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RESUMO

Em um cenario em que a cultura midiatica redefine as formas de consumo e
relacionamento com as marcas, compreender o papel simbdlico que elas exercem
na sociedade torna-se essencial. Mais do que produtos, as marcas contemporaneas
se apresentam como narrativas que expressam valores, identidades e modos de
vida, atuando como mediadoras culturais. Nesse contexto, o branding surge como
estratégia comunicacional capaz de construir significados e consolidar vinculos
afetivos entre marcas e publicos. Diante dessas abordagens, este trabalho tem
como objetivo analisar a construgdo de valor simbdlico das marcas contemporaneas
a partir das estratégias de branding, com foco no estudo de caso da Red Bull. A
pesquisa busca compreender de que maneira a marca transcende o produto
energético e se consolida como um fendbmeno cultural e comunicacional, articulando
narrativas, experiéncias e significados que geram pertencimento e capital simbdlico.
Acredita-se que a marca Red Bull, desde o seu inicio, se destacou pelo uso de
estratégias voltadas ao marketing de conteudo, caracterizadas pela promogao da
marca sem a necessidade de venda direta do produto. Nas ultimas décadas, além
de manter o patrocinio e a realizagao de eventos, a empresa ampliou suas acdes ao
investir na compra de equipes e times esportivos, adotando essa pratica como uma
forma de fortalecer sua presenca no mercado e consolidar seu posicionamento. Para
tanto, adotou-se uma metodologia qualitativa de carater exploratorio, baseada em
revisdo bibliografica e analise documental de fontes tedricas e midiaticas. A
fundamentacéo tedrica apoia-se em autores como Pierre Bourdieu (2011), Philip
Kotler (2012), Joe Pulizzi (2016) e Jean-Noél Kapferer (2012), que discutem os
conceitos de capital simbdlico, marketing de conteudo e gestdo de marcas. De modo
geral, o estudo aponta que o branding contemporéneo ultrapassa a fungao
promocional e se estabelece como pratica cultural, em que a criagao de experiéncias
e universos simbdlicos se torna central para o fortalecimento das marcas e de seus

vinculos com o publico.

Palavras-chave: Branding; Capital simbdlico; Experiéncia de marca; Storytelling;
Red Bull.



ABSTRACT

In a scenario where media culture redefines the ways people consume and relate to
brands, understanding the symbolic role they play in society becomes essential.
More than mere products, contemporary brands present themselves as narratives
that express values, identities, and ways of life, acting as cultural mediators. In this
context, branding emerges as a communicational strategy capable of constructing
meanings and establishing emotional bonds between brands and audiences. Based
on these approaches, this study aims to analyze the construction of symbolic value in
contemporary brands through branding strategies, focusing on a case study of Red
Bull. The research seeks to understand how the brand transcends the energy drink
product and consolidates itself as a cultural and communicational phenomenon,
articulating narratives, experiences, and meanings that generate belonging and
symbolic capital. It is believed that since its inception, Red Bull has stood out for
using strategies oriented toward content marketing, characterized by promoting the
brand without the need for direct product sales. In recent decades, in addition to
maintaining sponsorships and hosting events, the company has expanded its actions
by investing in the acquisition of teams and sports clubs, adopting this practice as a
way to strengthen its market presence and consolidate its positioning. To achieve
this, a qualitative and exploratory methodology was adopted, based on bibliographic
review and documentary analysis of theoretical and media sources. The theoretical
framework draws on authors such as Pierre Bourdieu (2011), Philip Kotler (2012),
Joe Pulizzi (2016), and Jean-Noél Kapferer (2012), who discuss the concepts of
symbolic capital, content marketing, and brand management. Overall, the study
indicates that contemporary branding goes beyond its promotional function and
establishes itself as a cultural practice in which the creation of experiences and
symbolic universes becomes central to strengthening brands and their relationships

with audiences.

Keywords: Branding; Symbolic capital; Brand experience; Storytelling; Red Bull.
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1 INTRODUGAO

Em um contexto em que as formas de comunicagdo e consumo de midia
passam por transformagbdes profundas, as estratégias contemporaneas de
comunicacado e de marketing assumem papel central na maneira como as marcas
constroem e consolidam sua presenca no mercado. Diante da saturagcdo da
publicidade tradicional e da crescente valorizacdo de narrativas e experiéncias
significativas, o marketing de conteudo e o branded entertainment (entretenimento
de marca) tém sido empregados como importantes alternativas para estabelecer
conexdes com o publico.

De acordo com Kotler (2017), o marketing de conteudo € uma abordagem que
parte do principio de criar, selecionar, distribuir e ampliar o conteudo de interesse do
publico-alvo de uma marca, com intuito de gerar conexao e senso de comunidade.
Essa estratégia surge como uma resposta a saturacéo da publicidade tradicional,
buscando oferecer valor ao consumidor por meio de narrativas relevantes e nao
intrusivas.

Nesse cenario, percebe-se que a marca Red Bull constitui um objeto de
estudo relevante por transcender a condigdo de fabricante de bebidas energéticas e
consolidar-se como uma empresa de midia e entretenimento, por meio da
organizacédo de eventos, producdo de conteudo audiovisual e aquisicao de equipes
esportivas. As suas agbes demonstram uma estratégia que combina conteudo,
esporte e experiéncias, contribuindo para criacdo de valor simbdlico e para a
diferenciagcao em relagao a concorréncia.

Relacionando o caso da Red Bull com o marketing de conteudo, entende-se
que tal estratégia ndo se limita a promog¢ado do produto energético, mas envolve a
criacdo de experiéncias, histérias e eventos que refletem os valores da marca, como
superacao, adrenalina e liberdade (Onefooteball, 2020). Com a compra de times
esportivos, como equipes de Formula 1 e clubes de futebol, sendo assim Red Bull
deixa de atuar apenas como patrocinadora para se tornar proprietaria funcionando
como embaixadora da marca.

Perante esses fundamentos, a presente pesquisa tem como objetivo geral
observar a evolugao das estratégias de marketing de conteudo adotadas pela Red
Bull a partir de 2000. Ja como objetivos especificos: (1) verificar como a aquisigao

de equipes esportivas reforgca o posicionamento da marca Red Bull, como contribui
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para a sua presenga global; (2)refletir sobre os impactos das estratégias de
marketing da Red Bull no posicionamento de marca no mercado global.

Dado o exposto, questiona-se sobre as especificidades das estratégias de
marketing que vém sendo usadas pela Red Bull a fim de consolidar o
posicionamento de sua marca no mercado e seus resultados. Parte-se da hipotese
que, desde sua implementagdo, a Red Bull desenvolveu principalmente estratégias
de marketing de conteudo, descritas pela exposigao da marca sem a venda direta do
produto. Nos ultimos anos, além do tradicional patrocinio e organizagéo de eventos,
a empresa passou a investir na aquisicado de equipes e times de esporte como uma
estratégia adicional para fortalecer sua presenga no mercado e consolidar
posicionamento.

A metodologia tem como base a abordagem qualitativa, com énfase na
analise bibliografica e documental. Para isso, alguns autores referencias no temas
servirdo de base tedrica: (1)Kotler (2012) para tratar sobre o campo da
comunicagao e do marketing possibilitando a compreensao a atuagado da Red Bull
no mercado; e (2)Bourdieu (1989) e Keller (2006) por falarem sobre assuntos
esportivos, branded entertainment e gestédo de marca.

A partir dos levantamentos e observacdes, decidiu-se por um recorte temporal
concentrado nas agdes desenvolvidas a partir dos anos 2000, visto que foi o periodo
em que a empresa intensificou-se a atuagdo como produtora de conteudo e ampliou
sua presenca no campo esportivo e midiatico.

Para a analise documental, serdo utilizados eventos promovidos ou
organizados pela propria empresa, relatérios de marketing como da Hookit,
instituicdo especializada em patrocinios esportivos em midias digitais, relatorio e
outras publicagdes do setor. Ja a analise bibliografica tera carater descritivo e
interpretativo, buscando compreender como as estratégias de comunicagao da Red
Bull influenciam a construcdo da marca. Ainda serdo utilizados estudos de caso
como suporte, considerando o exemplo Red Bull Racing — Férmula 1.

Diante de tais argumentos, o presente trabalho justifica-se pela necessidade
de compreender as transformagbes nas estratégias de comunicagdo e
posicionamento de marca no cenario contemporaneo. Com isso, o0 objeto de estudo
selecionado (Red Bull) € um exemplo para elucidar tais mutagdes, uma vez que a
marca representa um caso singular e inovador dentro do campo de marketing,

especialmente por ir além da publicidade tradicional e investir fortemente em
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marketing de conteudo e no entretenimento como plataforma de divulgagéo.

Diferentemente de marcas que apenas patrocinam eventos ou atletas, a Red
Bull criou uma estrutura prépria da producgéao e distribuicao de conteudo, consolidada
com a criagcdo da Red Bull Media House. Além disso, seu modelo de negdcios
rompe paradigmas ao incorporar, como parte de sua estratégia de branding, a
aquisicao e gestado de equipes esportivas, como no caso da Féormula 1 e do futebol,
o que amplia sua atuagao de marca para além da comunicagao’.

Portanto, o estudo contribui para os campos da comunicacao e da publicidade
ao oferecer uma analise aprofundada de estratégias de branded entertainment e
marketing de conteudo, ainda pouco exploradas sob o viés da integragdo com
propriedade de ativos esportivos. Ao investigar como a Red Bull constréi narrativas,
experiéncias e vinculos com o publico por meio do entretenimento e do esporte, a
pesquisa também propde novas reflexbes sobre os limites entre conteudo,
publicidade e informacdo. Ademais, o estudo ainda se mostra relevante por abordar
uma tematica atual, conectada as mudangas no comportamento do consumidor e na
forma como as marcas buscam engajamento e relevancia no mercado globalizado,

digital e altamente competitivo.

! Disponivel em:

https://onefootball.com/pt-br/noticias/a-estrategia-de-marketing-que-leva-a-red-bull-a-investir-no-futeb
0l-307494. Acesso em: 31 jul. 2025.
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2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Branding e capital simbdlico

Em um cenario em que os produtos se tornam cada vez mais homogéneos e
0 consumo € impulsionado por experiéncias e significados, o branding emerge como
uma ferramenta estratégica de diferenciagao simbdlica. Mais do que um conjunto de
técnicas para promover produtos, o branding € um processo continuo de gestdo de
significados, que busca construir e manter uma identidade unica para a marca,
capaz de gerar identificagédo, confianga e valor para seus publicos.

Como observa Kapferer (2012), a marca ndo € um logotipo ou um nome, mas
“‘um sistema vivo de significagdes”, cuja forca depende da coeréncia entre discurso,
as acbes e as percepgdes que ela desperta. Kotler e Keller (2012) reforgam essa
visdo ao definir o branding como processo de dotar produtos e servigos de um poder
de marca, conferindo-lhes atributos intangiveis que ultrapassam a funcionalidade.

Nessa perspectiva, a marca torna-se um ativo estratégico, capaz de gerar
preferéncia e lealdade a partir de um vinculo simbdlico. Assim, a gestdo de marca
nao se limita a comunicacao publicitaria, mas envolve a criagao de valor emocional e
cultural, traduzido em um conjunto de associagbes simbdlicas que diferenciam a
marca em meio a saturagao do mercado.

Com o avanco do marketing digital e da economia da atencgéo, o branding
passou a dialogar diretamente com a légica do marketing de conteudo. Pulizzi
(2016) e Rose (2015) salientam que a narrativa de marca, quando construida de
maneira auténtica e orientada a valores, permite criar comunidades em torno de
ideias compartilhadas.

Essa abordagem amplia o papel da marca para além da fungdo comercial: ela
passa a operar como agente cultural, produzindo e distribuindo sentidos que
influenciam comportamentos e formam vinculos simbdlicos com o publico. Nesse
sentido, o branding contemporaneo ndo se sustenta apenas pela exposi¢cao, mas
pela coeréncia narrativa e experiencial.

Para Kapferer (2012), as marcas de maior valor sdo aquelas que criam
universos simbodlicos consistentes, capazes de transcender o produto e se
transformar em referéncias culturais. E nessa dimensdo que o conceito de capital

simbalico, desenvolvido por Bourdieu (2011), encontra ressonancia direta com o
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branding.

O capital simbdlico, segundo Bourdieu (2011), representa o reconhecimento
social atribuido a um agente, ou, nesse caso, a uma marca, em funcao de valores
simbdlicos legitimados culturalmente. Diferente do capital econbémico, n&o é
mensuravel de forma imediata, mas manifesta-se em prestigio, credibilidade e
influéncia social. Com isso, pode-se compreender que uma marca que acumula
capital simbdlico é aquela que, aos olhos do publico, ndo promete oferecer um
produto, mas incorpora significados que expressam status, pertencimento e
distincdo. Entdo, enquanto o branding se ocupa de construir e gerir identidades de
marca, o capital simbdlico corresponde ao resultado social e perceptivo desse
processo. E o reflexo da legitimidade conquistada no imaginario coletivo, sustentado
por narrativas, valores e experiéncias que a marca propde.

Kotler (2021) observa que, na era do marketing 5.0, as organizagdes que se
destacam sao aquelas capazes de alinhar propdsito e relevancia social, convertendo
reconhecimento em vantagem competitiva. Assim, o capital simbdlico ndo é apenas
um efeito do branding, mas também sua principal moeda de troca em uma
sociedade movida por percepgdes e pertencimentos. Logo, entende-se que o capital
simbdlico & essencial para compreender a légica de valorizagdo das marcas no
contexto contemporaneo.

Além disso, de acordo com Bourdieu (2011), o prestigio também é
considerado um que pode ser convertido em capital econdmico, desde que a marca
mantenha sua autenticidade simbdlica. Em termos praticos, o valor percebido da
marca no mercado é resultado da soma entre a coeréncia simbdlica e a confianca do
publico, dois elementos que o branding busca constantemente nutrir.

Nesse sentido, Pulizzi (2016) argumenta que construgdo de valor simbdlico
por meio de conteudo € o que permite as marcas inspirarem, educarem, entretém
seus publicos, tornando-se, assim, parte do cotidiano das pessoas. Isso evidencia
uma mudanga na légica de consumo: o consumidor deixa de ser mero receptor para
tornar-se participante ativo na co-construgcédo do significado da marca. Entende-se,
entdo, que esse processo gera um ciclo simbdlico em que o valor da marca é
continuamente reforgado pela relagdo que estabelece com seus publicos e pelos

sentidos que compartilha.
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Levando em conta esses aspectos, pode-se relacionar tal abordagem com o
conceito de branding, ja que este é tido como meio pelo qual a marca constréi seu
capital simbdlico, uma vez que a partir da gestdo intencional de narrativas,
experiéncias e valores, a marca adquire legitimidade social e transforma
reconhecimento em valor cultural. Como pontua Kapferer (2012), a verdadeira forga
de uma marca ndo esta em sua notoriedade, mas na capacidade de se tornar parte
da vida simbdlica das pessoas. Portanto, essa interdependéncia entre branding e
capital simbdlico revela o papel das marcas na contemporaneidade, ndo apenas
como agentes econdémicos, mas como construtoras de significados e identidade

social.

2.2 Marketing de conteudo e branded content

No cenario contemporaneo da comunicacdo, em que o publico é cada vez
mais resistente a discursos publicitarios tradicionais, o marketing de conteudo
emerge como uma das estratégias mais eficazes para a construgdo de valor de
marca. Segundo Pulizzi (2016), o marketing de conteudo € o processo estratégico
de criar e distribuir conteudo valioso, relevante e consistente, com o objetivo de
atrair e reter uma audiéncia claramente definida, e, em ultima instancia, impulsionar
acdes rentaveis do consumidor. Diferente da logica persuasiva centrada na venda
imediata, essa abordagem prioriza o compartilhamento de informagdes, histérias e
experiéncias que possuam relevancia intrinseca para o publico, criando vinculos
simbalicos e emocionais duradouros.

Pulizzi (2016) reforca que, ao contrario da publicidade convencional, o
conteudo deve ter utilidade e significado para o publico antes mesmo de gerar
conversdo. A relagdo entre marca e consumidor basea-se mais na confianga e na
afinidade do que em estimulos de compra diretos. Nessa perspectiva, a empresa
deixa de ser apenas anunciante para torna-se produtora de conteudo, mudanga que
Rose e Pulizzi (2012) identificam como central na era da comunicac&o digital, Ou
seja as marcas precisam se comportar como organiza¢gdes de midia, gerindo suas
préprias plataformas e narrativas de modo a criar uma audiéncia fiel.

Nesse contexto, o conteudo ndo é tido como acessorio, mas como ativo
estratégico, capaz de construir autoridade simbdlica e consolidar o posicionamento

da marca no imaginario coletivo. De forma complementar, Kotler e Keller (2012)
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destacam que essa transicdo reflete a evolugdo do marketing para modelo mais
relacional e experiencial.

A partir disso, o consumidor contemporaneo € visto também como um
produtor de sentido, que busca marcas com proposito, valores claros e conteudos
que expressem afinidade cultural. Para Kotler (2021), a tecnologia potencializou
essa dindmica, permitindo uma personalizagdo mais precisa e a criagéo de jornadas
de marca interativas, nas quais o conteudo se adapta as expectativas individuais de
cada publico.

O conceito de branded content, por sua vez, amplia essa logica ao integrar
storytelling (técnica de comunicagdo baseada em narrativas envolventes que
conectam emocionalmente o publico a marca), entretenimento e identidade de
marca em uma mesma narrativa. Jean-Noél Kapferer (2012) explica que o conteudo
produzido pela marca deve refletir seus valores centrais e reforcar os elementos
simbdlicos que sustentam sua identidade. Logo, o branded content nao apenas
comunica, mas encena a marca, transformando-a em um universo cultural no qual o
consumidor pode ser reconhecido e participar ativamente.

Assim, marketing de conteudo e branded content convergem como
ferramentas de gestdo simbdlica, atuando na construgdo de significados e na
manutengdo do capital de marca. Quando bem estruturadas, essas estratégias
superam a logica da exposicdo e geram engajamento auténtico, construindo
relagdes de pertencimento entre publico e marca. O conteudo deixa de ser meio
persuasao e passa a ser um fim em si mesmo: o espaco onde o valor simbdlico da

marca se manifesta, se renova e se compartilha.

2.3 Experiéncia de marca e narrativa transmidiatica

No ambiente midiatico atual, marcado pela multiplicidade de plataforma e pela
participacao ativa dos consumidores, a experiéncia de marca tornou-se um dos
pilares mais relevantes da construcdo simbdlica e da diferenciacdo competitiva. Se
antes o branding se sustentava principalmente em atributos visuais e discursos
publicitarios, atualmente ele se consolida nas vivéncias sensoriais, emocionais e
relacionais que a marca proporciona, conforme apontam as transformagdes do
marketing contemporaneo discutidas por autores como Kotler (2012), Kepferer
(2012) e Pulizzi (2016).
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Nesse cenario, a experiéncia surge como um fator essencial na criacédo de
valor percebido (Kotler; Keller, 2012), pois permite que o consumidor associe a
marca a sensagdes € a emogdes que extrapolam o produto em si. Kotler (2021)
reforgca que, na era digital, o publico ndo deseja somente consumir, mas participar,
sentir-se parte da historia da marca e interagir com ela de maneira continua.

Dessa maneira, a experiéncia passa a ser entendida como um processo
imersivo e co-criativo, em que a marca atua como mediadora de significados
culturais. Kapferer (2012) aborda que a forma simbdlica de uma marca reside
justamente na capacidade de transformar interacbes em rituais e praticas
identitarias. Cada ponto de contato, fisico ou digital, deve expressar coerentemente
0 universo simbolico da marca, reforcando o DNA e fortalecendo o vinculo
emocional com o publico. Assim, entende-se que a experiéncia de marca deixa de
ser um momento isolado e se converte em um ecossistema de sentidos, no qual o
consumidor vivencia, compartilhar e reinterpreta a marca em multiplos contextos.

A partir dessa légica, o conceito de narrativa transmidiatica amplia a
experiéncia ao integrar diferentes meios de comunicagcdo em uma mesma historia.
Jenkins (2008) traz em seus estudos o conceito de storytelling transmidiatico,
Baseado na ideia de que cada plataforma contribui de forma Unica para expansao do
publico. Nao se trata especificamente de produzir o mesmo conteiudo em diferentes
canais, mas de construir uma rede de experiéncias complementares nas quais o
consumidor assume o papel de explorador e coautor.

Essa abordagem também é discutida por Joe Pulizzi (2016), que defende a
integragcao estratégica entre conteudo e experiéncia como elemento essencial do
marketing contemporaneo. Ou seja, a marca deve pensar o conteudo de forma
organica, permitindo que cada formato, video, evento, publicacdo ou plataformas
digitais, reforce a identidade da marca e mantenha o engajamento emocional do
publico ao longo do tempo.

Dessa forma, a narrativa transmidiatica ndo € somente um recurso narrativo,
€ uma estratégia de gestdo simbdlica e de constru¢cdo de comunidade. O
consumidor deixa de ser mero espectador e torna-se um participante ativo da
histéria da marca, interagindo, reinterpretando e co-criando novos significados.
Como resultados, o vinculo deixa de ser comercial e passa a ser afetivo e

experiencial, transformando o consumo em um ato de pertencimento cultural.
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Em sintese, a integracdo entre experiéncia de marca e narrativa
transmidiatica evidencia a transicdo do marketing centrado no produto para o
marketing centrado no significado. As marcas que compreendem esse movimento
ndo apenas comunicam, elas constroem mundos, estabelecendo relagdes
duradouras e simbdlicas com seus publicos, relagdo essas que sustentam, no longo

prazo, o verdadeiro capital de marca.
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3 RED BULL COMO MARCA

3.1 Origem, posicionamento e promessa de marca

A historia da Red Bull surge no inicio da década de 1980, quando Dietrich
Mateschitz, um executivo austriaco de marketing, descobriu durante uma viagem de
negocios a Tailandia uma bebida chamada Krating Daeng, criada em 1976 por
Chaleo Yoovidhya (Dias, 2021). Popular entre motoristas e caminhoneiros por sua
capacidade de reduzir o cansago, a formula continha altas doses de cafeina, taurina
e outros compostos energéticos (Dias, 2021). Mateschitz identificou no produto um
grande potencial de mercado Ocidental e percebeu a possibilidade de transforma-lo
em algo inovador, para além das fronteiras asiaticas.

De acordo com a Forbes (2012), em 1984, Dietrich Mateschitz deixou sua
carreira corporativa, apds passagens por empresas como Unilever, Jacobs Coffee e
Blendax, e se uniu a Yoovidhya para fundar uma nova corporagdao. Ambos investiram
cerca de $500 mil ficando com participagdes igualitarias, e iniciaram o processo de
adaptacdo da bebida para o mercado europeu. Mateschitz assumiu o comando da
companhia e, ao longo de trés anos, reformulou aspectos essenciais do produto,
como composig¢ao, gaseificagdo e design da embalagem. Nesse periodo, segundo
Dias (2021), nasceu a simbdlica lata azul e prata (figura 1) de 250ml, facilmente

reconhecida nos pontos de venda.

Figura 1 - Lata tradicional da Red Bull

Fonte: site oficial da Red Bull.com (2025)

De acordo com a Red Bull (2025), o langamento oficial ocorreu em 1° de abril

de 1987, na Austria, quando o produto passou a ser comercializado sob o nome Red


http://redbull.com
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Bull. A iniciativa ultrapassou a concepg¢do de uma mera bebida, configurando-se
como a criagdo de uma nova categoria no mercado, as chamadas “bebidas
energéticas”. Esse marco é reconhecido pela propria empresa como inicio de um
conceito inovador que unia produto e marketing em uma proposta inédita.

Conforme a Revista Forbes (2012), a empresa enfrentou, inicialmente,
resisténcias, inclusive de pesquisas de mercado que indicavam rejeigdo ao sabor e a
proposta do produto, porém, Dietrich Mateschitz acreditava na forca de sua visao
estratégica. O executivo declarou em entrevista a Revista, em 2005, que “ndo havia
mercado para Red Bull, mas a Red Bull iria cria-lo”. A ousadia demonstrada nesse
argumento, consolidou-se ao longo do tempo como uma das principais
caracteristicas de marca, que desde sua origem buscou desafiar padrbes
estabelecidos e abrir caminhos inéditos no setor de bebidas.

Assim, a marca nasceu da combinagdo entre uma descoberta cultural no
Oriente e uma adaptacao criativa para o Ocidente. Mais do que introduzir um novo
produto, os empresarios Mateschitz e Yoovidhya deram inicio a uma revolugado no
mercado de consumo, fundamentada em inovagéo, marketing nao convencional e a
construcdo de uma identidade propria que se expandiu globalmente nas décadas
seguintes.

ApoOs a criagdo da Red Bull, em meados dos anos 1980, e seu langamento
oficial, em 1987, a marca rapidamente se diferenciou no mercado nao apenas por
produto inovador, mas também por uma abordagem de marketing completamente
disruptiva (Red Bull, 2025). Dietrich Mateschitz, com sua formagdo em marketing e
experiéncia em grandes empresas europeias, aplicou desde o inicio estratégias
criativas e ndo convencionais que transformaram o energético em muito mais do que
uma bebida: em um icone cultural e estilo de vida (Atto, 2022).

Levando em conta as estratégias comunicacionais adotadas pela Red Bull, é
possivel identificar trés pilares fundamentais que sustentam o posicionamento da
marca: inovacao, experiéncia e storytelling. Essa categorizacdo resulta de uma
sintese analitica construida a partir da observacdo das praticas da marca e do
dialogo com diferentes referenciais teoricos.

O primeiro pilar, inovagao, relaciona-se a capacidade de romper com modelos
tradicionais de comunicagcdo e criar novas formas de interacdo simbdlica com o
publico. Essa ideia é corroborada por Pulizzi (2016), que compreende o marketing

de conteudo como uma estratégia voltada a criagdo de narrativas originais e de
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valor, capazes de gerar envolvimento e construir comunidades em torno da marca.

O segundo pilar, experiéncia, conecta-se ao pensamento de Maffesoli (1987),
que destaca a importancia das vivéncias coletivas e dos lagos emocionais na
formacédo de tribos contemporaneas. Na perspectiva do autor, 0 consumo e a
comunicacado tornam-se espacos de compartilhamento simbdlico, uma dimensao
que se reflete nas agdes da Red Bull, ao promover eventos e praticas que estimulam
pertencimento e identificacao.

Por fim, o pilar do storytelling, apoia-se nas reflexdes de Xavier (2014), que
discute a narrativa como instrumento estratégico de constru¢cdo de sentido e de
diferenciagdo das marcas. O uso do storytelling permite a Red Bull articular
narrativas de superacéao, energia e autenticidade, transformando o consumo em uma
experiéncia simbdlica e emocional.

Assim, a partir do cruzamento dessas abordagens teodricas, os trés pilares
representam uma estrutura interpretativa que sintetiza o modo como a Red Bull
consolida seu capital simbdlico e cultural no cenario contemporaneo.

Relacionando as colocagdes dos autores com a marca Red Bull, entende-se
que a inovacao aparece em iniciativas como o evento “Red Bull Basement 2024”
(figura 2), realizado em Tdquio, que incentiva jovens a criarem solugdes tecnolégicas
de impacto social. Nesta edigdo, por exemplo, o filipino Adrian Sojourner?
desenvolveu o aplicativo AgriConnect (figura 3), capaz de identificar ameacgas as
plantagdes por meio de inteligéncia artificial, 0 que demonstra como a marca associa

sua imagem a criatividade e a transformagao positiva da sociedade.

2 Adrian Sojourner é estudante de Engenharia de Computagéo nas Filipinas e vencedor do Red Bull
2024 com o projeto AdriConnet, aplicativo que utiliza inteligéncia artificial para detectar pragas e
doengas em plantagoes.
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Figura 2 - Palco da final do “Red Bull Basement 2024”

Fonte: site oficial da Red Bull (2024)

Figura 3 - Adrian Sojourner da AgriConnect

Fonte: site oficial da Red Bull (2024)

O segundo pilar, a experiéncia, é visual em eventos como o “Red Bull Ladeira
Abaixo 2024”, que reuniu milhares de pessoas em Sao Paulo em uma edigdao geek
(voltada a cultura gamer e pop), transmitida ao vivo em canais digitais e televisivos

(figura 4).
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Figura 4 - UP Loucas Aventuras

Fonte: site oficial da Red Bull (2024)

Ao proporcionar vivéncias de adrenalina, humor e participagédo ativa tanto
para competidores quanto para o publico, a Red Bull refor¢a sua identidade como
promotora de experiéncias unicas e imersivas.

Por ultimo, o pilar storytelling ganha forga na série documental da Red Bull,
produzida por cineastas emergentes, que narra histérias de superagdo e
originalidade, como a de uma jovem colombiana defendendo sua ilha natal. O
storytelling (figura 5), entendido como arte de comunicar por meio de narrativas
simbdlicas e emocionais, é utilizado pela marca como estratégia de construcéo de

vinculo e identificacdo com o publico.
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Figura 5 - Poster da série “Contadores de histéria da Red Bull”

RED BULL

Fonte: site oficial da Red Bull (2025)

De acordo com Pulizzi (2016), o storytelling constitui um dos fundamentos do
marketing de conteudo contemporaneo, pois permite que as marcas deixem de
“interromper” o consumidor com mensagens diretas e passem a engaja-las por meio
de uma narrativa.

Diante dessas percepgdes categoricas, compreendemos que a marca vai
além da simples publicidade, transformando narrativas reais em conteudos
inspiradores e consolidando a filosofia expressa em seu slogan “Red Bull te da
asas’.

Vale ressaltar que, durante a elaboragao deste trabalho, a Red Bull realizou
mais uma acgao que ilustra de maneira integrada esses trés pilares: o Red Bull
Building Drop, realizado em setembro de 2025, na cidade de Porto Alegre. O evento
marcou a quebra de dois recordes mundiais realizada pelo skatista brasileiro Sandro
Dias (figura 6), que desceu uma rampa inédita de 70 metros construida na fachada
de um edificio, atingindo a velocidade de 103 km/h. O feito, planejado ha mais de 13
anos, nao apenas reafirma o espirito de inovagdo da marca, como também gera
uma experiéncia coletiva de impacto e produz uma narrativa inspiradora sobre

persisténcia e superagao, em sintonia com a filosofia “nunca desistir dos seus
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sonhos” defendida pelo préprio atleta.

Figura 6 - Skatista brasileiro Sandro Dias

Fonte: site oficial da Red Bull (2025)

Tal exemplo mostra que o posicionamento da Red Bull continua em constante
atualizacao, renovando suas estratégias sem perder a esséncia, o que fortalece o
vinculo emocional com o publico e prepara o terreno para compreender a filosofia
por tras da marca (Red Bull, 2025).

De acordo com Dias (2021), a marca evidenciou-se pelo uso de estratégias
taticas originais (inovadoras) e de alto impacto, como o “Red Bull Flugtag”, em que
pessoas constroem maquinas voadoras e competem, bem como a presenca de
patrocinio de esportes radicais e eventos extremos, incluindo saltos de BASE jump
(salto de paraquedas realizado de estruturas fixas, como pontes ou edificios), BMX
(modalidade de ciclismo que envolve manobras e acrobacias em pistas ou
ambientes urbanos), surfe, snowboard (esporte praticado sobre a neve, em que o
atleta desliza por encostas utilizando uma prancha semelhante a do skate ou do
surfe) e escalada. Essas iniciativas reforgcaram a percepgéo da Red Bull como uma

marca antenada a experiéncias intensas e memoraveis (Atto, 2022; Eva Snijders,
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2011).

Outro aspecto central do posicionamento € o da comunicagcao icénica
(Kapferer, 2012), isto €, o conjunto de elementos visuais e simbdlicos que constroem
reconhecimento e valor cultural. Conforme Kapferer (2012), as icOnicas sdo aquelas
capazes de transformar signos e imagens em representacgdes culturais duradouras,
convertendo sua idade visual em capital simbdlico. Essa perspectiva dialoga com
Kotler (2012), ao afirmar que a consisténcia estética e simbdlica é essencial para
gerar diferenciacdo e memoarias de marca.

A classica propaganda da Red Bull, iniciada em 1992, junto ao slogan “Red
Bull te da asas” criou uma identidade visual e uma narrativa facilmente reconhecivel
globalmente (Atto, 2022; Eva Snijders, 2011). A embalagem azul e prata também se
tornou um simbolo de energia e adrenalina, servindo como elemento de
diferenciagdo no ponto de venda e reforgcando o branding da marca (Forbes, 2012).
Esse conjunto de elementos comunicacionais, introduzidos nessas propagandas,
nao apenas consolidou a Red Bull no imaginario coletivo, mas também traduziu
visualmente a sua filosofia central: a superagao de limites. Assim, a comunicacao da
marca ultrapassa o carater publicitario e assume uma dimensdo simbdlica,
funcionando como linguagem cultural capaz de expressar valores como ousadia,
performance e liberdade.

A Red Bull ainda investiu na criagcdo de conteudo préprio, por meio da “Red
Bull Media’, produzindo filmes, documentarios, revistas e eventos digitais que
reforcam o storytelling da marca e permitem um contato direto e continuo com o
publico (Irish Examiner, 2012). Essa atuagdo demonstra como a marca expandiu sua
identidade para além do produto, transformando-se em uma verdadeira produtora de
sentidos.

Ao ocupar o territorio da midia, a Red Bull deixa de ser apenas anunciante e
passa a ser narradora das suas proprias historias, legitimando sua autoridade
simbdlica no universo esportivo cultural. De acordo com Atto (2022) e Eva Snijders
(2011), essa estratégia posicionou a empresa como lider em comunicagdo e
performance, construindo uma conexao emocional com os consumidores que vao
além do simples ato de beber a bebida. Ademais, a marca se fortaleceu como
premium e aspiracional, diferenciando-se de refrigerantes e de outras bebidas
energéticas comuns.

Portanto, conforme estudos da Irish Examiner (2012), ao criar uma categoria
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propria e comunicar constantemente sua ligagdo com performance, adrenalina e
experiéncias uUnicas, a Red Bull passou a ser percebida ndo apenas como um
produto funcional, mas como uma referéncia cultural e social. Tal notoriedade é
reafirmada pela prépria empresa (Red Bull, 2025) ao pontuar a sua expansao ao
redor do mundo. Segundo seus dados, a marca esta presente em mais de 172
paises atualmente, com quase 10 bilhdes de latas comercializadas e, em 2021,
consolidou-se como uma marca global que combina produto, experiéncia e

storytelling para manter seu posicionamento diferenciado no mercado.

3.2 A filosofia da marca: “Red Bull te da asas”

O slogan “Red Bull te da asas” ndo é considerada apenas uma frase
publicitaria, € a traducdo de toda a filosofia da marca, interpretagdo construida a
partir da analise empirica das campanhas e agdes institucionais da marca (Red Bull,
2024), que associam a expressao a ideia de superacgao, liberdade e energia vital.

Desde o seu langamento, em 1987, a empresa austriaca procura se destacar
nao somente pelo produto, mas pela constru¢ao de um universo simbdlico pautado
em energia, liberdade e superacdo a seus consumidores. Araujo (2019) e Zozzoli
(2010) destacam que o branded content surge exatamente dessa légica, na qual “a
marca cria narrativas relevantes, que ultrapassam a simples divulgagdo de um
produto e se tornam experiéncias de vida” (Araujo, 2019, p. 4).

Ao propor que “da asas”’, a Red Bull realiza um ato de linguagem
performativo, nos termos de Ducrot (1987). O slogan nao se limita a descrever, mas
a produzir efeito: promete, convoca e cria expectativa de transformacgao.
Compreende-se que ndo se trata apenas do dito (o produto energético), e sim do
dizer, da forma como a enunciagao coloca o consumidor em uma posi¢cao ativa,
pronto para viver aventuras, estudar com energias, alcangar metas esportivas ou
simplesmente prolongar sua diversdo. Logo, o discurso publicitario se materializa
como filosofia de marca, estabelecendo vinculos emocionais e simbalicos.

Essa filosofia € constantemente atualizada em diferentes contextos. No site
oficial da empresa®, por exemplo, o slogan aparece adaptado para multiplas
situacdes: “Red Bull te da aaasas para voar pela sua agenda”; “Seja em casa, na

balada ou no festival, uma lata gelada te da aaasas para curtir cada set”; e ainda “Do

3 Disponivel em: www.redbull.com/br-pt. Acesso em: 6 out. 2025.
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level 1 até zerar o jogo, Red Bull € o melhor parceiros de partida” (Red Bull, 2023).
Essas enunciagbes revelam uma polifonia discursiva (Ducrot, 1987). a mesma
filosofia assume vozes distintas de acordo com os publicos e estilos de vida.

Essa coeréncia simbdlica foi essencial para a marca se consolidar. Segundo o
portal Atto (2022), a Red Bull deixou de ser s6 um energético para se tornar “um
case de marketing, um lider incontestavel, um empregador desejado e, por que néo,
um estilo de vida?” (Atto, 2022). Ou seja, o que se vende nao é sé uma bebida, mas
um conjunto de experiéncias que legitimam a promessa de slogan.

A estratégia de branded content reforga esse posicionamento. Em vez de
investir em publicidade tradicional, a empresa decidiu criar e organizar seus proprios
eventos. O OneFootball (2020) aponta que, ao invés de apenas patrocinar, “a Red
Bull passou a criar conteudos que a incorporam, o que torna dificil desassociar uma
coisa da outra”. Essa centralidade da marca nos conteudos produzidos explica por
que campanhas como “Red Bull Stratos”, o salto de Felix Baumgartner da
estratosfera (figura 7), tornaram-se icones globais, sendo esse um evento que gerou

mais de €125 milhdes em exposi¢ao para a marca (Irish Examiner, 2012).

Figura 7 - Salto Felix Baumgartner da estratosfera

;- WY
Fonte: site oficial da Red Bull (2017)

Levando em consideragado esses aspectos, compreende-se que “a Red Bull
ndo vende uma bebida energética, ela vende sonhos, aspiragbes e ideais”
(CIMATEC JR., 2021). Esse deslocamento do foco do produto para o campo
simbdlico conecta-se ao que Semprini (2006) denomina “discurso da marca”: ndo se
trata de persuadir para a compra imediata, porém constréi sentidos culturais que

consolidam pertencimento e identificagao.
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Em outras palavras, a filosofia por tras do slogan “Red Bull te da asas”
transcende o recurso criativo. Ela representa a articulagdo entre discurso (Ducrot,
1987), narrativa de marca (Araujo, 2019; Zozzoli, 2010) e experiéncia cultural (Atto,
2022; Onefooteball, 2020). Dessa forma, ao transformar cada comunicagdo em
promessa de superacdo e cada evento em espetaculo midiatico, a Red Bull
consolidou-se como um importante caso de como o branding pode ser performativo:

nao apenas dizer, mas fazer acreditar.

3.3 Transformagéo da Red Bull em media company

Como foi abordado nas secbes anteriores, a Red Bull é considerada,
atualmente, muito mais que uma fabricante de bebidas energéticas. A sua trajetoria
mostra como a marca se consolidou como uma verdadeira media company, capaz
de produzir, distribuir e monetizar conteudo em escala global. Esse movimento
estratégico ficou institucionalizado a partir do ano de 2007, com a fundagao da “Red
Bull Media House”, uma empresa de midia multiplataforma com a missao declarada
de “inspirar com histérias além do comum” (Red Bull Media House, 2024).

Atuando em formatos que vao da televisdo ao ambiente digital, passando por
audio, mobile e midia impressa, a Media House produz e licencia anualmente mais
de 1.250 eventos esportivos e culturais em mais de 160 paises, envolvendo mais de
700 atletas (Red Bull Media House, 2024). Essa estrutura mostra que a marca
deixou de ser apenas patrocinadora de eventos para se tornar responsavel pela
criacdo de experiéncias e narrativas proprias, controlando tanto a produg¢ao quanto a
distribuicao.

A légica por tras dessa transformacao dialoga diretamente com o que Pulizzi
(2014) conceitua como marketing de conteudo épico. Para o autor, as marcas mais
relevantes sdo aquelas que assumem o papel de editoras de suas préprias historias,
tornando-se responsaveis por criar e sustentar uma audiéncia fiel em vez de
depender apenas de midias tradicionais. Pulizzi ainda reforga essa ideia ao afirmar
“vocé é sua propria empresa de midia” (2014, p. 42), destacando a necessidade de
desenvolver canais proprios de comunicagdo como ativo estratégico. No caso Red

Bull, a Media House se tornou justamente essa estrutura editorial, na qual o produto,
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a bebida energética, € quase secundario diante da centralidade do conteudo.

Essa perspectiva também se conecta com o que Xavier (2011) aponta sobre o
poder do sforytelling na construgdo de marcas. Segundo o pesquisador, as
narrativas bem construidas sao capazes de gerar vinculos duradouros e simbdlicos,
que transcendem a utilidade imediata do produto. A Red Bull, entdo, soube aplicar
essa logica ao criar histérias que vao além do consumo da lata azul e prata,
transformando seus feitos, como saltos estratosféricos, megas rampas de skate ou
séries documentais sobre personagens auténticos, em experiéncias midiaticas de
alcance global. O storytelling, nesse sentido, ndo é tido como acessoério, mas uma
parte do modelo de negdcios da empresa enquanto produtora de conteudo.

Assim, a transformagédo da Red Bull em media company pode ser entendida
como um processo em que trés dimensdes se articulam: a institucionalizagdo da
Media House como brago de producdo multiplataformas; a adocédo da loégica de
editoras de conteudo defendida por Pulizzi (2014); e a aplicagdo consistente do
storytelling como forma de engajamento simbdlica, conforme destaca Xavier (2011).
Desse modo, a Red Bull reafirma seu posicionamento ao se consolidar como uma
marca que nado apenas vende um produto, mas que cria e distribui narrativas,

consolidando-se como um player relevante no mercado global de midia.
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4 A ESTRATEGIA ESPORTIVA

4.1 Esportes radicais como territorio simbédlico

O esporte ocupa, na contemporaneidade, um espago que transcende sua
dimensao competitiva e fisica, assumindo o papel de territério simbdlico em que
valores, identidades e narrativas coletivas constroem e se disputam. Bourdieu (2001)
compreende o territério simbdlico como um campo de forgas e lutas pelo
reconhecimento, no qual o capital simbdlico, o prestigio, a notoriedade e a
legitimidade, s&o os bens mais disputados.

Nesse sentido, a Red Bull atua dentro do universo esportivo ndo somente
como patrocinadora, mas como agente produtora de significados, ao transformar
eventos e praticas esportivas em plataformas de expressao de seu ethos de marca.
Para Bourdieu (2001), o simbdlico € uma forma de poder que opera pela capacidade

de impor visdes de mundo reconhecidas como legitimas.

O poder simbolico €, com efeito, esse poder invisivel que sO pode ser exercido
com a cumplicidade daguelas que ndo querem saber a que lhe estédo sujeitos
ou mesmo que o exercem (Bourdieu, 2001, p. 14).

A Red Bull, ao construir uma presenga marcante nos esportes, mobiliza
exatamente esse tipo de poder. O publico consome o espetaculo esportivo, mas
também internaliza, de modo naturalizado, os valores que a marca incorpora, como
superagao, audacia e liberdade.

A estratégia se evidencia em acdes como o “Red Bull Showroom Curitiba
2025", que levou carros de Foérmula 1, drifting e motocross para o coragao da
cidade, convertendo o espago urbano em palco simbdlico de velocidade e
performance. Assim, a marca apropria-se de contextos cotidianos e os reconfigura
simbolicamente, convertendo o esporte em experiéncia coletiva e espetaculo
urbano.

Essa apropriagdo simbdlica se amplia com iniciativas de maior escala, como a
trajetéria vitoriosa da “Red Bull Racing”, na Féormula 1. O artigo publicitario “10
vitérias inesqueciveis da Red Bull Racing na Formula 1” no site oficial da equipe*

(2023) relembra conquistas historicas, da primeira vitoria, em 2009, ao centésimo

* Disponivel em: www.redbullracing.com. Acesso em: 6 de outubro de 2025.
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triunfo com Max Verstappen, em 2023, enfatizando o dominio da equipe em uma das
arenas mais prestigiadas do esporte mundial.

Ao transformar a competicdo em narrativas heroicas, a Red Bull refor¢ca seu
capital simbdlico de inovagao e exceléncia em “uma das historias mais gloriosas que
a F1 ja viu” (Red Bull, 2023). Assim, a marca ndo apenas participa do campo
esportivo, mas o redefine sob sua propria légica narrativa, mesclando velocidade e
identidade em um mesmo signo.

Se para Bourdieu (1989) o capital simbdlico € acumulado por meio do
reconhecimento social, Michel Maffesoli (1987) relaciona esse raciocinio a dimenséo
afetiva e tribal das identificacbes coletivas. Este observa que a sociedade
pos-moderna se estrutura em torno de “tribos emocionais”, unidas por lagos de
pertencimento e experiéncias compartilhadas. Nesse contexto, o esporte,
especialmente os radicais, torna-se um espaco privilegiado de comunhao simbdlica,
onde risco, a adrenalina e a superagao produzem vinculos e significados coletivos.

Nisso, percebe-se que a Red Bull explora essa dimensao tribal. O “Red Bull
Ladeira Abaixo 2024”, por exemplo, reuniu milhares de pessoas em Sao Paulo para
assistir a corridas cémicas e caodticas de carrinhos artesanais. O evento uniu humor,
criatividade e competicdo, demonstrando como esporte pode ser apropriado pela
cultura de fas e pela estética do “fagca vocé mesmo”, criando uma atmosfera de
festas e pertencimento. Segundo Maffesoli (1987, p. 48), “a forca de um grupo
repousa menos em sua racionalidade do que na emocgao que o une”. Assim, a marca
consegue se inserir no imaginario coletivo como mediadora de experiéncias efetivas,
mais que como anunciantes.

Essa mesma logica de comunhao aparece em eventos de alto impacto como
o “Red Bull Drop 2025”, em que o skatista Sandro Dias (conhecido como Mineirinho)
desceu a maior rampa de skate do mundo, em Porto Alegre. O feito ultrapassou o
carater esportivo, tornando-se narrativas de inspiragdo e superagao. “Nao importa o
quao longe seus sonhos possam parecer, nunca desista deles”, declarou o
atleta®.Nesse caso, o esporte atua como metafora da prépria filosofia da marca:
‘Red Bull te da asas”. A acdo de Mineirinho torna-se um rito simbdlico de

transcendéncia, encenando fisicamente o que a marca promete simbolicamente.
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https://www.redbull.com/br-pt/skate-sandro-dias-red-bull-building-drop-recorde#:~:text=Durante%200
%Z20Red%20Bull%20Building,a0s%20destaques%20n0%20v%C3%ADdeo%20acima. Acesso em:
29/09/2025.


http://redbull.com
https://www.redbull.com/br-pt/skate-sandro-dias-red-bull-building-drop-recorde#:~:text=Durante%20o%20Red%20Bull%20Building,aos%20destaques%20no%20v%C3%ADdeo%20acima
https://www.redbull.com/br-pt/skate-sandro-dias-red-bull-building-drop-recorde#:~:text=Durante%20o%20Red%20Bull%20Building,aos%20destaques%20no%20v%C3%ADdeo%20acima

32

O territdrio esportivo, sob a d6tica da Red Bull, constitui-se como um espaco de
poder simbdlico e comunhao emocional. Ele une o capital simbdlico (Bourdieu, 1989)
e o capital efetivo (Maffesoli, 1987), transformando o espetaculo esportivo em uma
narrativa coletiva que legitima a marca como protagonista cultural. Logo, ao produzir
seus proprios eventos, documentarios e competicdes, a Red Bull ndo apenas ocupa
o territério esportivo, mas o converte em um campo de significagdo, onde cada salto,
corrida ou manobra reforgca sua posi¢ao de lideranga simbdlica.

O esporte, portanto, € mais do que uma vitrine para o produto, é o cenario da
identidade da marca. A Red Bull constréi e renova seu capital simbdlico ndo pela
simples associagao ao desempenho fisico, e sim pela capacidade de contar histérias
que traduzem o desejo humano de ultrapassar limites. Em um mundo marcado por
hiperconectividade, entendida como a multiplicacdo das interagcbes humanas e
comunicacionais mediadas pela tecnologia (Kotler, 2021) e saturagéo de discursos
publicitarios, a marca consolida sua distincdo ao tornar-se, como traz Bourdieu
(2001), uma instituicao simbdlica reconhecida e legitimada, ndo por dizer, mas por

fazer sentir.

4.2 Times e equipes como ativos de marca

A Red Bull construiu um ecossistema esportivo que transcende o patrocinio
tradicional. Os seus times e equipes operam como extensdes simbdlicas da marca,
incorporando sua filosofia de energia, superagdo e inovagdo em diferentes
modalidades. Conforme observa Bourdieu (1989), o capital simbdlico € um recurso
intangivel que se manifesta no reconhecimento e prestigio social, e, no caso da Red
Bull, suas equipes esportivas tornam-se veiculos de legitimidade e difusdo desses
valores, consolidando a marca em um territério de pertencimento global.

Um exemplo expressivo dessa estratégia € a criagdo da Red Bull Racing
(RBR), equipe de Formula 1, fundada em 2004, apdés a compra da escuderia Jaguar.
A decisdao de Dietrich Mateschitz, executivo da marca, ndo visava apenas a
promog¢ado do energético, mas a construgdo de um simbolo de performance e
exceléncia tecnolégica (GE - Globo, 2019). Em apenas seis temporadas, a RBR
conquistou quatro titulos consecutivos de pilotos e construtores (2010-2013),
revelando renomados pilotos, como Sebastian Vettel e Max Verstappen. O

investimento transformou a equipe em uma das principais forgas da categoria e em


http://ge.globo.com

33

um ativo estratégico de branding, em que cada corrida funciona como um espetaculo
midiatico que reforga o imaginario da marca sobre superagao e velocidade.

De modo semelhante, o Red Bull Bragantino, clube brasileiro, representa a
apropriacdo do futebol, esporte em massa e alto apelo emocional, como territério
simbalico. Segundo o site Globo Esporte (GE - Globo, 2024), desde a aquisi¢ao do
clube, em 2019, a Red Bull implantou uma filosofia baseada em jogo intenso,
investimento em jovens talentos e infraestrutura de ponta, resultando em mais de R$
150 milhdes investidos em reforcos, 50 contratagdes e a criagdo de um centro de
treinamento moderno em Atibaia, interior de Sdo Paulo. Podemos observar, entao,
que essa gestdo alinhada aos valores da marca, como inovagédo e performance,
transformou o Bragantino em uma poténcia do futebol nacional, aproximando o
publico brasileiro do universo Red Bull e criando uma identidade esportiva coerente
com posicionamento global.

Levando em conta essas abordagens, tais caracteristicas podem ser
relacionadas com as tribos contemporaneas de Maffesoli (2006), nas quais se
formam em torno de afetos compartilhados e experiéncias coletivas. Os times da
Red Bull atuam como pontos de convergéncia simbdlica, unindo torcedores e
consumidores em torno de um mesmo athos: coragem, juventude e desafio. As
arquibancadas, paddocks (areas de bastidores das corridas, onde se concentram as
equipes, carros e convidados) e arenas tornam-se espagos de expressao de
pertencimento a “tribo Red Bull”’, onde a marca € vivenciada como experiéncia
estética e emocional, e ndo apenas como produto de consumo.

Ademais, identifica-se também uma dimensao estratégica de producédo de
conteudo. Pulizzi (2014) argumenta que marcas que criam narrativas préprias
tornam-se autoridades em seu campo simbdlico. A Red Bull utiliza as suas equipes
como fontes de histérias auténticas, vitorias, bastidores, superagdes, amplificadas
pela “Red Bull Media House”, que converte essas vivéncias em filmes, séries,
documentarios e campanhas digitais. Assim, a Red Bull, além de patrocinar o
esporte, produz cultura, em que estabelece um ciclo continuo de midia, performance
e narrativa.

A sinergia entre esporte e marca resulta em uma forma singular de capital
simbdlico, na qual cada vitéria na pista, cada gol marcado ou evento realizado,
reforca o mito central da Red Bull: o de que “dar asas” é ir além dos limites

humanos. Dessa forma, compreende-se que as equipes Red Bull Racing e Red Bull
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Bragantino operam como ativos simbdlicos e midiaticos, consolidando o territério

como uma das expressdes mais potentes da filosofia da marca.

4.3 O modelo de expansao: replicar, modular, escalar

A partir da analise empirica desenvolvida nesta pesquisa, esse processo de
crescimento pode ser compreendido em trés dimensdes complementares: replicar,
modular e escalar, que sintetizam como a empresa mantém coeréncia identitaria ao
adaptar-se a diferentes contextos culturais sem perder a forca de seu capital
simbdlico (Bourdieu, 2019).

Replicar, nesse sentido, implica reproduzir o nucleo narrativo visual da marca,
sua linguagem, seus valores e sua promessa fundamental: “Red Bull te da asas”.
Essa replicacdo transcende o campo publicitario, convertendo-se em um sistema
simbdlico que comunica performance, ousadia e superagédo. Segundo Adilson Xavier
(2011), o storytelling de marca eficaz € aquele que “mantém a esséncia narrativa
enquanto se adapta aos diferentes cenarios e publicos”, e a Red Bull adota essa
I6gica ao manter o mesmo imaginario de energia e desafio em multiplas plataformas,
de comerciais animados e megaeventos esportivos. Logo, a consisténcia narrativa &
o primeiro pilar que sustenta sua replicagao global.

A segunda dimensdo, a modular, diz respeito a capacidade de adaptar o
discurso global a cultura local, mantendo o DNA simbdlico da marca. Michael
Maffesoli (1998) explica que as tribos contemporaneas se formam a partir de
identificacbes emocionais, e as marcas que compreendem essa légica atuam como
mediadores culturais. A Red Bull opera dessa forma ao criar produtos e experiéncias
especificas para cada contexto. No Brasil, por exemplo, o time Red Bull Bragantino
representa a traducdo do espirito competitivo e inovador da marca para o futebol
nacional, unindo performance esportiva e identidade regional. De acordo com o
Globo (2024), a empresa investiu mais de R$ 150 milhdes em estrutura, atletas e
tecnologia, consolidando um projeto que alia resultado esportivo e valorizagao de
jovens talentos, uma expressédo local da mesma filosofia global de “de asas” ao
potencial humano.

A Ultima divisdo, a escalar, refere-se ao movimento de transformar essas
experiéncias modulares em um ecossistema de midia e cultura de alcance

planetario. A fundacdo da “Red Bull Media House”, em 2007, formaliza esse
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processo, convertendo a marca em uma produtora global de conteudo multimidia,
com o proposito declarado de “inspirar com histérias além do comum” (Red Bull
Media House, 2024). A estratégia de escalar conforme Pulizzi (2014), consiste em
transformar o conteudo em ativo da marca, capaz de gerar valor simbdlico e
econdmico de forma continua. Filmes, séries documentais, transmissdes esportivas
e plataformas digitais compdem um sistema de comunicagao préprio, no qual a Red
Bull é tida tanto como emissora, quanto protagonista de suas narrativas. Essa
verticalizagdo garante autonomia comunicacional e reforga o posicionamento da
marca como media company.

Portanto, entende-se que a Red Bull desenvolveu um modelo de expanséao
simbdlica que combina coeréncia e flexibilidade. Ao replicar sua filosofia, modular
suas expressoes culturais e escalar sua narrativa globalmente, a marca constréi um
sistema de significados que vai além da bebida energética, constituindo-se como
uma rede cultural de experiéncias, esportes, historias e performances que encarnam
o ideal de liberdade e superacdo. Essa expansdo €, em esséncia, a tradugao
contemporanea do que Bourdieu (1989) define como poder simbdlico: a capacidade
de impor significados e legitima-los socialmente, de modo que eles se tornem parte

do imaginario coletivo.

4.4 Motivagoes para escolha do clube

A decisdo da Red Bull de investir em clubes de futebol esta diretamente
associada a estratégia global de posicionamento, que integra marketing de
experiéncia, construgdo, simbologia e controle narrativo. Conforme aponta o
Onefootball (2020), a marca percebeu que poderia transcender o patrocinio
tradicional ao criar conteudos que incorporam sua propria identidade, tornando-se
protagonista no cenario esportivo e nao apenas coadjuvante em eventos de
terceiros. Com isso, o futebol foi reconhecido como um territério de grande alcance
simbolico e de forte potencial de conexdo emocional com o publico, especialmente
entre jovens, o publico-alvo central da empresa.

Batista (2020), em reportagem publicada no portal Terra®, reforga que a
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motivacao central da marca nédo é sé comercial, mas também simbdlica, pautada na
capacidade do esporte de criar vinculos afetivos e identitarios. Segundo Gustavo
Herbetta, especialista em marketing esportivo citado na matéria, “o esporte € uma
das unicas ferramentas de comunicagao que possui um elo emocional com seus fas
e a capacidade de transforma-los em consumidores da marca que se associa a ele”.
Tal declaragédo demonstra que, ao adquirir clubes proprios, como o RB Leipzig, Red
Bull Salzburg, New York Red Bulls e Red Bull Bragantino, a empresa consegue criar
experiéncias que personificam seus valores de juventude, intensidade e superagao,
transformando o esporte em uma extensao simbdlica da marca.

No caso brasileiro, a escolha do Bragantino foi resultado de uma estratégia de
expansao combinando oportunidades de mercado, viabilidade juridica e potencial de
crescimento competitivo. De acordo com o site Globo (2019), apés uma década de
operagdo com o Red Bull Brasil, a multinacional buscava um clube que ja tivesse
vaga nas divisdes nacionais, o que levou a fusdo com o Bragantino, em 2019. O
movimento representou o primeiro grande investimento estrangeiro no futebol
brasileiro em quase duas décadas, marcando um ponto de inflexdo na estrutura de
capital do esporte no pais. A empresa, entdo, assumiu o controle integral da nova
gestdo, absorvendo inclusive dividas do clube, em troca de acesso a uma base ja
consolidada de torcida e de legitimidade historica.

A partir dessa decisdo, a Red Bull intensifica sua filosofia de “ser dona do
espetaculo” (GE - Globo, 2019) garantindo o controle total da narrativa e da
operagao, da gestdo financeira a performance esportiva, e transformando o futebol
em um instrumento estratégico de branding global. Assim, a escolha do Bragantino
nao se explica apenas por razdes mercadologicas, mas pela possibilidade de
traduzir localmente a identidade simbdlica da marca, alinhando performance

esportiva, inovacao e experiéncia emocional.
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4.5 Criticas, resisténcias e resultados (visibilidade x lucro direto)

A partir das observacgdes realizadas nas se¢des anteriores, vemos que 0O
crescimento do grupo Red Bull no esporte global, especialmente no futebol,
evidencia um modelo de gestdo que combina alta performance, controle total da
narrativa e integracdo de marcas. Contudo, tal expansao também revela tensao e
critica inerentes a transformacao do esporte em produto de consumo. Carvalho,
Gongalves e Alcantara (2004) observam que o processo de desinstitucionalizagao
do futebol implica a substituicido de valores simbdlicos, culturais e identitarios por
I6gicas empresariais e mercantis. Nessa transigdo, o jogo, antes espacgo de
sociabilidade e pertencimento, €& reconfigurado por principios de eficiéncia,
racionalidade e lucro.

De acordo com Elias e Dunning (1995, apud Carvalho; Gongalves; Alcantara,
2004), o esporte moderno nasceu como forma de catarse social e expressao cultural
coletiva. Todavia, o avango das dinamicas de mercado e da midiatizacdo global
converteu-o em industria do espetaculo, submetendo a pratica esportiva a objetivos
econdmicos e estratégias de visibilidade. Esse fenbmeno é acentuado em iniciativas
como a da Red Bull, cuja atuagcdo nos esportes representa nao somente
investimento, mas um modelo de comunicacdo e branding corporativo. Logo, a
empresa austriaca ndo se limita a patrocinar equipes, ela as cria, organiza e
controla, moldando conteudo e a experiéncia para expressar seus valores de
energia, juventude e ousadia (Terra, 2020; Oneefootball, 2020).

Embora essa logica corporativa tenha elevado o padréao de gestao esportiva e
impulsionado a profissionalizagdao em diversos contextos, como mostram os casos
do RB Leipzig e do Red Bull Bragantino, ela também suscita resisténcias. No futebol,
principalmente, ha tensdes entre a tradicio clubistica e a racionalizacido empresarial.
No Brasil, por exemplo, a compra do Bragantino pela Red Bull, em 2019,
representou um marco na entrada da capital estrangeiro no futebol nacional. A
operagado reposicionou o0 clube como uma nova poténcia esportiva, mas gerou
debates sobre a perda de identidade e sobre o risco de mercantilizacdo do vinculo
afetivo com a torcida (GE - Globo, 2019; GE - Globo, 2024).

Essas criticas se alinham a nocédo de racionalidade instrumental (Weber,
2000), na qual o esporte € administrado a partir de parametros de eficiéncia, lucro e

retorno sobre investimento. A Red Bull, ao replicar seu modelo modular de
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expansdo, com equipes em diferentes paises e sob o mesmo guarda-chuva de
marca, demonstra uma estratégia eficaz de visibilidade global, e que também
homogeneiza identidades locais e reduz a autonomia cultural dos clubes. Como
afirma o portal Terra (2020), “a empresa ndo patrocina eventos de terceiros, mas
produz seus proprios projetos, transmitindo exatamente a mensagem que deseja”.

No caso da Férmula 1, as criticas seguem uma linha semelhante. Desde que
adquiriu a Jaguar, em 2004, e criou a Red Bull Racing, a marca consolidou-se como
poténcia da modalidade, conquistando titulos e revolucionando a forma de
comunicagado do automobilismo (GE - Globo, 2019; RedBull, 2023). No entanto, sua
presenca também fortalece a assimetria entre capital e tradicdo: enquanto as
equipes histéricas nasceram de paixdes locais, a RBR surge como um projeto de
marketing global, cuja performance em pista é indissociavel do branding corporativo.
Ainda que o sucesso competitivo legitime o investimento, persiste o questionamento
sobre o lugar da espontaneidade e da cultura esportiva frente a Iégica publicitaria.

Segundo Carvalho (2004), o processo de mercantilizacdo do futebol (e por
extensdo, do esporte como um todo) conduz a redefinigdo de papéis sociais:
torcedores se tornam consumidores, clubes se transformam em marcas e o jogo
passa a ser espetaculo midiatico. Todavia, essa transformagao nao elimina por
completo as dimensdes simbdlicas do esporte. Pelo contrario, a Red Bull parece
compreender que o capital simbdlico € um ativo estratégico, a visibilidade, a emogéao
e estética do jogo sdo convertidas em valor econdmico, mas continuam sendo
mediadas pela experiéncia e pelo pertencimento dos fas.

Com isso, a Red Bull personifica um dos dilemas contemporaneos do esporte:
o equilibrio entre a preservacao dos vinculos afetivos e culturais que tornam uma
pratica social carregada de significados. Essa leitura deriva da analise do préprio
cenario atual, no qual o espetaculo midiatico e a légica de mercado coexistem com
as tradigbes simbodlicas e emocionais que movem torcedores e atletas. Como
evidencia o caso do Red Bull Bragantino, que prioriza o desenvolvimento e a
formagao de atletas, o retorno simbdlico e midiatico € suficiente para consolidar sua
hegemonia. O esporte, portanto, revela-se um territorio simbdlico em disputa, onde
convivem simultaneamente o jogo e o negdcio, a paixao e a estratégia, o mito e o

mercado.
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5 CONCLUSAO

O presente trabalho buscou compreender como as marcas contemporaneas
constroem valor simbdlico e emocional a partir de estratégias de branding baseadas
na experiéncia, na narrativa e na expansao transmidiatica. Partindo da analise do
caso Red Bull, observou-se como a marca transcende o produto energético para
consolidar-se como um fendmeno cultural global, pautado por pilares como
inovagao, autenticidade e engajamento.

Ao longo da pesquisa evidenciou-se que o branding deixou de ser apenas um
conjunto de técnicas de diferenciagcdo mercadoldgica para se tornar um processo de
significagao social. A partir dai, a marca Red Bull tornou-se mais do que um logotipo
ou uma promessa publicitaria, é tida como uma entidade simbdlica que articula
valores, identidades e estilos de vida.

Essa perspectiva dialoga diretamente com o conceito de capital simbdlico, de
Pierre Bourdieu (2011), na medida em que o prestigio € o reconhecimento
acumulados pela marca configuram um ativo intangivel capaz de gerar legitimidade,
desejo e fidelizagdo. Além disso, o estudo permitiu constatar que a empresa Red
Bull exemplifica com clareza esse paradigma uma vez que estrutura sua
comunicagao em torno de experiéncias e narrativas que extrapolam o consumo
fisico da bebida.

Por meio da producdo de conteudo proprio, da criacdo de eventos e da
construcdo de comunidades de marca, a empresa desenvolveu um ecossistema
comunicacional autbnomo, em que o produto se torna apenas uma das multiplas
portas de entrada para um universo simbodlico mais amplo. Essa abordagem
confirma a centralidade do marketing de conteudo e do branded content como
estratégias contemporaneas para o fortalecimento de marcas em um cenario de
saturagao publicitaria e fragmentagao midiatica.

Ademais, a analise voltada a experiéncia de marca e a narrativa trama
didatica evidenciou a relevancia da imersdo e da interatividade como fatores
determinantes para vinculo emocional entre consumidor e marca. O publico deixa de
ocupar o papel passivo e se converte em participante ativo da construgao simbdlica,
atuando como coautor e difusor das mensagens da marca em multiplas plataformas.
Essa ldégica participativa intensifica o poder da Red Bull em criar ndo apenas

campanhas, mas universos narrativos compartilhados, nos quais a experiéncia
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sensorial e afetiva as torna o eixo central da comunicagao.

Por outro lado, o estudo também revelou que essa expansao simbdlica nao
se dissocia de desafios e criticas. A mercantilizagao do esporte e a apropriagao de
praticas culturais como instrumentos de marketing levantam questionamentos sobre
a autenticidade e a autonomia dos espacgos esportivos e artisticos. Contudo,
percebe-se que a forga simbdlica e a consisténcia da narrativa da Red Bull mitigam
parte dessa resisténcia, demonstrando que a legitimidade de uma marca depende,
sobretudo, da coeréncia, entre discurso, valores e agdes.

De modo geral, os objetivos propostos por esta pesquisa foram alcangados. A
analise demonstrou que o sucesso comunicacional da Red Bull esta diretamente
ligado a sua capacidade de gerar significado e pertencimento, atributos que
transcendem o valor funcional do produto. A marca constréi capital simbdlico nao
apenas pela inovagao estética, mas pela criacdo de experiéncias que ressoam
emocional e culturalmente com seus publicos.

Em sintese, este trabalho auxilia na compreenséo de que, no contexto atual,
o valor de uma marca nao esta mais restrito a sua performance mercadoldgica, mas
a sua habilidade de atuar como agente cultural, promovendo experiéncias que
inspiram, conectam e transformam. O branding contemporaneo é, assim, uma
pratica social de mediagao simbdlica, na qual o consumo se funde a identidade e o
entretenimento se converte em narrativa.

Por fim, compreende-se que o caso Red Bull ilustra com precisdo o caminho
que as marcas tendem a seguir em uma era de convergéncia e de
hiperconectividade: marcas que n&o apenas comunicam, mas contam historias,
movimentam comunidades e constroem significados duradouros. Nessa perspectiva,
o0 capital simbdlico emerge como ativo mais valioso, aquele que assegura a

perenidade da marca mesmo diante da efemeridade do mercado.
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	1 INTRODUÇÃO​​​​Em um contexto em que as formas de comunicação e consumo de mídia passam por transformações profundas, as estratégias contemporâneas de comunicação e de marketing assumem papel central na maneira como as marcas constroem e consolidam sua presença no mercado. Diante da saturação da publicidade tradicional e da crescente valorização de narrativas e experiências significativas, o marketing de conteúdo e o branded entertainment (entretenimento de marca) têm sido empregados como importantes alternativas para estabelecer conexões com o público.​​De acordo com Kotler (2017), o marketing de conteúdo é uma abordagem que parte do princípio de criar, selecionar, distribuir e ampliar o conteúdo de interesse do público-alvo de uma marca, com intuito de gerar conexão e senso de comunidade. Essa estratégia surge como uma resposta à saturação da publicidade tradicional, buscando oferecer valor ao consumidor por meio de narrativas relevantes e não intrusivas.​​Nesse
	Diferentemente de marcas que apenas patrocinam eventos ou atletas, a Red Bull criou uma estrutura própria da produção e distribuição de conteúdo, consolidada com a criação da Red Bull Media House. Além disso, seu modelo de negócios rompe paradigmas ao incorporar, como parte de sua estratégia de branding, a aquisição e gestão de equipes esportivas, como no caso da Fórmula 1 e do futebol, o que amplia sua atuação de marca para além da comunicação1. 
	Portanto, o estudo contribui para os campos da comunicação e da publicidade ao oferecer uma análise aprofundada de estratégias de branded entertainment e marketing de conteúdo, ainda pouco exploradas sob o viés da integração com propriedade de ativos esportivos. Ao investigar como a Red Bull constrói narrativas, experiências e vínculos com o público por meio do entretenimento e do esporte, a pesquisa também propõe novas reflexões sobre os limites entre conteúdo, publicidade e informação. Ademais, o estudo ainda se mostra relevante por abordar uma temática atual, conectada às mudanças no comportamento do consumidor e na forma como as marcas buscam engajamento e relevância no mercado globalizado, digital e altamente competitivo. 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	2 FUNDAMENTOS TEÓRICOS​​2.1 Branding e capital simbólico​​​Em um cenário em que os produtos se tornam cada vez mais homogêneos e o consumo é impulsionado por experiências e significados, o branding emerge como uma ferramenta estratégica de diferenciação simbólica. Mais do que um conjunto de técnicas para promover produtos, o branding é um processo contínuo de gestão de significados, que busca construir e manter uma identidade única para a marca, capaz de gerar identificação, confiança e valor para seus públicos.​​Como observa Kapferer (2012), a marca não é um logotipo ou um nome, mas “um sistema vivo de significações”, cuja força depende da coerência entre discurso, as ações e as percepções que ela desperta. Kotler e Keller (2012) reforçam essa visão ao definir o branding como processo de dotar produtos e serviços de um poder de marca, conferindo-lhes atributos intangíveis que ultrapassam a funcionalidade.​​Nessa perspectiva, a marca torna-se um ativo estratégico,
	O capital simbólico, segundo Bourdieu (2011), representa o reconhecimento social atribuído a um agente, ou, nesse caso, a uma marca, em função de valores simbólicos legitimados culturalmente. Diferente do capital econômico, não é mensurável de forma imediata, mas manifesta-se em prestígio, credibilidade e influência social. Com isso, pode-se compreender que uma marca que acumula capital simbólico é aquela que, aos olhos do público, não promete oferecer um produto, mas incorpora significados que expressam status, pertencimento e distinção. Então, enquanto o branding se ocupa de construir e gerir identidades de marca, o capital simbólico corresponde ao resultado social e perceptivo desse processo. É o reflexo da legitimidade conquistada no imaginário coletivo, sustentado por narrativas, valores e experiências que a marca propõe. 
	Kotler (2021) observa que, na era do marketing 5.0, as organizações que se destacam são aquelas capazes de alinhar propósito e relevância social, convertendo reconhecimento em vantagem competitiva. Assim, o capital simbólico não é apenas um efeito do branding, mas também sua principal moeda de troca em uma sociedade movida por percepções e pertencimentos. Logo, entende-se que o capital simbólico é essencial para compreender a lógica de valorização das marcas no contexto contemporâneo. 
	Além disso, de acordo com Bourdieu (2011), o prestígio também é considerado um que pode ser convertido em capital econômico, desde que a marca mantenha sua autenticidade simbólica. Em termos práticos, o valor percebido da marca no mercado é resultado da soma entre a coerência simbólica e a confiança do público, dois elementos que o branding busca constantemente nutrir. 
	Nesse sentido, Pulizzi (2016) argumenta que construção de valor simbólico por meio de conteúdo é o que permite as marcas inspirarem, educarem, entretém seus públicos, tornando-se, assim, parte do cotidiano das pessoas. Isso evidencia uma mudança na lógica de consumo: o consumidor deixa de ser mero receptor para tornar-se participante ativo na co-construção do significado da marca. Entende-se, então, que esse processo gera um ciclo simbólico em que o valor da marca é continuamente reforçado pela relação que estabelece com seus públicos e pelos sentidos que compartilha. 
	Levando em conta esses aspectos, pode-se relacionar tal abordagem com o conceito de branding, já que este é tido como meio pelo qual a marca constrói seu capital simbólico, uma vez que a partir da gestão intencional de narrativas, experiências e valores, a marca adquire legitimidade social e transforma reconhecimento em valor cultural. Como pontua Kapferer (2012), a verdadeira força de uma marca não está em sua notoriedade, mas na capacidade de se tornar parte da vida simbólica das pessoas. Portanto, essa interdependência entre branding e capital simbólico revela o papel das marcas na contemporaneidade, não apenas como agentes econômicos, mas como construtoras de significados e identidade social.​​2.2 Marketing de conteúdo e branded content​​​No cenário contemporâneo da comunicação, em que o público é cada vez mais resistente a discursos publicitários tradicionais, o marketing de conteúdo emerge como uma das estratégias mais eficazes para a construção de valor de marca. Segundo
	Nesse cenário, a experiência surge como um fator essencial na criação de valor percebido (Kotler; Keller, 2012), pois permite que o consumidor associe à marca a sensações e a emoções que extrapolam o produto em si. Kotler (2021) reforça que, na era digital, o público não deseja somente consumir, mas participar, sentir-se parte da história da marca e interagir com ela de maneira contínua. 
	Dessa maneira, a experiência passa a ser entendida como um processo imersivo e co-criativo, em que a marca atua como mediadora de significados culturais. Kapferer (2012) aborda que a forma simbólica de uma marca reside justamente na capacidade de transformar interações em rituais e práticas identitárias. Cada ponto de contato, físico ou digital, deve expressar coerentemente o universo simbólico da marca, reforçando o DNA e fortalecendo o vínculo emocional com o público. Assim, entende-se que a experiência de marca deixa de ser um momento isolado e se converte em um ecossistema de sentidos, no qual o consumidor vivencia, compartilhar e reinterpreta a marca em múltiplos contextos. 
	A partir dessa lógica, o conceito de narrativa transmidiática amplia a experiência ao integrar diferentes meios de comunicação em uma mesma história. Jenkins (2008) traz em seus estudos o conceito de storytelling transmidiático, Baseado na ideia de que cada plataforma contribui de forma única para expansão do público. Não se trata especificamente de produzir o mesmo conteúdo em diferentes canais, mas de construir uma rede de experiências complementares nas quais o consumidor assume o papel de explorador e coautor. 
	Essa abordagem também é discutida por Joe Pulizzi (2016), que defende a integração estratégica entre conteúdo e experiência como elemento essencial do marketing contemporâneo. Ou seja, a marca deve pensar o conteúdo de forma orgânica, permitindo que cada formato, vídeo, evento, publicação ou plataformas digitais, reforce a identidade da marca e mantenha o engajamento emocional do público ao longo do tempo. 
	Dessa forma, a narrativa transmidiática não é somente um recurso narrativo, é uma estratégia de gestão simbólica e de construção de comunidade. O consumidor deixa de ser mero espectador e torna-se um participante ativo da história da marca, interagindo, reinterpretando e co-criando novos significados. Como resultados, o vínculo deixa de ser comercial e passa a ser afetivo e experiencial, transformando o consumo em um ato de pertencimento cultural. 
	Em síntese, a integração entre experiência de marca e narrativa transmidiática evidencia a transição do marketing centrado no produto para o marketing centrado no significado. As marcas que compreendem esse movimento não apenas comunicam, elas constroem mundos, estabelecendo relações duradouras e simbólicas com seus públicos, relação essas que sustentam, no longo prazo, o verdadeiro capital de marca. 
	​​​​ 
	3  RED BULL COMO MARCA​​3.1 Origem, posicionamento e promessa de marca​​​A história da Red Bull surge no início da década de 1980, quando Dietrich Mateschitz, um executivo austríaco de marketing, descobriu durante uma viagem de negócios à Tailândia uma bebida chamada Krating Daeng, criada em 1976 por Chaleo Yoovidhya (Dias, 2021). Popular entre motoristas e caminhoneiros por sua capacidade de reduzir o cansaço, a fórmula continha altas doses de cafeína, taurina e outros compostos energéticos (Dias, 2021). Mateschitz identificou no produto um grande potencial de mercado Ocidental e percebeu a possibilidade de transformá-lo em algo inovador, para além das fronteiras asiáticas.​​De acordo com a Forbes (2012), em 1984, Dietrich Mateschitz deixou sua carreira corporativa, após passagens por empresas como Unilever, Jacobs Coffee e Blendax, e se uniu à Yoovidhya para fundar uma nova corporação. Ambos investiram cerca de $500 mil ficando com participações igualitárias, e iniciaram o​​​     Fonte: site oficial da Red Bull.com (2025)​​​De acordo com a Red Bull (2025), o lançamento oficial ocorreu em 1º de abril de 1987, na Áustria, quando o produto passou a ser comercializado sob o nome Red Bull. A iniciativa ultrapassou a concepção de uma mera bebida, configurando-se como a criação de uma nova categoria no mercado, as chamadas “bebidas energéticas”. Esse marco é reconhecido pela própria empresa como início de um conceito inovador que unia produto e marketing em uma proposta inédita.​​Conforme a Revista Forbes (2012), a empresa enfrentou, inicialmente, resistências, inclusive de pesquisas de mercado que indicavam rejeição ao sabor e à proposta do produto, porém, Dietrich Mateschitz acreditava na força de sua visão estratégica. O executivo declarou em entrevista à Revista, em 2005, que “não havia mercado para Red Bull, mas a Red Bull iria criá-lo”. A ousadia demonstrada nesse argumento, consolidou-se ao longo do tempo como uma das principais características de marca, que desde sua origem buscou desafiar
	Figura 2 - Palco da final do “Red Bull Basement 2024” 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Fonte: site oficial da Red Bull (2024)​ 
	Figura 3 - Adrian Sojourner da AgriConnect 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Fonte: site oficial da Red Bull (2024) 
	 
	O segundo pilar, a experiência, é visual em eventos como o “Red Bull Ladeira Abaixo 2024”, que reuniu milhares de pessoas em São Paulo em uma edição geek (voltada à cultura gamer e pop), transmitida ao vivo em canais digitais e televisivos (figura 4).​ 
	Figura 4 - UP Loucas Aventuras 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Fonte: site oficial da Red Bull (2024) 
	 
	Ao proporcionar vivências de adrenalina, humor e participação ativa tanto para competidores quanto para o público, a Red Bull reforça sua identidade como promotora de experiências únicas e imersivas. 
	Por último, o pilar storytelling ganha força na série documental da Red Bull, produzida por cineastas emergentes, que narra histórias de superação e originalidade, como a de uma jovem colombiana defendendo sua ilha natal. O storytelling (figura 5), entendido como arte de comunicar por meio de narrativas simbólicas e emocionais, é utilizado pela marca como estratégia de construção de vínculo e identificação com o público. 
	 
	 
	 
	 
	Figura 5 - Poster da série “Contadores de história da Red Bull” 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 
	Fonte: site oficial da Red Bull (2025) 
	Figura 6 - Skatista brasileiro Sandro Dias 
	4 A ESTRATÉGIA ESPORTIVA​​4.1 Esportes radicais como território simbólico​​​O esporte ocupa, na contemporaneidade, um espaço que transcende sua dimensão competitiva e física, assumindo o papel de território simbólico em que valores, identidades e narrativas coletivas constroem e se disputam. Bourdieu (2001) compreende o território simbólico como um campo de forças e lutas pelo reconhecimento, no qual o capital simbólico, o prestígio, a notoriedade e a legitimidade, são os bens mais disputados.​​Nesse sentido, a Red Bull atua dentro do universo esportivo não somente como patrocinadora, mas como agente produtora de significados, ao transformar eventos e práticas esportivas em plataformas de expressão de seu ethos de marca. Para Bourdieu (2001), o simbólico é uma forma de poder que opera pela capacidade de impor visões de mundo reconhecidas como legítimas.​​​​​​A Red Bull, ao construir uma presença marcante nos esportes, mobiliza exatamente esse tipo de poder. O públicoa F1 já viu” (Red Bull, 2023). Assim, a marca não apenas participa do campo esportivo, mas o redefine sob sua própria lógica narrativa, mesclando velocidade e identidade em um mesmo signo.​​Se para Bourdieu (1989) o capital simbólico é acumulado por meio do reconhecimento social, Michel Maffesoli (1987) relaciona esse raciocínio à dimensão afetiva e tribal das identificações coletivas. Este observa que a sociedade pós-moderna se estrutura em torno de “tribos emocionais”, unidas por laços de pertencimento e experiências compartilhadas. Nesse contexto, o esporte, especialmente os radicais, torna-se um espaço privilegiado de comunhão simbólica, onde risco, a adrenalina e a superação produzem vínculos e significados coletivos.​​Nisso, percebe-se que a Red Bull explora essa dimensão tribal. O “Red Bull Ladeira Abaixo 2024”, por exemplo, reuniu milhares de pessoas em São Paulo para assistir a corridas cômicas e caóticas de carrinhos artesanais. O evento uniu humor, criatividade e competição, demonstrando como esporte pode ser apropriado pela cultura excelência tecnológica (GE - Globo, 2019). Em apenas seis temporadas, a RBR conquistou quatro títulos consecutivos de pilotos e construtores (2010-2013), revelando renomados pilotos, como Sebastian Vettel e Max Verstappen. O investimento transformou a equipe em uma das principais forças da categoria e em um ativo estratégico de branding, em que cada corrida funciona como um espetáculo midiático que reforça o imaginário da marca sobre superação e velocidade.​​De modo semelhante, o Red Bull Bragantino, clube brasileiro, representa a apropriação do futebol, esporte em massa e alto apelo emocional, como território simbólico. Segundo o site Globo Esporte (GE - Globo, 2024), desde a aquisição do clube, em 2019, a Red Bull implantou uma filosofia baseada em jogo intenso, investimento em jovens talentos e infraestrutura de ponta, resultando em mais de R$ 150 milhões investidos em reforços, 50 contratações e a criação de um centro de treinamento moderno em Atibaia, interior de São Paulo. Podemos observar, então, que essa gestão alinhada aos valores da marca, como inovação e performance, transformou o Bragantino em uma potência do futebol nacional, aproximando o público brasileiro do universo Red Bull e criando uma identidade esportiva coerente com posicionamento global. ​​Levando em conta essas abordagens, tais características podem ser relacionadas com as tribos contemporâneas de Maffesoli (2006), nas quais se formam em torno de afetos compartilhados e experiências coletivas. Os times da Red Bull atuam como pontos de convergência simbólica, unindo torcedores e consumidores em torno de um mesmo athos: coragem, juventude e desafio. As arquibancadas, paddocks (áreas de bastidores das
	No caso brasileiro, a escolha do Bragantino foi resultado de uma estratégia de expansão combinando oportunidades de mercado, viabilidade jurídica e potencial de crescimento competitivo. De acordo com o site Globo (2019), após uma década de operação com o Red Bull Brasil, a multinacional buscava um clube que já tivesse vaga nas divisões nacionais, o que levou a fusão com o Bragantino, em 2019. O movimento representou o primeiro grande investimento estrangeiro no futebol brasileiro em quase duas décadas, marcando um ponto de inflexão na estrutura de capital do esporte no país. A empresa, então, assumiu o controle integral da nova gestão, absorvendo inclusive dívidas do clube, em troca de acesso a uma base já consolidada de torcida e de legitimidade histórica. 
	A partir dessa decisão, a Red Bull intensifica sua filosofia de “ser dona do espetáculo” (GE - Globo, 2019) garantindo o controle total da narrativa e da operação, da gestão financeira à performance esportiva, e transformando o futebol em um instrumento estratégico de branding global. Assim, a escolha do Bragantino não se explica apenas por razões mercadológicas, mas pela possibilidade de traduzir localmente a identidade simbólica da marca, alinhando performance esportiva, inovação e experiência emocional. 
	 
	4.5 Críticas, resistências e resultados (visibilidade x lucro direto)​​​A partir das observações realizadas nas seções anteriores, vemos que o crescimento do grupo Red Bull no esporte global, especialmente no futebol, evidencia um modelo de gestão que combina alta performance, controle total da narrativa e integração de marcas. Contudo, tal expansão também revela tensão e crítica inerentes à transformação do esporte em produto de consumo. Carvalho, Gonçalves e Alcântara (2004) observam que o processo de desinstitucionalização do futebol implica à substituição de valores simbólicos, culturais e identitários por lógicas empresariais e mercantis. Nessa transição, o jogo, antes espaço de sociabilidade e pertencimento, é reconfigurado por princípios de eficiência, racionalidade e lucro.​​De acordo com Elias e Dunning (1995, apud Carvalho; Gonçalves; Alcântara, 2004), o esporte moderno nasceu como forma de catarse social e expressão cultural coletiva. Todavia, o avanço 
	No caso da Fórmula 1, as críticas seguem uma linha semelhante. Desde que adquiriu a Jaguar, em 2004, e criou a Red Bull Racing, a marca consolidou-se como potência da modalidade, conquistando títulos e revolucionando a forma de comunicação do automobilismo (GE - Globo, 2019; RedBull, 2023). No entanto, sua presença também fortalece a assimetria entre capital e tradição: enquanto as equipes históricas nasceram de paixões locais, a RBR surge como um projeto de marketing global, cuja performance em pista é indissociável do branding corporativo. Ainda que o sucesso competitivo legitime o investimento, persiste o questionamento sobre o lugar da espontaneidade e da cultura esportiva frente à lógica publicitária. 
	Segundo Carvalho (2004), o processo de mercantilização do futebol (e por extensão, do esporte como um todo) conduz à redefinição de papéis sociais: torcedores se tornam consumidores, clubes se transformam em marcas e o jogo passa a ser espetáculo midiático. Todavia, essa transformação não elimina por completo as dimensões simbólicas do esporte. Pelo contrário, a Red Bull parece compreender que o capital simbólico é um ativo estratégico, a visibilidade, a emoção e estética do jogo são convertidas em valor econômico, mas continuam sendo mediadas pela experiência e pelo pertencimento dos fãs. 
	Com isso, a Red Bull personifica um dos dilemas contemporâneos do esporte: o equilíbrio entre a preservação dos vínculos afetivos e culturais que tornam uma prática social carregada de significados. Essa leitura deriva da análise do próprio cenário atual, no qual o espetáculo midiático e a lógica de mercado coexistem com as tradições simbólicas e emocionais que movem torcedores e atletas. Como evidencia o caso do Red Bull Bragantino, que prioriza o desenvolvimento e a formação de atletas, o retorno simbólico e midiático é suficiente para consolidar sua hegemonia. O esporte, portanto, revela-se um território simbólico em disputa, onde convivem simultaneamente o jogo e o negócio, a paixão e a estratégia, o mito e o mercado. 
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