tornou-se proprietaria de equipes esportivas em diversas
modalidades: de Formula 1 a times de futebol. E através da RBMH promove eventos
esportivos e musicais proprios, além de gerenciar as carreiras de novos talentos do
esporte e da musica, em varias modalidades e estilos. Tudo isso se converte em
conteudo proprio, formatado, distribuido e comercializado pela RBMH, que ja alcanca
uma receita anual média de 47,2 milhdes de délares®. Uma das agdes mais populares
dentro desse novo modelo de gestdo da comunicacdo foi o projeto Red Bull Stratos
(figura 2), de 2012: um salto de paraquedas de uma altura estratosférica - 36,5
quilometros de altura — em um evento concebido, planejado e executado pela marca. A
estratégia de produgdo, distribui¢do e comercializacao de conteudo proprio, atrelado ao
universo simbdlico da marca, faz com que a Red Bull seja uma das exemplificagdes

mais emblematicas do conceito de marcas como centrais de conteudo.

Figura 2 — Fotogramas do evento Red Bull Stratos

Fonte: Red Bull®

Todo esse panorama estratégico-comunicacional ¢ visto por Hearne (2012) como
a constatacdo de que “[...] a Red Bull j4 ndo se percebe como uma companhia de

bebidas que faz antincios. E uma companhia de midia que faz bebidas”. Uma prova

¢ Segundo o canal de finangas Bloomberg, a companhia gerou em 2017, uma receita 6,3 bilhdes de euros
ou aproximadamente, 7,14 bilhdes de dodlares, proveniente da venda de 6 bilhdes de latas ao redor do
mundo. E seu lucro anual ¢é estimado em torno de 500 milhGes de euros, cerca de 580 milhdes de dodlares.
Disponivel em: <https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-09-20/what-446-million-buys-in-hong-
kong-this-four-bedroom-knockdown>. Acesso em: 22 set. 2018.

7 Para se ter uma base comparativa, a Pepsi costuma investir apenas 9% dos lucros em marketing
(HEARNE, 2012).

8 Disponivel em: <https://www.owler.com/company/redbullmediahouse>. Acesso em: 22 set. 2018.

% Disponivel em: <https://www.redbull.com/br-pt/red-bull-stratos-comemora-5-anos>. Acesso em: 22 set.
2018.

o
Q18

>



Ml Jornada Internacional GEMInlS

28 A 30 DE A .

UFSCar : | JIG2

disso ¢ que “apesar da logo estar em todo lugar, a bebida em si ndao” (HEARNE, 2012,
on-line). O que nos conduz de volta a maxima de Klein, no inicio deste texto.

O presente estudo tem como objetivo compreender a constru¢do de uma forma-
marca, a partir do estudo de caso da sua estrutura comunicacional, notadamente
complexa, multi-plataformas, hipertextual e transmidiatica. Na primeira sec¢do,
abordaremos os aspectos teoricos da marca e da publicidade contemporaneas. Na
segunda, uma descri¢do, dentro dos limites deste escopo, da estrutura comunicacional
da marca Red Bull. Na terceira secao, uma articulacao entre a constru¢ao da marca Red
Bull e os conceitos tedricos. E, por fim, algumas reflexdes, que também nos servem

como provocagdes para novos desdobramentos.

1 A MARCA CONTEMPORANEA

Quando as marcas almejam o status de emissoras de conteudo, ideias e valores
tornam-se o produto central. E a mercadoria gradativamente se esvanece na
comunica¢do. Esse estagio mais radical de reconfiguracdo ¢ definido por Camilo
(2010), como uma desconfiguragdo, uma vez que torna a comunicagdo publicitaria
muitas vezes dessemelhante ao proprio género, tendendo mesmo a nio ser reconhecida

como tal:

E como se a actividade publicitaria se encontrasse num processo de
experimentacdo de novas férmulas textuais, desbravando outros territorios
expressivos e multimediaticos até um limite que s6 muito dificilmente pode
ser reconhecida como publicitaria (CAMILO, 2010, p. 270).

Como forma de delinear com mais precisdo os contornos da publicidade
contemporanea em sua fase desconfigurativa, utiliza-se aqui como parametro aquilo que
Camilo (2010) apresenta como “situacdes ilustrativas dos fendmenos de
desconfiguragdo”. Tratam-se de caracteristicas basilares, apontadas pelo autor portugués
— ambiguidade, desmaterializa¢do, hipertextualidade e hibridismo — as quais
adicionamos outras cinco, a partir das contribuigcdes de académicos brasileiros:
universos simbolico-ideoldgicos, interatividade/participagdo, autonomia, imiscuidade e
espetacularizacdo (SANTOS, 2018). Estas nove caracteristicas basilares sdo aqui

definidas como elementos delineadores da publicidade contemporanea (figura 3), em
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consonancia com o principio da desconfiguracdo. Na se¢do 3, analisaremos a estrutura
comunicacional da marca Red Bull a partir de quatro delas: desmaterializacdo,

hibridismo, hipertextualidade e imiscuidade.

Figura 3 - Elementos delineadores da publicidade contemporanea, em sua fase

de desconfiguragdo

HIBRIDISMO
ESPETACULA- _ DESMATE-_
RIZACAO RIALIZACAO
IMISCUIDADE PUBLICIDADE s AMBIGUIDADE
: CONTEMPORANEA
(DESCONFIGURACAO)
AUTONOMIA | UNIVERSOS
‘ SIMBOLICO-
IDEOLOGICOS
INTERATIVIDADE/ " HIPERTEXTUALIDADE

PARTICIPACAO
Fonte: CAMILO, 2010 (adaptagdo do autor)

Todas as caracteristicas delineadoras do que aqui se define como publicidade
contemporanea, ou a publicidade em processo de desconfiguragdo, tém um eixo
articulador comum: a marca. A entidade simbolica capaz, assim como a propria
publicidade, de congregar os dois dominios fundamentais do circuito econdmico: a
produ¢do e o consumo. O primeiro dominio refere-se a uma realidade produtiva e
fenomenos de oferta, reportando-se “as gamas e as séries, aos prototipos, as referéncias
de fabrico e de fabricante”. O segundo dominio refere-se a realidade comercial,
remetendo as “esferas de consumo e as dinamicas de procura” (CAMILO, 2010, p.
235). No fendmeno marca também se evidencia um movimento temporal que o desloca
paulatinamente do primeiro para o segundo dominio. E na esfera do consumo que a
marca se amplia, indo do seu carater funcional — a demarcagdo, singularizacao e
denominacdo de uma mercadoria, empresa ou servico — para um carater semiotico e

mesmo cultural, delimitando e identificando também valores e expectativas situados

além da esfera microecondmica, como seguranca, liberdade, equidade social, rebeldia,
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entre outros. Em um processo de midiatizagdo, cultura e sociedade se tornam cada vez
mais dependentes da midia e de sua logica (HJARVARD, 2014, p. 36). Nesse contexto,
as marcas difundem suas ideologias através de aparatos comunicacionais complexos.
Em sua evolucao histdrica, as marcas caminharam da fun¢do priméria de um sinal visual
identificador e/ou diferenciador para dispositivos complexos e com forte influéncia
sobre as diversas esferas da vida social. Trazendo em seu bojo, instrugdes, regras e
convengdes capazes de agregar, diferenciar e até hierarquizar individuos em contextos
sociais estruturados. E a partir dessa premissa que a marca contemporanea é definida

como a instituicao central desta analise.
2 O CASO RED BULL

Com uma receita estimada em cerca de 47 milhdes de dolares, a Red Bull Media
House GmbH ¢ uma companhia de midia subsididria da fabricante de energéticos e
responsavel pela comunicacdo da marca Red Bull. Opera em um sistema de producao de
conteudos em fluxo continuo para 7 ambientes mididticos distintos: impresso, TV, on-

line, mobile, musica, games, cinema e livros (figura 3).

Figura 3 — Areas de atuagdo da RBMH
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Fonte: elaborado pelo autor, de acordo com informagdes da empresa'®

19 Disponivel em: <https://www.redbullmediahouse.com/>. Acesso em: 22 out. 2018.
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Para cada um desses meios sdo criados producdes especificas, mas ligadas por
estratégias transmidiaticas e pelo universo simbolico da marca, frequentemente
chamado na sua comunica¢do de “mundo Red Bull”. O mundo da Red Bull ¢ um
universo simbolico composto por vasto imaginario sobre trés temas principais: esportes,
musica e estilo de vida ativo. Apresentamos a seguir, um panorama esquematico dos

principais produtos da Red Bull Media House (RBMH) nas 7 plataformas.

2.1 IMPRESSO

Em midia impressa, a RBMH produz desde 2007, a Red Bulletin. Uma
publicacao definida como “revista internacional sobre o estilo de vida ativo”. A revista
tem frequéncia mensal e circula nos paises da Austria, Franca, Alemanha, México,
Suécia, Reino Unido e EUA. Sua circulagdo ja alcangou 1,8 milhdo de copias impressas,
superando publicag¢des globais como a Rolling Stones, com 1,5 milhdo de cépias. Vale

ressaltar que a revista € comercializada em pontos de venda ou por assinatura.

22TV

A Red Bull TV!! se autodefine como “um servico de video digital, que apresenta
programacao inspiradora do mundo da Red Bull em eventos globais ao vivo e uma
extensa selecdo de esportes, musica e entretenimento de estilo de vida”. Através de sua
plataforma on-line, a Red Bull TV oferece de forma gratuita um intenso fluxo de
programas dos mais diversos géneros e formatos, como eventos, shows, documentarios
e videoclipes, conectados pelo conceito de “mundo Red Bull”. A sensacdo para o
usuario ¢ de navegar em uma Netflix, s6 que moldada pelo universo simbolico da
marca. Ainda que os contetidos sejam oferecidos de forma gratuita na plataforma on-
line, a RBMH rentabiliza a producdo através da venda destes conteidos a emissoras de
TV no mundo inteiro. O evento Red Bull Stratos (2012), por exemplo, apresentava o

salto historico do paraquedista austriaco Felix Baumgartner de 36,5 quilometros de

! <https://www.redbull.com/int-en/tv/>.
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altura, e foi retransmitido por emissoras de diversos paises em esquema de

licenciamento. No Brasil, foi matéria principal do Fantéstico (Rede Globo).

2.3 INTERNET

O redbull.com ¢ o portal da marca, que funciona como uma espécie de hub para
todos os outros contetidos. O portal passa longe de um formato comercial, com
informacdes sobre companhia e produtos. Pelo contrario, conteudos do “mundo Red

Bull” desfilam na tela, de maneira dindmica e constantemente atualizada.

2.4 MOBILE E APPS

O fluxo de contetidos do mundo Red Bull ¢ comercializado junto a operadoras
de celular da Europa, em pacotes pré ou pds-pagos de acesso ao mundo Red Bull,
incluindo musicas, videos, aplicativos e games. A RBMH também desenvolve
aplicativos para celular, atrelados a marca Red Bull ou sob encomenda para outras

marcas.

2.5 MUSICA

A RBMH sustenta no campo da muisica, um selo musical, a Red Bull Records'?;
uma empresa de gestdo de carreira e licenciamento de produtos, a Red Bull Music
Publish; um instituto voltado para a descoberta de novos talentos, a Red Bull Music
Academy'?; e a Red Bull Radio'¥, uma plataforma de musica por streaming com mais
de 4 mil transmissdes exclusivas, relacionadas a propria gravadora. A produ¢do musical
fomentada pela marca ¢ vasta e diversificada, incluindo hip-hop, indie rock, soul, world

music, eletronico e dance music.

2.6 GAMES

12 <https://redbullrecords.com/>.
13 <https://www.redbullmusicacademy.com/>.
14 <https://www.redbullradio.com/>.
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A RBMH desenvolve, publica e gerencia games do tipo mobile, navegador,
canais de eSport e in-game integration’’, tanto para a propria marca Red Bull, como
para outras marcas. Entre os titulos mais famosos, Red Bull Air Race, Gran Turismo 6 ¢
Red Bull Reality Check. A maioria tem como temas e cendrios, os desafios de esportes

radicais que compdem o universo da marca.

2.7 CINEMA

Producao e distribuicdo de filmes ndo-ficcionais de esportes de acdo, buscando
levar a experiéncia da audiéncia a novos niveis de intensidade, através de inovagdes
narrativas e tecnologicas. O primeiro produto foi o documentdrio Mount Saint Elias
(2009). A este, seguiram outros como Chasing Niagara, The Fourth Phase e Blood
Road.

2.8 LIVROS

A Benevento!6 ¢ a editora de livros e revistas pertencente 8 RBMH, composta de
varios selos tematicos e publicados em lingua alema. Seus produtos ndo estdo atrelados

a marca Red Bull.

3 RELACAO DO CASO COM O QUADRO TEORICO

Buscamos aqui a compreensdo da transformacdo da marca contemporanea em
um dispositivo de discursividade social, definido como uma forma-marca (SEMPRINI,
2010) ou como uma central de conteudo (SANTOS, 2018). Para tanto, analisaremos o
caso Red Bull a partir de 4 dos nove elementos delineadores da publicidade
contemporanea (CAMILO, 2010; SANTOS, 2018): desmaterializacdo, hibridismo,

hipertextualidade e imiscuidade.

15 Criagdo de jogos para fins publicitérios.
16 <https://www.beneventobooks.com/>.
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A desmaterializacdo diz respeito ao progressivo desaparecimento, na
comunica¢do publicitaria, da mercadoria, produtos e/ou servi¢os, em detrimento das
marcas. A tarefa central das grandes corporagdes desloca-se cada vez mais da producao
de bens, para a gestdo dessas entidades simbolicas, num esfor¢o multidisciplinar
conhecido internacionalmente na literatura do marketing como branding. A centralidade
da marca como fonte de produgdo de discursos permite a criacdo de um fluxo constante
de conteudos que depende cada vez menos das mercadorias e suas caracteristicas
comerciais. E em torno quase sempre das marcas, ¢ ndo das mercadorias, que giram os
conteudos de diversos géneros e formatos que operam sob o movimento do
advertainment ou do branded content, para citar algumas das principais estratégias
contemporaneas. Ao adentrarmos nas plataformas de conteudos da marca Red Bull,
como a Red Bull TV ou o portal redbull.com, um farto fluxo de contetidos sobre
esportes, musica e estilo de vida toma conta da tela. A marca tem uma presenca forte
através dos elementos da identidade visual, quase sempre estampados nos uniformes
dos atletas. Mas, o que menos se percebe ¢ a presenca do produto. Nao ha indicios da
latinha, tampouco de sugestdes de consumo. Se algo ¢ “vendido” nesses canais ¢ o
proprio “mundo Red Bull”.

O hibridismo diz respeito ao cruzamento do género publicitario com diversos
outros géneros comunicacionais e até mesmo culturais e artisticos, gerando produtos
que ja nao se conseguem classificar de forma precisa (CAMILO, 2010, p. 269).
Covaleski (2010) defende a tese de que a comunicagdo publicitaria se transforma,
através da hibridiza¢do de linguagens, em um “entretenimento publicitario interativo”.
O fluxo de conteudos da Red Bull é composto de documentarios, filmes, clipes,
reportagens, eventos ¢ uma série de outros formatos do entretenimento midiatico,
recombinados ao ponto de tornar a sua defini¢ao imprecisa. Mais difusa ainda ¢ a sua
identificacdo como anuincios publicitarios.

O cenario tecnologico criado pela convergéncia entre midias emergentes e
tradicionais (JENKINS, 2009) ¢é premissa basica para caracteristica da
hipertextualidade, apontada por Camilo (2010). Para o autor, a estratégia de legitimacao
das marcas se baseia em uma producdo textual “maci¢a, continua e dominante”,
viabilizada por essa matriz tecnologica. Se na intertextualidade as associagdes se dao

entre o conteudo publicitirio e o universo cultural que o circunda — filmes, livros,
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noticias etc. -, na hipertextualidade, a marca constréi um universo proprio, composto de
uma miriade de contetdos associados entre si. E comum, por exemplo, que as capas da
revista Red Bulletin sejam povoadas por atletas patrocinados pela marca, times da qual
a marca ¢ proprietaria, ou ainda artistas pertencentes ao seu selo musical. Em outro
exemplo, uma matéria do portal sobre a importadncia da musica correta no treino
esportivo conduz a uma playlist da radio Red Bull, em uma espécie de sistema de
continua autorremissividade.

A imiscuidade parte de uma perspectiva critica, em que autores ressaltam que a
crescente intromissdo das marcas nas esferas da vida publica revelam o
desenvolvimento de uma légica capitalista e neoliberal, em conjunto com a
mercantilizagdo do espago social. Para Coelho (2007, p. 156, grifo nosso), “a
disseminagdo social da publicidade, sua presenga em espagos como consultorios
médicos, salas de museus e corredores de universidades, faz com que seja possivel a
caracterizacdo da cultura contemporanea como uma cultura publicitaria”. Para
Fontenelle (2017, p. 88), “as corporagdes deixaram de buscar inspira¢do no reino da
representacdo e passaram a tarefa de se produzirem como cultura através de suas
marcas”, processo que culmina com marcas “buscando construir a cultura a sua imagem
e semelhanga, integrando tudo aquilo que poderia ser a diferenca, tornando-se nossa
segunda natureza”. De acordo com essa logica, a cultura é pano de fundo para a
verdadeira protagonista: a marca. No caso Red Bull, vemos o campo dos esportes, da
musica e da cultura em geral, sendo moldados a l6gica da marca e seus valores, além de

utilizados como itens que compdem o imagindrio do universo simbolico marcario.

CONSIDERACOES FINAIS

Ao contrdrio de outras marcas mais tradicionais, que acompanharam a
evolucdo da publicidade e do proprio entendimento do que ¢ uma marca, a Red Bull ja
nasceu em um contexto contemporaneo, € em meio ao que aqui se define como a
desconfiguragao da comunicagdo publicitaria. Sob este aspecto, parece-nos natural que
sua gestdo e comunicacdo sejam um exemplo tdo evidente desse processo, em um
momento que marcas mais tradicionais do mesmo segmento, como a Coca-Cola, ainda

se esforcam em movimentos de reconfiguragdo do seu branding e publicidade. A Red
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Bull ¢ uma marca nativa deste contexto onde a desmaterializacdo, o hibridismo, a
hipertextualidade transmidiatica e a espetacularizagdo dos eventos sdo a tonica. A Red
Bull nasce forma-marca e domina como poucas a fun¢do de uma legitima central de
conteudo transmidia.

De um ponto de vista mais critico, podemos ver a sua imiscuidade e a
dominancia de sua légica de marca em esferas como os esportes e a cultura, como um
problema a ser analisado em desdobramentos e futuras investigagdes. A relagdo da
marca com 0s esportes, por exemplo, se dé através da apropriagcdo de equipes esportivas,
que sdo convertidas em estandartes da marca e sua filosofia. Em 2004, a companhia
comprou o time Jaguar da Ford, convertendo-o no Red Bull Racing. A equipe
australiana Minardi também foi comprada e transformada em Scuderia Toro Rosso.
Seguindo a mesma légica, o clube austriaco de futebol SV Austria Salzburg e o
estadunidense MetroStars se transformaram em Red Bull Salzburg e Red Bul New
York, respectivamente. E no Brasil, a companhia investiu em um novo time de futebol,
o Red Bull Brasil, sediado em Campinas, S3o Paulo (HEARNE, 2012). Ao mesmo
tempo em que o campo do esporte vai se transformando em cendrio para a presenca da
marca, a propria nogdo de esporte vai sendo moldada em eventos produzidos pela
propria Red Bull, sempre pautados pela imposi¢do aos seus atletas de metas super-
humanas, meticulosamente filmadas e transformadas em acontecimentos midiaticos
espantosos. O mundo assiste estupefato a conformacao do esporte a logica da marca.
Uma loégica publicitaria e marcada, portanto, pelos fatores da surpresa, do choque e do
inusitado. A comunicacdo acontecimental, como definida por Lipovetsky e Serroy
(2015, p. 298), “tem como objetivo a criagdo de acontecimentos cujo carater singular,
excepcional, espetacular permite chamar a atencao e marcar os espiritos”.

A comunicagdo-acontecimento retira, dessa forma, as marcas de uma esfera
cotidiana e/ou ordinaria para eleva-las ao pantedo das entidades sobrenaturais, capazes
de criar eventos que desafiam a normalidade da vida comum. Esporte, musica e estilo de
vida sdo convertidos ao mundo Red Bull. Tornando-se nao mais referéncias que
alimentam a comunica¢cdo da marca. Mas cenarios para sua presenca, performance e

producdo de fluxo de conteudos constante, hipertextual e transmidiatico.
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