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RESUMO

O presente estudo tem como tema central a gestdo de marcas por meio do
marketing esportivo. O objetivo da pesquisa € compreender tal relacdo entre os
processos de branding (gestdo de marcas) e marketing esportivo implementados
pela marca Red Bull. A pesquisa bibliografica apresentada aborda conceitos
relacionados a construcdo e gestdo da marca, apresentando também definicdes e
contextualizacbes sobre marketing, marketing esportivo e marketing em redes
sociais. O objeto de analise é a agao “Invasor Red Bull”, veiculada na rede social
Instagram. A coleta de dados por meio do estudo de caso, assim como a posterior
andlise destes, torna possivel constatar a relacdo favoravel entre a marca e seus
consumidores através do ambiente colaborativo das redes sociais, bem como a
necessidade das marcas se posicionarem de forma coesa e coerente em tais
ambientes, visto que séo canais de comunicacédo direta com consumidores.

Palavras-chave: gestdo de marcas, marketing esportivo, Red Bull, redes sociais,

comunicacao.



ABSTRACT

This study has as its subject the management of brands through sports marketing.
The main objective of the research is to understand the relationship between
branding and sports marketing implemented by Red Bull. The bibliography covers
concepts related to construction and management of the brand also definitions and
contextualization about marketing, sports marketing and marketing on social media.
The object of analysis is the action "Invasor Red Bull", broadcast on social media
Instagram. The data collection through the case study, and analysis of these, makes
it possible to verify the favorable relationship between the brand and its consumers
through the collaborative spaces of social media, as well as the need for brands to
position themselves cohesively and consistent in such spaces, since they are direct
communication channels with consumers.

Keywords: branding, sports marketing, Red Bull, social media, communication.
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1 INTRODUCAO

A crescente diversidade de oferta, a dilatacdo cada vez maior dos nichos, a
obsolescéncia programada® e o surgimento de novas tecnologias, dentre outros
elementos, fazem com que o mercado seja um espaco cada vez mais competitivo e
turbulento, tornando vital a boa relagcdo com os publicos a fim de conquista-los e
reté-los. Tornou-se evidente e necessario o fato das marcas se utilizarem de pontos
de contato com consumidores de forma a proporcionar experiéncias e sentimentos
positivos, 0s quais tenderdo a resultar na constru¢cdo de uma relacdo amigavel e
vantajosa entre ambos.

Atualmente, o consumo desempenha um papel fundamental na vida dos
individuos, pois além de suprir suas necessidades basicas, ele é capaz de reforcar
ou criar elementos referentes ao status ou ideal de bem-estar, relacionando-se
diretamente ao &mbito da satisfacao individual. Essas caracteristicas — seja de forma
individual ou coletiva — ddo margem para que as marcas interpretem essas
demandas antecipadamente a fim de justificar suas propostas e moldar seus
produtos ou servicos de forma a satisfazer as expectativas de seus consumidores.

O processo de gestdo da marca, também chamado de branding, tem o
propdsito de criar uma conexdo com o0s mais diversos publicos através da emissao
de mensagens dotadas de apelos emocionais, 0s quais devem ser pautados pelos
objetivos, valores e visdo da organizacdo. Estes apelos visam influenciar o processo
de compra — que sera norteado predominantemente pelos estimulos emocionais — e
muitas vezes estara ligado a idealizacdo ou identificacdo do estilo de vida oferecido
pela marca, pela empatia com celebridades que incorporam o universo da marca ou
através dos apelos sensoriais, visto que a maior parte das emog¢des humanas séo
baseadas em dados recolhidos através dos cinco sentidos. Se as informacdes sobre
a marca, assim como acoes executadas por ela, forem expostas de maneira simples
e coerente, 0 processo de compra se tornara mais facil, assim como a identificacéo e
adesdo por parte dos consumidores. Apés a construcdo desta conexdo, o branding

irA se encarregar de preservar este elo entre marca e consumidor dando atencao

! Planejar e conceber produtos de forma a torna-lo inutilizavel ou obsoleto em um periodo de tempo
pré-determinado (geralmente curto), para que ele seja descartado rapidamente, estimulando o
consumidor a acelerar seu ritmo de consumo.
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especial a elementos como preferéncia, lealdade e apreciacdo da marca, visto que
um relacionamento bem preservado se torna interessante para ambos.

O processo de branding foi concebido na metade do século XX e comecou a
ser utilizado pelos setores de marketing para manter a estabilidade dos produtos e
servicos (e consequentemente, das marcas) perante ameacas que 0 mercado
passou a desenvolver ao longo do tempo. Assim como 0s processos de branding,
houve o aparecimento das estratégias de Marketing Esportivo as quais tornaram-se
efetivamente expressivas por volta de 1940, com o desenvolvimento da cobertura de
televisdo. No inicio, o marketing esportivo era associado a venda in loco de produtos
e ao desenvolvimento da credibilidade do produto. Em meados da década de 80,
profissionais de marketing comecaram a usar efetivamente os esportes como uma
das ferramentas de marketing mais eficientes. Atualmente, o marketing esportivo
desenvolve-se de duas formas: em funcédo do esporte (relacionado a produtos e
servigos esportivos) ou através do esporte (relacionado a atividades, marcas ou
produtos que fazem o0 uso do esporte como veiculo promocional ou de
comunicacdo). Neste trabalho apenas o conceito de marketing através do esporte
sera aprofundado, compreendido e analisado juntamente com as estratégias de
gestdo da marca Red Bull.

A partir da contextualizacdo apresentada, esta monografia tem como objetivo
geral compreender a gestdo da imagem da marca Red Bull por meio do marketing
esportivo. Por conseguinte, os objetivos especificos configuram-se em analisar o
processo de branding e sua relagcdo com o marketing esportivo na acao “Invasor Red
Bull” (implementada na rede social Instagram); identificar as percepcfes dos
seguidores através dos comentarios nas postagens que compde esta acdo
especifica e, por fim, averiguar a eficacia da agdo comunicacional por meio do
engajamento do publico.

A relevancia do tema apresenta-se alinhada ao entendimento do processo de
branding no cenario contemporaneo, pautando-se na necessidade de analisar a
relacdo de identificagdo entre a marca e seu publico a partir do marketing esportivo.
Avaliar a eficiéncia da gestdo da marca a partir de um viés nao oferecido pelo
produto também €& um fator importante. No caso apresentado neste trabalho, o
principal produto oferecido pela marca é a bebida energética, porém seu
posicionamento é fortemente pautado no estilo de vida radical e no mundo dos

esportes, enquadrando o processo de branding e a postura da Red Bull como nao
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convencionais. Também se constatou pertinente introduzir conceitos relacionados a
crescente visibilidade das redes sociais online e das marcas inseridas nestes
espacos, visto que estas desfrutam das diversas oportunidades presentes no espaco
web e acabam por utilizar as redes sociais como ferramentas promotoras de acdes
comunicacionais e de marketing.

Para o desenvolvimento deste estudo, foram estruturadas duas areas
relacionadas a conceitos tedricos. A primeira area abrange tematicas relacionadas
aos processos de construcdo e gestdo da marca, abarcando os itens: imagem da
marca, identidade da marca e branding. Ja a segunda, relaciona-se ao marketing e
algumas de suas vertentes, sendo composta pelos itens: breves definicbes e
conceitos de marketing, marketing esportivo e marketing em redes sociais.

Sabendo-se que o primeiro capitulo € composto por esta introducdo, o
segundo capitulo consiste na apresentacdo do conceito de marca, assim como
definicbes de elementos essenciais & esta, como sua imagem e sua identidade,
presentes em obras de autores como Aaker (1998), Ferreira (2003), Rudo e
Farhangmer (2000), Perotto (2007), Semprini (2010), Vasquez (2007), Tavares
(2008), Gobé (2010) e Lindstrom (2007). Neste mesmo capitulo o processo de
branding € introduzido e contextualizado através de autores como Keller (2006),
Kotler (2000), Hiller (2012), Rodrigues (2006) e Aaker (1998).

O terceiro capitulo é iniciado pelas definicbes de marketing segundo a
American Marketing Association (1960) e Kotler (2007), assim como seu processo
de construcédo proposto pelo mesmo autor. As questdes relacionadas ao marketing
esportivo — como contexto histérico, caracteristicas gerais e panorama atual — estédo
presentes nos livros de Pozzi (1998), Las Casas (2002), Melo Neto (1995), Mullin,
Hardy e Sutton (1993), Campomar (1992) e Saar (2010). As tematicas relacionadas
ao marketing em redes sociais sdo pautadas pelo trabalho de Coutinho e Yanaze
(2011), Kendzerki (2005), Recuero (2009), Ribeiro (2010) e Nobel (2014). O quarto
capitulo é voltado para a apresentagdo da Red Bull, contendo informacdes
relacionadas ao breve resgate histérico da marca e a explanagdo dos pontos de
contato com o publico alvo. A apresentagdo do objeto de andlise — a hashtag Invasor
Red Bull —, bem como os procedimentos metodolégicos, encontram-se presentes
neste capitulo, e sdo pautados pelos modelos de estudo de caso propostos por Yin
(2001) e Gil (1995). O modelo de andlise de conteudo de Bardin (1977) foi tomado



14

como inspiracdo para a delimitacdo de categorias e também para a posterior analise
de resultados coletados.

Este estudo é finalizado pela exposicdo das consideracfes finais, as quais
sdo compostas pela retomada de questdes que permearam esta monografia e seu

cruzamento com os resultados advindos do processo de pesquisa empirica.



15

2 MARCA: DA IMAGEM A GESTAO

De acordo com a American Marketing Association (1960), a marca pode ser
caracterizada como um nome ou simbolo destinado a identificar e diferenciar o
oferecimento de bens ou servicos. Ela é responsavel por proteger tanto o
consumidor, quanto o fabricante em termos de autenticidade, sinalizando possiveis
caracteristicas (fisicas ou emocionais) a fim de diferencia-la dos demais
concorrentes. Atualmente, o desenvolvimento de associacfes emocionais e sociais
as marcas tornam-se atributos de extrema importancia em termos de vinculagdo aos
consumidores.

Segundo Aaker (1998), a atual valorizacdo das marcas da-se, em parte,
devido a facilidade que as organizacdes tém em construi-las. Por outro lado, esta
facilidade de construcdo estd sendo responséavel por proliferar o numero de marcas,
0 que consequentemente aumenta a competitividade pela atengdo do consumidor.

Levando em conta a contextualizacdo apresentada e a linearidade dos
assuntos a serem abordados, este capitulo tem como objetivo introduzir e explanar
temas como imagem, identidade e gestdo de marca. Estes elementos, quando bem
planejados e implementados, transpde a natureza econdmica da marca e passam a
contribuir diretamente para o processo de construcdo e consolidagdo de um

relacionamento proveitoso entre ela e seus consumidores.

2.1 Identidade da Marca

A construgdo da marca, de acordo com Perotto (2007), € um processo que
atua na dimensdo simbolica da sociedade procurando produzir sentido e ser
significante através da interacdo com individuos das mais variadas categorias
sociais. Para o autor, a marca contemporanea adquiriu complexidade, podendo
atualmente, ser considerada uma constru¢cao compartilhada, visto que se caracteriza
como um fendmeno de natureza essencialmente discursiva e forma-se sob uma
determinada l6gica de estruturacdo. Ela possui intencdo de centralizar suas
estratégias na producdo e reconhecimento de sentido a fim de se tornar significante

e capaz de circular entre os campos socioecondmico, comunicacional e de consumo.
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A marca assumiu uma posicdo de centralidade nas a¢Bes e comunicacdes
de organizac¢tes de todo tipo. Mais do que um nome e suas apresentacoes,
a marca contemporanea é um fendmeno que implica uma grande carga
simbdlica e ideolégica, pois sua presenca evoca e mobiliza sistemas de
valores sociais e culturais (PEROTTO, 2007, p.129)

O aumento da competicdo e a diversificacdo interna dos mercados tornou
cada vez mais vital a presenca de um ativo que fosse capaz de estabelecer
diretrizes a fim de manter a coeréncia e ndo dispersar os discursos da marca. A
nocéo de identidade atende bem a essas necessidades devido ao fato de abarcar
guestbes essenciais relacionadas a definicdo da marca, delimitacdo de suas
diretrizes, de seu desenvolvimento e de sua gestdo. A identidade funciona como
uma estrutura responsavel por guiar o processo de constru¢do da marca de forma a
conceber um proposito e um significado especifico a ela.

De acordo com Semprini (2010), apesar da marca tratar-se de algo abstrato e
instavel, ela pode — e deve — ser simples e facilmente reconhecivel.
Frequentemente, no mundo das marcas, a simplicidade passa a ser sindbnimo de
forca e relevancia em termos de relacionamento com o publico e com a
concorréncia. Segundo o autor, quando uma marca se posiciona de forma simples e
clara, o projeto e as promessas propostos por ela sdo imediatamente decodificados
e entendidos pelos consumidores.

E a identidade de uma marca que o publico conhece, reconhece e,
eventualmente aprecia. E ainda a identidade que funciona de maneira
metonimica para exprimir, de forma rapida, condensada e simplificada a
grande variedade de significados e de nuances das manifestacbes da
marca. (SEMPRINI, 2010, p.113)

Para Tavares (2008, p. 159), a identidade deve refletir diversos aspectos
cultivados pela organizagdo, tais como “padrao de qualidade adequado a sua
evolucéao, sua sensibilidade as mudancas nos estilos de vida, inovagao tecnoldgica e
posicionamento em face das forgas competitivas”, de forma a facilitar o processo de
compreensao de seus valores e propdsitos basicos. Tais aspectos, quando bem
delineados, s@o capazes de transmitir o sentido, o conceito, a promessa, a visao e
as especificidades da marca, além de nortear as acdes empresariais,
comunicacionais e mercadologicas desta. De acordo com o autor, para se pensar

em identidade, é necessario definir a forma como a marca deseja se posicionar
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perante seu publico tanto no nicho em que escolheu para atuar, quanto em um
espaco de negdcios externo a este.

Segundo Vasquez (2007), para cumprir seus propositos, a identidade da
marca deve ser. a) Unica e intransferivel, pertencendo apenas a uma marca
especifica. A cOpia de produtos é possivel e frequente no atual mercado, porém a
cOpia de identidades torna-se muito mais dificil; b) atemporal e constante, ndo
possuindo tempo nem limite de validade e mostrando-se constante através da
tradicdo; c) consistente e coerente, correlacionando seus elementos constitutivos da
melhor maneira possivel, de forma a amenizar as incongruéncias e incompatibilidade
entre eles; d) objetiva e adaptavel, possuindo clareza em seus propositos e
coeréncia em termos de comunicacdo, sendo que esta deve estar alinhada aos
propésitos da marca.

Vasquez (2007) afirma que a identidade da marca pode ser dividida em dois
aspectos: identidade de marca da empresa e identidade de marca do produto. A
identidade de marca da empresa compreende todo e qualquer tipo de relacdo com
publicos, sejam estes internos ou externos a organizacdo. Em contrapartida, a
identidade de marca dos produtos é focada nos consumidores, de forma a possuir
carater estritamente comercial.

As areas abarcadas pela identidade de marca (tanto da empresa, quanto do
produto) podem ser classificadas em externa e interna. A area externa (também
chamada de identidade visual) é responsavel por representar e definir o aspecto
fisico da marca, bem como todos os elementos visiveis que sejam relacionados a
ele, como por exemplo nome, logotipo e caracteristicas visuais especificas. Por outro
lado, a area interna (denominada identidade conceitual), é responsavel por definir a
razdo de ser da marca e de seus produtos, além de delinear atributos essenciais,
COMO sua missao e seus objetivos.

Deste modo, de acordo com Vasquez (2007, p. 203), a identidade visual
passa a ser a materializagdo da identidade conceitual ao passo que “identifica a
empresa e seus produtos externamente por meio da concepg¢ao, desenvolvimento e

operacionalizacdo dos elementos graficos (logotipo, rétulo, papelaria e afins)”.
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Figura 1 — Estrutura da identidade de marca

IDENTIDADE DA MARCA

DA EMPRESA DO PRODUTO
[ [ [ [
|Identidade Identidade Identidade Identidade
conceitual visual conceitual visual

Fonte: Vasquez, 2007, p. 203

Para a autora, as organizacfes podem atribuir diversas caracteristicas aos
produtos e servigos de forma a criar pontos de diferenciagdo com os consumidores,
porém estas caracteristicas devem estar sempre alinhadas de forma a refletir uma
imagem coesa com a identidade de marca da empresa.

Gobé (2010) complementa a questdo de identidade conceitual da empresa
com seu conceito de identidade emocional, apresentado como “a expressao de uma
cultura corporativa interna motivada e apaixonada por servir” (p.116). De acordo com
0 autor, a percepcao que o publico tem das marcas esta diretamente ligada a fatores
humanos responséveis por integra-las, os quais auxiliam o processo de criacdo de
estimulos sensoriais capazes de despertar sentimentos nas pessoas. “As marcas
necessitam de uma personalidade emocional clara que as capacite informar o valor
da empresa e a visdo da marca, tornando possivel a “conexao inconsciente com a
alma de seu publico-alvo” (p.118).

Segundo Martins (1999), a marca € dotada de uma personalidade
independente e a definicdo e formacao de suas caracteristicas emocionais compde a
parte mais sensivel de seu processo de construcdo. Esta personalidade emocional €
construida através da atribuicdo de tracos humanos as marcas, processo que pode
ser definido como a base do relacionamento entre estas e seus consumidores, da
mesma forma como os tracos da personalidade intermedeiam o relacionamento
entre duas ou mais pessoas. De acordo com Lindstrom (2005), o foco intenso na
construcdo de uma marca ao redor de sua personalidade evoluiu entre 1970 e 1980.
Desde entdo houve pouca ou nenhuma mudanca extraordinaria na forma como os
consumidores percebem as marcas.

Conforme Tavares (2008, p. 253):



19

O consumidor frequentemente interage com marcas como se elas tivessem
algumas caracteristicas pessoais. A marca € vista como um veiculo para
expressar parte de sua propria identidade, que pode ser real ou idealizada.
A metafora da personalidade de marca procura expressar ou projetar
determinadas caracteristicas de personalidade que as aproxime ou as
afaste de determinados tipos de publicos. Assim, pode-se referir a marcas
como sendo competentes, confiaveis, ativas, agradaveis, formais, jovens,
intelectuais, isentas e modernas.

De acordo com Randazzo (1997), todos os atos do comportamento humano
sdo uma forma de auto expressdo, uma expressao simbdlica de seu conteudo
interior. Deste modo, os consumidores precisam sentir-se psicologicamente a
vontade com a imagem e com a personalidade da marca, o que geralmente
ocasiona a escolha de marcas com as quais possam se identificar, coerentes com a
sua propria personalidade, com seus valores e suas crencas, ou de alguma forma
idealizada dos mesmos.

Para Martins (1999) e Tavares (2008), o emprego efetivo de elementos
emocionais a personalidade da marca, juntamente com acdes adequadas de
imagem, posicionamento, design e publicidade sdo componentes que interagem e se
integram de forma a influenciar o comportamento do consumidor, adicionando uma
qualidade subjetiva a marca e uma percepc¢éao de valor cada vez maior ao produto.
Esse conjunto de interacbes, quando bem administrado e associado de maneira
efetiva, pode contribuir para a construcdo de um relacionamento proveitoso,
influenciando positivamente ambitos como preferéncia e lealdade do consumidor em

relacdo a marca.

2.2 Imagem da marca

A marca, quando estruturada sob uma base soélida, pode ser considerada
como “um elo forte entre uma empresa e seus clientes” (FERREIRA, 2003, p. 34).
Este lagco é capaz de salientar a diferenga entre produtos de um mesmo nicho, visto
que O cenario contemporaneo se tornou complexo por conta de fatores como:
hiperoferta e saturacdo de mercados (PEROTTO, 2007); polissemia e
multidimensionalidade de produtos (SEMPRINI, 2010); e aumento da competicao
econdmica e presséao social (TAVARES, 2008). Estes elementos foram os principais

responsaveis por evidenciar a necessidade de que as marcas passassem a fornecer
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uma proposta e um sentido, de forma a tornd-las imediatamente reconheciveis
diante dos projetos concorrentes. A marca foi capaz de transcender sua fungéo
basica e passou a ser responsavel por conectar diversos processos sociais que
permearam a sociedade industrial e pos-industrial.

Para Gardner & Levy (1955), o termo imagem da marca passou a ser adotado
por volta da década de 50, sendo assimilado a percepcao de objetos e a ideia de
que os consumidores ndo compravam o0s produtos apenas por seus atributos,
funcdes ou caracteristicas fisicas, mas, também de acordo com Lindstrom (2005),
utilizavam-se dos cinco sentidos para conferir significado as marcas. A imagem da
marca, nessa perspectiva, reforcava a necessidade das mesmas serem dotadas de
tracos de personalidade, assemelhando-se cada vez mais com as pessoas e
construindo um relacionamento diferenciado com os consumidores.

A imagem da marca pode ser considerada como um conjunto de ativos
promovidos pelas organizagdes e transmitidos aos consumidores a fim de
estabelecer associacfes positivas e estruturar conexdes aos produtos ou servicos
oferecidos por elas. “A imagem de uma marca sera o resultado da interligagao entre
as estruturas mentais do consumidor e o leque de acdes de marketing destinadas a
capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, gerando assim valor a ela”
(RUAO; FARHANGMER, 2000, p. 3). De acordo com Martins (1999), a imagem & um
fator decisivo para a escolha da marca, visto que a sensibilidade do consumidor so6 é
atingida quando a relagdo com a marca realiza e satisfaz racionalmente e,
sobretudo, emocionalmente suas aspiragoes.

Segundo Keller (2006), a imagem da marca se estrutura por meio de esforgos
de marketing que visam fazer associacoes fortes, favoraveis e exclusivas as marcas,
pressupondo um processo de interpretacdo dos receptores, os quais contribuem
decisivamente para o relacionamento entre ambos. Apesar de grande parte destas
associacfes consistirem em frutos das campanhas de marketing, o autor afirma
existir a possibilidade delas também serem concebidas através de experiéncias
diversas, como por exemplo opinides de outros consumidores, informacdes sobre a
marca presentes na midia, ou por inferéncias em relagcdo ao nome ou logotipo da
marca.

A marca passa a adquirir sentido no momento em que € percebida pelo
publico, iniciando o processo de formacdo de imagem, o qual de acordo com Kotler

(2000, p. 572), “é um conjunto de crencgas, ideias, atitudes e impressées que uma
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pessoa tem em relagcdo a um objeto, sendo bastante condicionadas pela imagem
dele”. Estas impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias, pois
a imagem construida corresponde a soma de todas as percepcdes e impressdes
positivas, neutras ou negativas que cada um desses publicos desenvolve a partir dos
contatos diretos ou indiretos que mantém com ela em seu contexto de atuacgéo. Ela é
produto da maneira como o consumidor decodifica as agbes e os sinais emitidos
pela organizacdo por meio de sua interacdo com o ambiente, de relacbes com 0s
stakeholders e empregados.

Por estar em contato com esta multiplicidade de publicos, as empresas nao
possuem apenas uma, mas muitas imagens. Elas podem variar segundo as
diferencas de percepcoes, épocas ou condi¢cdes vigentes no ambiente e no setor de
atuacado da empresa. A partir desta relacéo de percepcao, para Rudo e Farhangmer
(2000), inicia-se a diferenciacao entre a imagem pretendida (a imagem que a marca
pretende projetar de si mesma) e a imagem percebida, a qual os publicos formaréo a
partir de quaisquer contatos estabelecidos gerando resultados individuais, visto que
cada receptor possui suas proprias percepcdes, valores e demais fatores
psicolégicos pessoais. As relacbes que a organizacdo estabelece com os demais
dominios sdo extremamente importantes para a atribuicdo da imagem da marca.
Considerando que estamos inseridos em uma sociedade em rede, 0s espagos
colaborativos de interacdo social aumentam significativamente e o facil acesso a
informacédo, assim como a ampla disseminacdo de conteudo relacionado a marca
(muitas vezes elaborado pelos consumidores e veiculado em redes sociais) apenas
confirmam a importancia de se estabelecer uma boa relacdo entre os atores sociais
e a organizacao.

Em relacdo a estes fatores externos que afetam diretamente sua imagem,
Kotler (2000) afirma que a marca deve, invariavelmente, estabelecer a personalidade
do produto e a proposta de valor de forma a transmitir esses atributos de maneira
distinta, devendo também, comunicar utilizando-se do poder emocional, pretendendo
construir fortes lagos que vado além de uma simples imagem mental. Para Serra e
Gonzalez (2007), compreender a forma como a marca é observada pelos mais
variados publicos é um fator essencial para fortalecer, adaptar e aprimorar o
posicionamento estratégico da organizagdo. A marca por si sO deve sintetizar,

transmitir e evocar a imagem criada, partindo do principio de que a percepg¢ao que o
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mercado e 0s consumidores tém a seu respeito é sempre mais importante do que a
forma como ela é enxergada pela organizacéo.

De acordo com o modelo posposto por Keller (2006), a construcao da imagem
da marca baseia-se nos tipos de associacdes que a marca utiliza e também na
favorabilidade, for¢ca e exclusividade destas associagfes. Esta construcdo pode ser
vista como um conjunto de associagdes e percepcoes resultantes das atividades de
marketing, as quais quando mantidas na memodria do consumidor tornam-se
responsaveis por reforcar os beneficios que a marca proporciona e,
consequentemente, aumentar a percep¢cao de valor que o consumidor tem a seu
respeito. Assim, as associacbes desempenham o papel de elos de informacdes
capazes de conectar a marca a memoria do individuo, reforcando qualquer tipo de
relacdo entre ambos.

Desse modo, a organizagao precisa ter certos fatores bem demarcados, como
por exemplo as definicdes de quem €, onde pretende chegar e como deseja ser vista
pelos seus consumidores, de modo a ter coeréncia entre a sua imagem e seu
posicionamento. Quando tais aspectos se encontram bem delineados, uma imagem
de marca forte e valiosa tende a se formar, proporcionando estabilidade e seguranca
para que a marca possua vantagens competitivas perante concorrentes e
preferéncia diante de variados publicos, visto que “‘um negdcio com imagem
envolvente gera niveis de lucratividade muito superiores a média de mercado”
(MARTINS,1999, p.17), fazendo com que a marca se destaque frente as demais

ofertas presentes em seu nicho de mercado.

2.3 Branding

O branding € um processo no qual se gerenciam imagens, percepcdes e
associacOes de valor a marca no intuito de relacionar o consumidor com o produto e,
consequentemente, com a organizagdo. Apesar deste processo sofrer frequentes
mutacdes demandadas pelo mercado e pelos consumidores, sua esséncia deve ser
condizente com os discursos, posicionamentos e valores que a organizacdo
manifesta, visto que tais ativos permearao toda a existéncia da marca.

Rodrigues (2006) afirma que o branding faz com que a relagéo entre a marca
e seu publico-alvo ultrapasse apenas a esfera econOmica, e que participe de sua

cultura e seu cotidiano, influenciando o comportamento das pessoas a partir do
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processo de transferéncia de valor para todas as partes interessadas da marca.
Portanto, é possivel compreender o processo de branding como uma concepc¢ao de
um sistema interdisciplinar, que tem como objetivo estabelecer imagens, percepcdes
e associacdes pela qual os consumidores se relacionam com os produtos ou com a
organizagao.

De acordo com Kotler (2000), o branding tem como principal propadsito atribuir
valor aos produtos oferecidos através da promessa de experiéncias positivamente
surpreendentes em seu uso. A oferta destes produtos ou servi¢os € inserida em um
contexto relevante e atraente para seu publico-alvo, de forma a instigar o
consumidor através de propostas extremamente convidativas. Para cumprir sua
funcdo, esse processo deve estar inerente em setores estratégicos da cadeia de
suprimentos de uma organizacdo, tais como: desenvolvimento do produto,

fabricacéo, e por fim, em sua venda.

Branding é fazer certa promessa aos clientes sobre como viver uma
experiéncia e um nivel de desempenho completos. [...] A marca torna-se a
plataforma completa para planejar, desenhar e entregar valor superior aos
clientes-alvo da empresa (KOTLER, 2000, p. 54)

Segundo Hiller (2012, p. 66), o branding trata-se de “uma postura empresarial,
ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as decisbes da
empresa’. Esta postura deve ser mantida em todas as ag¢des (indo além das areas
de marketing e comunicagcdo) de maneira a alinhar posturas, discursos e
posicionamentos a fim de atingir seus publicos de forma eficaz e genuina. O
branding é o processo responsavel pela construcdo de relevancia em torno da
marca, estando diretamente relacionado ao seu posicionamento. De acordo com o
autor, a construcdo de relevancia pode ser guiada por cinco passos: Escolher;
Mergulhar; Afinar; Criar consisténcia; Adicionar paixao.

O primeiro passo compde-se por meio da escolha da categoria em que a
marca ird se enquadrar, assim como a sele¢édo de seu atributo funcional central. O
segundo passo trata-se do conhecimento das caracteristicas e preferéncias de seu
publico-alvo por meio da pesquisa de mercado, visto que a pesquisa € a espinha
dorsal do branding. Torna-se essencial identificar a razdo pela qual as pessoas
simpatizam com a marca, para que assim, possa ser feito um aperfeicoamento deste

diferencial de forma a aproveita-lo como um ponto de conexdo emocional com o0s
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consumidores. O terceiro passo forma-se pela definicdo do propdsito da marca, o
qual resulta da soma de seu diferencial (identificado no passo anterior) com suas
acOes de posicionamento. O quarto passo constitui-se na criagdo e manutencao de
consisténcia e coeréncia em todas as ac¢des de posicionamento da marca, de modo
que esta seja gerida de forma fluida e coesa. O quinto e Ultimo passo trata-se de
adicionar paixao a marca, dando atencao aos diversos detalhes que fazem parte do
processo de branding e focando na qualidade dos pontos de contato com o
consumidor, de forma a estabelecer vinculos positivos.

De acordo com Lindstrom (2005), o branding tem tudo a ver com estabelecer
ligagbes emocionais entre a marca e o0 consumidor, e como em qualquer
relacionamento, estas emocdes sdo fortemente baseadas em dados recolhidos dos
cinco sentidos. O branding sensorial tem como principal funcéo despertar o interesse
do consumidor e aumentar seu comportamento impulsivo de compra, fazendo com
gue as respostas emocionais se sobressaiam ao pensamento racional e reforcem o
relacionamento com a marca por meio da consolidacdo de memodrias e emocdes

positivas.

O branding sensorial oferece o potencial para criar a mais vinculadora forma
de compromisso ja vista entre marca e consumidor. O objetivo € construir
uma relacdo muito leal em um longo periodo de tempo. No intuito de
estabelecer esse vinculo, o apelo sensorial deve ter dois ingredientes
essenciais: tem de ser caracteristico da marca, assim como habitual.
(LINDSTROM, 2005, p.113)

7

O processo de branding, sempre que implementado, € capaz de gerar
retornos para a marca e para a organizacao de forma geral. Uma maneira de medir e
compreender a eficiéncia dos resultados trazidos por esta gestdo da marca é o
brand equity.

De acordo com Semprini (2010, p.155):

Originalmente o termo brand equity indica o valor econémico de uma marca,
derivado de seu potencial comercial, logo da seducédo, do ponto de vista de
seu publico. Equity seria, em certo sentido, uma consequéncia da
identidade. Uma marca com uma identidade forte, clara, distinta e apreciada
cria logicamente uma equity coerente. Assim, na origem do termo, equity
designa um valor econdmico ou financeiro da marca. Uma equity forte
significa, a0 mesmo tempo, que os produtos dessa marca justificam um
valor agregado mais importante, logo um preco elevado e, em geral, que a
marca encarna simplesmente um valor superior.
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Com o tempo, porém, o termo brand equity, passou a designar o valor de uma
marca, tanto em seu significado econémico, quanto simbdlico. A perspectiva adotada
pela marca € responsavel por enfatizar ou a valorizagéo financeira do brand equity,
ou a valorizacdo sociocultural. Para Semprini (2010), essa énfase é absolutamente
representativa na tomada de consciéncia, pois, tratando-se do mercado pos-
moderno, ambas noc¢des de valor (econdbmico e semibtico) encontram-se
intrinsecamente ligadas e tendem a se sobrepor.

O brand equity é capaz de mensurar o valor da marca percebido pelos
consumidores ao longo do tempo, compondo-se através de “ativos ligados a uma
marca, seu nome e simbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por
um produto ou servico para uma empresa e/ou para seus consumidores” (AAKER,
1998, p.16). Este conceito deixa mais claro os valores simbodlicos ndo palpaveis
explorados pelas marcas, fator fundamental para a indugcdo da escolha e da
preferéncia do consumidor por determinada marca.

De acordo com Aaker (1998), o brand equity deve guiar os valores para o
consumidor e também para a empresa. O valor para a empresa se da através do
“aumento da eficiéncia e eficacia dos programas de marketing, fixacdo de precos,
extensdo da marca, e da vantagem competitiva” (p. 18). Ja os valores
proporcionados para o consumidor norteiam o comportamento destes em relacdo a
compra e ao engajamento sobre o produto, estruturando-se através do “aumento de
sua capacidade de interpretar informacdes relacionadas a marca, no aumento da
confiangca na decisdo de compra e na satisfacdo quanto ao uso do produto” (p. 18).
Portanto, quanto mais favoraveis tornarem-se os significados propostos pela marca,
mais elevada sera a confianca do consumidor. Paralelamente a construcdo deste
vinculo de confianga, sdo estabelecidas vantagens como facilitacdo do processo de
compra, capacidade de recordacdo da marca em determinada categoria de produtos
e também preferéncia por ela perante seus concorrentes.

Segundo Aaker (1988), o brand equity estrutura-se sob quatro dimensdes
basicas: lealdade a marca, conhecimento da marca, qualidade percebida e
associacbes da marca. As duas primeiras dimensdes sdo responsaveis por
proporcionar valor ao consumidor, ja as duas ultimas proporcionam valor a empresa.
Para o autor, a lealdade a marca compde a esséncia da avaliacdo do brand equity,
visto que ela é a dimensdo mais capaz de mensurar a ligacdo entre o consumidor e

a marca. E sabido que manter consumidores satisfeitos torna-se mais barato e
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menos dispendioso do que criar novos lagos e conquistar novos publicos, deste
modo, a lealdade a marca torna-se um ativo altamente relacionado aos lucros

futuros e a diminuicdo das acfes de concorréncia.

Os concorrentes podem ver-se desencorajados a investir recursos para
atrair consumidores satisfeitos. Uma alta lealdade implica, ainda, melhores
negdécios com o comércio, uma vez que os consumidores leais esperam que
a marca esteja sempre disponivel. (AAKER, 1998, p.19)

A dimenséo do conhecimento da marca e de seus simbolos, como o proprio
nome jé reforgca, diz respeito a familiaridade dos consumidores em relacdo ao
conhecimento da marca e dos elementos relacionados a ela. Aaker (1998, p.20)
afirma que para uma marca “ser reconhecida é particularmente importante que ela
seja considerada uma alternativa de compra”, tendo que estar inserida no grupo de
marcas bem avaliadas. Para o autor, a dimensdo da qualidade percebida pode
adquirir diferentes formas, porém em todos os casos, ela serd responsavel por
influenciar diretamente as decisdes de compra e a lealdade a marca. Além do mais,
para Aaker (1998), a percepcédo de qualidade pode tornar-se base para extenséo da
marca. Se esta for bem conceituada em um segmento, provavelmente, também tera
uma alta qualidade num contexto similar. Por fim, a dimensdo do conjunto de
associagdes é pautada pelo principio de que “o valor subjacente do nome de uma
marca frequentemente se baseia em associagdes especificas ligadas a ela.”
(AAKER, 1998, p. 20). As associacdes de contexto de uso, ou até mesmo as
associacOes relacionadas ao estilo de vida proposto pela marca e por sua
personalidade podem proporcionar uma razdo de compra unica, funcionando como
um ativo capaz de atrair consumidores.

A necessidade de conhecer os elementos que possibilitam o entendimento,
monitoramento e incentivo aos valores, e consequentemente, as marcas, € 0
principal motivo para que a medicdo do brand equity. De acordo com Aaker (1998), a
partir do entendimento dos beneficios revelados pelo brand equity, a efetividade do
processo de branding fica mais evidente, assim como a primordialidade de sua
execucgao, a qual valoriza e cativa o consumidor através de experiéncias positivas

gue permearao a relagéo entre ele e a marca.
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3 O MARKETING E ALGUMAS DE SUAS VERTENTES

Assim como o capitulo anterior, este capitulo sera estruturado com intencao
de introduzir e explanar conceitos, porém dessa vez, o tema abordado sera o
marketing, dando atencéo especial a duas de suas vertentes: o marketing esportivo
e 0 marketing digital pautado pelas redes sociais. Para tratar de tais definigbes, &
necessario, inicialmente, compreender do que se trata 0 marketing e seu processo
de construcdo, itens que serdo apresentados com base nos principios de Kotler
(2007). Posteriormente serédo usados autores como Pozzi (1998), Las Casas (2002),
Melo Neto (1995) e Saar (2010) para abordar a teméatica de marketing esportivo e
Coutinho e Yanaze (2011), Kendzerki (2005), e Nobel (2014) para tratar de assuntos

relacionados ao marketing em redes sociais.

3.1 Breves definices e conceitos de marketing

Para a American Marketing Association (2006), o marketing é uma funcéo
organizacional, assim como um conjunto de processos capazes de abranger etapas
como criagcdo, comunicacdo e entrega de valor para os clientes, bem como a
administragao do relacionamento da marca com eles, de modo que beneficie tanto a
organizacao, quanto seu publico interessado.

De acordo com Kotler (2007), o marketing enquadra-se como 0 processo de
administragdo de relacionamentos lucrativos com 0s consumidores. Seus dois
objetivos principais séo atrair novos clientes (através da promessa de valor superior)
e manter e cultivar os clientes atuais (proporcionando-lhes satisfacdo), tornando

necesséria a venda de seus produtos ou servigos.

O marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda
-“mostrar e vender” -, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades
dos clientes. Se o profissional de marketing entender as necessidades dos
clientes, desenvolver produtos e servicos que oferecam valor superior,
definir precos, distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente,
esses produtos serdo vendidos com facilidade. (KOTLER, 2007, p. 4)

O autor afirma que o processo de marketing pode ser definido por cinco
passos, iniciando-se pelo entendimento das necessidades do mercado e dos

desejos dos clientes, passando pela elaboracdo de uma estratégia de marketing
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orientada para os clientes, desenvolvimento de um programa de marketing integrado
que proporcione valor superior em relacdo a concorréncia, construcdo de
relacionamentos lucrativos e encantamento dos clientes e, por fim, captura do valor
dos clientes a fim de gerar lucro e qualidade. Nos quatro passos iniciais, as
empresas se propdéem a entender o cliente e construir um forte relacionamento com
ele, j& no ultimo passo, a organizacdo ir4 colher os frutos da criacdo de valor
superior para o cliente. “Ao criar valor para os clientes, as empresas, por sua vez,
capturam valor dos clientes na forma de vendas, lucros e valor do cliente de longo
prazo.” (KOTLER, 2007, p. 4).

E imprescindivel que os profissionais de marketing entendam as
necessidades e desejos dos clientes, e captem a esséncia do nicho de mercado no
qgual atuam. Segundo Kotler (2007), o conceito mais basico por tras do marketing é o
das necessidades humanas. Estas necessidades n&do foram inventadas pelos
profissionais de marketing, sdo apenas elementos intrinsecos aos seres humanos
gue se dividem em necessidades fisicas e sociais. As necessidades fisicas basicas
sao relacionadas a alimentacéo, vestuario, abrigo e seguranca; ja as necessidades
sociais sao pautadas pelo desejo de pertencer a um grupo. Quando moldadas pela
cultura e pela personalidade de cada individuo, as necessidades humanas

transformam-se em desejos.

Os desejos sdo compartilhados por uma sociedade e s&o descritos em
termos de objetos que satisfardo as necessidades. Quando apoiados pelo
poder de compra, os desejos tornam-se demandas. Considerando seus
desejos e recursos, as pessoas demandam produtos com beneficios que
Ihes dardo o melhor conjunto de valor e satisfagdo. (KOTLER, 2007, p. 4)

Analisar as ofertas de mercado e pautar o processo de marketing sob o real
entendimento das necessidades, dos desejos e das demandas dos clientes séo as
atitudes mais corretas (e provavelmente lucrativas) a serem adotadas por uma
organizacdo. Segundo Kotler (2007), as necessidades e os desejos dos clientes sao
satisfeitos por uma oferta ao mercado a qual ndo se limita apenas a produtos fisicos,
mas que também abarca diversos ativos intangiveis relacionados a servicos,
atividades ou beneficios oferecidos pela marca. “Os clientes formam expectativas
em relacdo ao valor e a satisfacdo que varias ofertas proporcionardo e fazem suas
escolhas de acordo com estas expectativas.” (KOTLER, 2007, p. 6). Seguindo esta
l6gica, fica evidente que ativos que dizem respeito ao valor e a satisfacdo do cliente
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sdo componentes fundamentais para o desenvolvimento e gestado de relacionamento

com a marca.

3.2 O marketing esportivo

De acordo com Pozzi (1998), o fato do Congresso Americano proibir a
veiculacédo de propagandas relacionadas a bebidas alcodlicas e cigarros ocasionou o
surgimento repentino do marketing esportivo. Devido a imposicao desta restricao (a
qual dizia respeito a transmissdo desse tipo de propaganda em horarios pré-
determinados) diversas empresas migraram suas a¢fes de comunicacdo para o
patrocinio esportivo, associando suas marcas a este nicho com intuito de encontrar
uma lacuna legal para veiculacdo de sua imagem.

Mullin, Hardy e Sutton (1993, p. 06), afirmam que

O termo marketing esportivo foi inventado pela revista AdvertisingAge para
descrever as atividades de profissionais de marketing de produtos
industriais, de consumo e de servi¢cos que estavam usando cada vez mais o
esporte como um veiculo promocional [...] O marketing esportivo consiste
em todas as atividades designadas a atender as necessidades e desejos
dos consumidores de esporte através de um processo de intercaAmbio.

De acordo com os autores, o termo “marketing esportivo” desenvolveu duas
vertentes principais: o marketing de produtos esportivos e servigos — direcionado ao
consumidor direto de esportes — e o marketing de outros produtos de consumo, - que
apesar de se relacionar com areas distintas, associa-se ao cenario esportivo por
meio de promogdes e patrocinios. Ambas vertentes do marketing esportivo tendem a
trabalhar a imagem do esporte no imaginario das pessoas de forma a transforma-lo
num importante ponto que estabeleca significacbes positivas. Tais significagbes
utilizam constantemente a subjetividade e subliminaridade, de forma que o
consumidor n&o tenha plena consciéncia dos ativos pelos que o marketing envolve
em suas acdes e consequentemente, em seus resultados.

Las Casas (2002) e Melo Neto (1995) definem o marketing esportivo como
uma acdo promocional de carater institucional, capaz de difundir uma marca de
forma positiva, fixando sua imagem na mente dos consumidores. Esta acéo
especifica abrange tanto elementos de marketing referentes ao esporte (esforcos

por parte dos dirigentes de clubes, ligas e associacdes esportivas em atender as
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necessidades e desejos dos seus consumidores), quanto a elementos do marketing
através do esporte (esfor¢os por parte de empresas em utilizar o esporte como meio
de comunicacdo com seus consumidores). “O marketing esportivo é uma
modalidade promocional, uma ferramenta mercadolégica de comunicacdo. Ele
oferece midias adicionais para as empresas constituindo-se huma opg¢édo a mais do
composto promocional convencional” (LAS CASAS, 2002, p. 201). Uma dicotomia
semelhante é defendida por Campomar (1992, p. 54), na qual o “marketing de um
esporte” trata-se do marketing como oferta de servicos relacionados ao setor de
entretenimento, e o “esporte no marketing de uma organizacdo” é caracterizado
como midia publicitaria direta, objetivando estabelecer uma relacao de identificacdo
com consumidores por meio da associacdo entre determinada marca e as imagens
esportivas implementadas por ela. “Tratando-se de marcas néo relacionadas ao
esporte, “as agcdes de marketing trabalham a imagem do esporte como um apelo,
seja por meio de um cendrio esportivo ou por intermédio de celebridades do
esporte”. (CAMPOMAR, 1992, p. 56)

Conforme Arena Sports (2015), o marketing esportivo € uma ferramenta de
comunicacdo que esta diretamente ligada a emocéao e a paixado das pessoas. Esse é
o grande diferencial em relagdo as demais ferramentas, tendo como principal
vantagem o fato de conseguir impactar um consumidor mais relaxado, durante um
programa, envolvendo sentimentos como adrenalina, emocdo e satisfacéo,
relacionados a conquistas esportivas ou desempenho de atletas. O fato do atleta ser
uma pessoa publica capaz de despertar a empatia do publico e ocupar um lugar de
destaque no imaginario das pessoas — geralmente com uma imagem positiva — pode
fazer com que ele seja venerado e sirva como fonte de inspiracdo assim como um
herdi, um “semideus” (TAMBUCCI, 2001, p. 661). Para o autor, o esporte configura-
se como um cenario repleto de situacdes emocionalmente envolventes, a admiragéo
e devocao por esportistas pode ser associada a Grécia Antiga, num contexto em que
a glorificacdo dos atletas relacionava-se com a crencga popular de que eles eram
muito préximos aos Deuses. Deste modo, as marcas utilizam-se destes vinculos
positivamente estabelecidos entre atletas e consumidores para atrelar sua imagem a
essa relacéo proveitosa.

De acordo com Melo Neto (2003), caso haja coeréncia entre os aspectos
pessoais e profissionais do atleta e as proposi¢cdes da marca, o patrocinio torna-se

uma estratégia altamente lucrativa. Ao anunciar um produto ou atrelar-se a marca do
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patrocinador, o atleta acaba por transferir seus atributos apreciados pelo publico,
tanto ao produto, quanto a marca. Deste modo, a assimilacdo positiva do produto,
por parte do consumidor, sera reforcada e contribuira para uma boa percepcéo da
marca. Quando o produto em questdo € capaz de melhorar o desempenho dos
atletas e gerar propagandas testemunhais, essa assimilacdo fard com que a
organizagdo ganhe mais credibilidade, mais empatia e mais confianga junto ao
publico consumidor.

Devido a constante presenca do esporte na midia, assim como sua circulacéo
massiva e alta capacidade de impactar pessoas, muitas empresas compreenderam
sua forca no processo de conquista dos consumidores, passando a adota-lo como
estratégia alternativa de marketing e publicidade. As principais vantagens do
marketing esportivo concentram-se na apresentacdo da marca e o produto de
maneira diferenciada e também pelo fato dos investimentos nessa area serem
extremamente vantajosos. De acordo com Melo Neto (1995), ao envolver-se em
acOes de marketing esportivo, as marcas e seus produtos tendem a receber um
retorno quatro vezes maior comparado ao resultado de uma boa campanha
publicitaria.

E comprovado que o esporte, em doses moderadas, faz bem a salde e
melhora a qualidade de vida daqueles que o praticam, trazendo consigo a ideia de
vigor fisico, bem-estar e vida saudavel. Segundo Gerardo Saporosi?, vice-presidente
da Associacdo Argentina de Marketing, “uma das estratégias mais eficazes para
campanhas de marketing voltadas ao publico jovem é o ato de relacionar

praticamente qualquer marca ao esporte”. Para Semprini (2010, p. 241):

O esporte ja produz suas préprias estrelas, que permanecem populares e
confiaveis mesmo depois de terem parado sua atividade. A ampliagdo da
I6gica de marca ao cinema e ao esporte ndo € de se estranhar, visto que
esses universos pertencem a esfera dilatada do espetaculo [...] em um
espaco pos-moderno, as légicas do espetaculo e as das marcas encontram
no esporte um catalisador particularmente poderoso e articulam-se
conforme um mecanismo de ajuste reciproco.

De acordo com Saar (2010), o mercado esportivo atual tem como sua

principal fonte de lucro a comercializagcdo dos direitos de imagem, promogao e

2 SAPOROSI, Gerardo. Até guando voara a Red Bull. Disponivel em:
<https://www.knowledgeatwharton.com.br/article/ate-quando-voara-a-red-bull>. Acesso em: out.
2015.
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merchandising de seus campeonatos, motivo que atrai cada vez mais empresas a
patrocinarem e criarem novas ac¢0es comerciais visando a divulgacdo de suas
marcas em eventos esportivos e agremiacfes. As acdes de marketing na
contemporaneidade estdo presentes em muitas modalidades esportivas, e de uma
forma direta, tanto clubes quanto empresas estdo contentes com suas parcerias,

pois o retorno de imagem e propaganda gratuita e espontanea é grande.

3.3 O marketing nas redes sociais

Atualmente, o constante desenvolvimento das tecnologias digitais e meios de
comunicacao ocasiona impactos diretos no contexto das organiza¢des, de modo que
a relacdo entre estas e seus publicos deixa de ser basicamente massiva e comeca a
pautar-se pelos processos interativos digitais. Para Coutinho e Yanaze (2011, p.
447), a interatividade se torna o pressuposto essencial para estabelecer uma
comunicacao efetiva com os consumidores conectados, que, por sua vez, “ndo sao
mais reconhecidos como massa ou publico, mas como comunidades e coletividades
conectadas e protagonistas da prépria comunicagao.”

Segundo Kendzerki (2005, p.17), a utilizagdo do marketing digital pelas
marcas foi responsavel por determinar “o inicio de uma nova era, que fornece aos
profissionais uma ferramenta poderosa para ampliar os negdécios das empresas,
independente do porte ou segmento.” A implementacao de estratégias de marketing
digital, de forma geral, visa atribuir um valor positivo & marca utilizando-se de
ferramentas presentes no espaco web. Seja por meio de sites de busca, blogs ou
presenca em redes sociais, tais acées pretendem dar visibilidade as marcas, criar ou
manter certos tipos de relacionamento com seu publico alvo e, consequentemente,
ampliar os negocios da empresa.

De acordo com Ribeiro (2010, p. 71):

Uma rede social é composta por um conjunto de individuos sociais, ou
agentes e seus relacionamentos, que interagem caracterizando um sistema
multiagente. Como caracteristica, um agente ndo atua somente de maneira
autbnoma, isto &, seu comportamento individual geralmente influencia no
comportamento dos demais agentes, modificando a estrutura social do
sistema.

Recuero (2009) afirma que as redes sociais sdo compostas por dois tipos de
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elementos: os atores e suas conexdes. As redes sociais sdo constituidas por
diversos individuos conectados, 0S quais encontram-se em um contexto propicio
para disseminacdo e producdo de conteudos relacionados a marcas, as quais
utilizam-se destes espacos almejando se aproximar dos consumidores de forma a
entender as necessidades, comportamentos e tendéncias seguidas por estes. Para
Coutinho e Yanaze (2011), essas plataformas sdo extremamente ageis e eficientes
na disseminacdo de informacdes, ideias e mensagens relacionadas a uma
organizacao, nao podendo ser reduzidas a ambientes que visam apenas promover o
“narcisismo digital” e a “autopromogéao de individuos” (p. 485).

A presenca das organizacbes em redes sociais traz consigo a
responsabilidade de transmitir uma imagem coerente com 0s principios da
organizacao, visto que este espaco sera utilizado como canal de contato direto com
0s mais variados publicos. De acordo com Semprini (2010), este tipo de relacdo
estabelecida por meio das redes sociais, quando comparada as mediacdes
espaciais e humanas, € certamente menos concreta e carnal, porém apresenta

outras especificidades que Ihe atribuem um valor elevado:

Em primeiro lugar, a forte interatividade a torna particularmente adaptada a
construcdo da relacdo. Em segundo lugar, a dimensao espetacular e viva,
advinda da sua légica audiovisual, evolui sem cessar e permite efeitos
graficos e formas de animacao sempre mais sofisticadas [...]. Em terceiro
lugar, elas introduzem na relacdo de uma dimens&o de divertimento e de
jogo que lhe ddo um tom de leveza e de prazer. Enfim, ela autoriza um grau
de criatividade e de participacé@o por parte do destinatario, que pode sempre
intervir ativamente em certo nimero de atividades ou iniciativas da marca.
(SEMPRINI, 2010, p.197)

Para Nobel (2014), devido ao cunho colaborativo das plataformas de redes
sociais, o poder de marketing capaz de controlar a percepc¢do dos consumidores foi
reduzido de forma nunca antes vista. Nestes espacos interativos, as marcas perdem
a totalidade do poder de fala, transferindo parte deste, aos consumidores e usuarios
gue interagem com elas por meio de redes sociais. De acordo com a autora, este
cenario de mudanca cultural que vivenciamos atualmente é produto da evolucao das
midias digitais.

Esta evolucéo, segundo Nobel (2014), pode ser estruturada através da teoria
de classificacdo da Web em Eras (Era da Socializacdo Coletiva, Era da
Transparéncia, Era da Critica e Era da Parddia), as quais estamos inseridos

simultaneamente no atual espaco online. A Era da Socializacdo Coletiva refere-se a
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maneira que as plataformas de midia social proporcionam um sentido de
‘camaradagem facil’, através de espagos que possibilitam a formagédo de
comunidades virtuais compostas por pessoas com 0S mesmos interesses, 0 que
neste caso configura-se como a marca. A Era da Transparéncia consiste no fato de
que atualmente, milhdes de consumidores transformaram-se em jornalistas
amadores no sentido de estarem aptos a denunciar (por meio de posts no Facebook,
tweets, ou interagcbes em redes sociais de forma geral) quando as marcas dizem
uma coisa ha sua publicidade, mas na verdade, fazem outra na pratica. A Era da
Critica pauta-se no efeito destruidor e imediato das queixas dos consumidores no
espaco web representar uma mudanca de poder entre empresas e consumidores. A
Era da parddia nada mais é do que a possibilidade de qualquer pessoa com uma
conta do YouTube e uma camera poder criar parodias satiricas de anuncios e
alusbes a marcas, as quais podem (e devem) ser aproveitadas de maneira
estratégica a beneficiar a marca através da geracao de midia espontanea via redes
sociais e espaco web em geral.

A participacdo expressiva de redes sociais na mediacdo entre marcas e
usuarios é responsavel por compor uma infinidade de nichos a serem aproveitados
por organizacdes. E mais do que evidente a necessidade de adaptacdo das
estratégias de marketing tradicionais as atuais demandas de mercado, de maneira
gue as marcas estabelecam um vinculo proveitoso com os consumidores através da
utilizacdo deste ambiente colaborativo, tornando sua imagem e reputacao positiva e

melhorando seu desempenho no mercado.
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4 A REDBULL E SUAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAQAO

Este capitulo sera destinado a apresentacdo geral da marca Red Bull e
também de suas estratégias de comunicacdo online e off-line. Sera feita uma
explanagao sobre as redes sociais oficiais da marca, dando atengdo especial ao
Instagram da Red Bull Brasil®.

Posteriormente, faremos a abordagem do objeto de estudo, caracterizado
como a acao “Invasor Red Bull”, juntamente com a identificagdo e apresentacéo das
metodologias escolhidas para o desenvolvimento da pesquisa. Ao fim do capitulo,
também serdo delimitadas as categorias de anadlise, seus contetdos e por fim o
processo de interpretacdo dos resultados com base na bibliografia empregada para

o desenvolvimento desta monografia.

4.1 Breve resgate historico da Red Bull

A Red Bull foi fundada por Dietrich Mateschitz em meados de 1980, a partir de
uma inspiragédo nas bebidas funcionais do Extremo Oriente, mais especificamente no
Krating Daeng, um tdnico popular que conheceu na Tailandia ao descobrir que suas
propriedades o ajudaram a curar seu jet lag®. O produto tailandés é uma mistura
levemente gaseificada com alto teor de café, contendo quantidades generosas de
ervas, vitaminas do complexo B e aminoéacidos.

Dietrich Mateschitz poderia ter adquirido os direitos do nome Krating Daeng,
ou até mesmo criado uma inovadora bebida neste nicho, porém, o que ele fez de
fato, foi chamar seu composto de “uma bebida energética”, casualmente, a primeira
bebida energética lancada no mercado nessa categoria. No dia 1 de abril de 1987,
depois de levar trés anos para obter a licenca de fabricagéo do produto na Austria, a
Red Bull Energy Drink entrou em contato com o mercado por meio de seu
lancamento e de sua primeira venda no mercado austriaco. Este foi ndo s6 o
lancamento de um produto completamente novo, foi de fato o desenvolvimento e
aplicacédo de um conceito de marketing inico em um novo nicho de mercado: o das

bebidas energéticas.

®* RED BULL BRASIL. Disponivel em: <https://instagram.com/redbull_br/>. Acesso em: out. 2015.
(Instagram).
4 Fadiga de viagem advinda da troca brusca do fuso horario e do ritmo cotidiano.
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Segundo Ries & Ries (2005), o marketing pode ser visualizado como algo que
preenche um espaco vazio na mente do consumidor, deste modo, Mateschitz se
utilizou da criatividade para inovar e ampliar o nicho dos produtos energéticos
partindo do pressuposto de que se existia uma categoria chamada “barra
energeética”, existiiam consumidores potenciais para a categoria de bebida
energética. A Red Bull foi a primeira marca a preencher, na mente dos
consumidores, 0 espaco vazio no quesito bebida energética, desfrutando de um
nicho novo e até entdo sem concorrentes diretos.

A criacdo desta nova categoria foi tdo grande de maneira que a curiosidade e
a alta procura pelo produto surgiu juntamente com as duvidas sobre seus
ingredientes e possiveis efeitos colaterais. Diversos testes cientificos e pesquisas
meédicas foram realizados e seus resultados confirmaram os efeitos positivos do
produto e a seguranca total de seus ingredientes, de forma a eliminar possiveis
falacias.

Em 1992 houve a primeira exportacdo do produto, rumo a Hungria. Pouco
tempo depois a marca ja se fazia presente em todos os paises europeus, chegando
aos Estados Unidos no final da década. A primeira inovacao em termos de produto
surgiu em 2003, guando o energético SugarFree (sem adicao de acglcar) chegou ao
mercado de 40 paises ao redor do mundo. Atualmente, a Red Bull esta disponivel
em mais de 167 paises tanto em relacdo a distribuicdo de bebidas, quanto ao
patrocinio de atividades esportivas e culturais, empregando mais de 10.400 pessoas.
A marca tornou-se famosa porque é percebida como uma bebida que melhora o
desempenho, especialmente em periodos de maior estresse ou demanda.

Em questdes comerciais, a empresa se encontra presente na Europa
Ocidental, EUA, Brasil, Jap&o, india e Coreia do Sul através das bebidas Red Bull
Energy Drink e Red Bull Sugar Free, concentrando-se em simultaneo na implantagéo
da linha Red Bull Editions a nivel mundial®. A Red Bull configura-se como um grande
case de sucesso e atualmente, as vendas mundiais do energético sdo da ordem de
U$$1,5 bilhdo anuais e Dietrich Mateschitz é a pessoa mais rica da Austria.®

Apesar de ndo enquadrar seus produtos no mercado esportivo, a organizacao

tem sua imagem fortemente atrelada a este nicho. A ideia de forga, agilidade,

*REDBULL - A Empresa por trds da Lata. Disponivel em: <http://energydrink-
br.redbull.com/empresa-red-bull>. Acesso em: 21 mai. 2015.
® RIES, Al e Laura. A Origem das Marcas. Sdo Paulo: M. BOOKS, 2005, p. 166.
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rapidez, entre outros efeitos causados ao ingerir 0s energéticos sdo constantemente
relacionados aos esportes através das estratégias comunicacionais e de marketing.
Com o posicionamento jovem e descontraido a empresa procura gerar, junto aos
seus publicos, associacbes que remetam a ideias como coragem, superacao,
desafios e alto desempenho, uma vez que o beneficio do produto se relaciona a
fatores como energia, estado de alerta, foco e produtividade. Ao ingerir o produto,
ocorre uma elevacao de um nivel material para uma dimensdo comportamental, cujo
universo simbalico facilita o desenvolvimento de atitudes e a decorrente criacdo de
vinculos.

O slogan “Te da asas” reforca o contexto da marca em relagdo ao
fornecimento de energia voltada para o desempenho de acdes esportivas e radicais
através da associacdo do consumidor. O constante apoio e patrocinio de atletas,
assim como iniciativas proprias da Red Bull em desenvolver eventos esportivos
inovadores e criativos colaboram cada vez mais para a marca integrar-se com o
esporte e reforcar a imagem desejada.

A Red Bull preza pela proximidade e engajamento com o publico a medida
que realiza eventos altamente criativos e colaborativos envolvendo esportes, masica,
desafios e inovacdo, o que complementa o processo de branding voltado ao
marketing esportivo e ao publico jovem. Alguns exemplos desses eventos sdo a Red
Bull Air Race, conhecida corrida de avides realizada em cenarios diferentes a cada
pais; Red Bull House Of Art, um grupo de artistas ocupa uma casa onde pode
apresentar ao publico suas obras em data marcada; Red Bull Cliff Diving,
campeonato de salto ornamental do penhasco onde cada salto dura apenas 3
segundos e pode atingir até 100km/h ao final da performance; Red Bull Paper
Wings, uma competicdo de avidezinhos de papel feita entre estudantes de
faculdades e universidades do mundo todo, entre outros.

De acordo com Pedro Navio, Diretor de Marketing da Red Bull na América
Latina, a fonte de inspiracédo para a criacdo de eventos é, antes de tudo, buscar uma
boa ideia, algo que divirta, inove, supere expectativas, desafie e brinque com os
sentidos. “Buscamos o limite da exceléncia em tudo que fazemos e realizar eventos
no Brasil é algo fantastico porque a matéria-prima € farta, como locacoes, riqueza de

culturas, povo aberto a experiéncias e participativo”’.

" TERRA, Thiago. Case RedBull. Disponivel em: <https://casesdesucesso.files.wordpress.com/2010/
04/case_redbull.pdf>. Acesso em: mai. 2015.
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A parceria entre jovens e esporte foi 0 simbolo eleitos pela Red Bull a fim de
caracterizar sua imagem e veicula-la em campanhas de marketing e comunicagéo.
Como nesses dois grandes universos encontram-se perfis diferentes de
consumidores, os assessores de marketing da marca sugeriram focar nos esportes
radicais e nos jovens que se identificam com riscos e desafios. A ideia acabou por
ser uma boa combinacdo, de acordo com Esteban Ferrari®, professor na
Universidade Catdlica Argentina (UCA) e consultor de marketing para o Club Atlético
Independiente de futebol. De acordo com Ferrari, atualmente os jovens estdo cada
vez mais entusiasmados com a procura por novas experiéncias e desafios. Toda
atividade que um jovem pode fazer enquanto estiver com muita energia, acordado,
ativo, lhe faz sentir mais vivo, lhe d& seguranca®.

A Red Bull tem sido patrocinadora de atletas importantes de todo o mundo
gue se dedicam a modalidades como snowboard, esqui, surf, escalada, kitesurfing,
mountain bike, paracanoagem, Férmula 1, etc. Ha também o patrocinio de atividades
urbanas, como patinacdo, skate e bike, modalidades executadas em ambientes

tipicos cujos protagonistas s&o jovens com perfil moderno, irreverente e cool™.

4.2 Estratégias de comunicacao que dao asas

A comunicac¢do no contexto do marketing e do branding é extremamente
importante para empresa, visto que 35% do faturamento é investido nessa area'’. A
Red Bull, tem como objetivo estabelecer e manter um vinculo perene com seus
consumidores através da construgcdo de uma imagem associada a esportes. “O
marketing é a nossa principal matéria-prima, sem esquecer o produto, que é a pré-
condicao”, segundo o fundador da marca, Dietrich Mateschitz. Desta forma, a
abordagem para a criacdo e manutencao destes relacionamentos € pautada pelo
viés emocional, caracterizado pela utilizacdo do marketing esportivo e, por vezes, do

marketing cultural nas agdes comunicacionais.

8 ATE QUANDO VOARA A RED BULL?. Universia Knowledge@Wharton. The Wharton School,
University of Pennsylvania, 19 May. 2004. Disponivel em:
<https://www.knowledgeatwharton.com.br/article/ate-quando-voara-a-red-bull/>. Acesso em: mai.
2015.

° Idem 8.

1% Giria americana qgue € o mesmo que legal, descolado, maneiro, na moda.

' PROXXIMa. Marcas rompem com modelos tradicionais, crescem e aparecem. Disponivel em:
<http://evento.proxxima.com.br/evento/2015/proxxima/noticias/Marcas-rompem-com-modelos-
tradicionais--crescem-e-aparecem>. Acesso em: 21 mai. 2015. (site proxxima).
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Partindo do principio de que a marca adota uma postura como disseminadora
de conteldos, os relacionamentos serdo feitos através de canais em que o publico
tem acesso, visto que as midias veiculadas nas diferentes plataformas sdo pensadas
para o0 publico jovem, atendendo pré-requisitos como relevancia do tema e
linguagem descontraida. O relacionamento e a disseminagéo de conteddo com o0s
consumidores ocorrem de modo on e offline. Em ambos, o foco é criar consciéncia e
valor para o produto, e consequentemente, promover a comunicacdo mercadolégica
da marca adotando diferentes acfes para cada meio.

A presenca offline da marca esta fortemente ligada ao patrocinio e promocéo
de eventos, assim como a construcdo de relacionamentos com consumidores e
pontos de contato com o publico alvo da Red Bull. Em relacdo a presenca online, as
estratégias da marca sdo a manutencdo do site institucional e também das redes
sociais Facebook, Youtube, Twitter, Google+ e Instagram.

A revista The Red Bulletin, acaba por caracterizar-se como estratégia on e
também off-line, devido ao fato de estar disponivel tanto no formato impresso quanto
nos formatos de e-paper, aplicativo e no site institucional. Ela tem uma periodicidade
mensal e veicula conteudos voltados ao mundo dos esportes, tendo como intuito
‘homenagear grandes personalidades que ndo acreditam na palavra impossivel,
nadam contra a corrente, vao além dos limites, tém paixao pela vida e estdo sempre
em busca de adrenalina*?’.

Na figura que segue podemos observar a edi¢cdo online da revista The Red

Bulletin exibida no site institucional da Red Bull.

Figura 2 — Revista Online The Red Bulletin

ESPORTE CULTURA LIFESTYLE BULLEVARD

Capturado em http://www.redbulletin.com/br no dia 15/09/2015 as 12h28

0 MUNDO DO RED BULLETIN - além do comum. Disponivel em:
<http://www.redbulletin.com/br/pt/mundo-red-bulletin>. Acesso em: 15 ago. 2105. Idem.
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As estratégias off-line da Red Bull possuem um carater especifico de
construcdo e manutencdo de um relacionamento com seu publico alvo. A presenca
da marca em universidades é constante por tratar-se de um local amplamente
frequentado pelos jovens. Desta forma, o contato com a marca e seu nicho principal
€ realizado através de dois tipos de estratégias: Wings Team e Student Brand
Manager.

O Wings Team € um time composto exclusivamente por universitarias
responsaveis por representar a marca e produto tanto no campus quanto na cidade,
desenvolvendo a experimentacdo do produto entre consumidores nos mais diversos
locais e ocasides de consumo. As integrantes do time ajudam a identificar
tendéncias através do convivio direto com o publico alvo, além de atuarem em
conjunto com o time de Marketing realizando a¢des nos eventos ligados a cultura e

esporte.™

Figura 3 — Wings Team Members Red Bull

e — = ..
Capturado em http://jobs.redbull.com/br/pt-BR/student_jobs no dia 13/10/2015 as 12h08

Os universitarios que desempenham a funcao de Student Brand Manager séo
responsaveis por gerenciar a imagem da marca no campus. Os SBM’s tém como
missédo infundir a Red Bull no estilo de vida dos alunos de forma a desenvolver o

consumo do energético, introduzir os beneficios do produto a novos estudantes e

B WINGS TEAM. Disponivel em: <http://jobs.redbull.com/br/pt-BR/sao-paulo-wings-team-004415>.
Acesso em: 13 out. 2015.
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proporcionar o conhecimento da marca através de experiéncias positivas durante a
faculdade, de maneira a garantir lealdade no longo prazo. Eles também sé&o
responsaveis por organizar eventos ligados a cultura, esporte e datas
comemorativas importantes no calendario académico a fim de implementar o mix de
marketing da marca por meio destas acdes.™

Uma das acdes implementadas anualmente pelo Student Brand Manager € o
Red Bull Embromation, campeonato de improvisacao realizado em universidades de
todo o Brasil no dia 1 de abril (dia da mentira). Os candidatos devem manter
qualquer tipo de relacdo entre as imagens aleatdrias que aparecem na projecao por

alguns segundos, tentando entreter o publico de maneira humorada.

Figura 4 — Evento no Facebook da edi¢cdo de 2014 do Red Bu_II Embromation

] NU L) I’T' JEU
s .,,‘,«|; m’
A prova g
oral da
conversa
mole.
) 1 .
f — BOS Mt Qﬁm y %
f! Wﬁ" Red R =Embromation ot ' tema  aperacional éc‘ LJ
[ E\Lﬁ‘ ) T U LA R S A O los feam cont 2 tecnologa da ni
B i whon Ardvocd alie wirin wiin para 3 aguisiciy de bens'
Publico - Organizado por Red Bull Events + Comparecera v

Terca, 1 de abril de 2014 n
L T S e
@

~

Q@ Principais faculdades do Brasil
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Daniel, Marcela e outros 30 amigos
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Vocé tem talento para enrolar, € mestre na arte de embromar. letrado na
técnica de improvisar ou € bom de conversa mole?

1 mil 119 20 mil
Entao participe do Red Bull Embromation! Nessa prova, seu talento e cara Smbarecera talvez sornidados
de pau valem mais do que uma noite de estudo.

As inscricoes serao feitas no local, na hora do evento.

Capturado em https://www.facebook.com/events/489927724469929/ no dia 13/10/2015 as 11h41

Y STUDENT BRAND MANAGER. Disponivel em: <http://jobs.redbull.com/br/pt-BR/sao-paulo-student-
brand-manager-anhembi-morumbi-sp-015349>. Acesso em: 13 out. 2015.
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Apesar de fugir um pouco do viés de esportes radicais, a proposta do evento
(assim como as funcdes desempenhadas por SBM’s e Wings Team Members) &
atrair o publico universitario a partir do lifestyle descontraido da Red Bull, unindo
pautas como estudo e diversdo a fim de reforcar ou construir uma relacéo
espontanea e extrovertida com a marca, também proporcionando um ponto de
contato com o produto, visto que esporadicamente ocorre a distribuicdo gratuita de
energeéticos.

A presenca da marca em eventos esportivos € um atributo facilmente
identificavel, seja pelo patrocinio de atletas ou apoio do evento em si. A Red Bull
mantém duas equipes na Formula 1 e possui diversas iniciativas em outras
categorias, como Stock Car e MotoGP, além das demais modalidades como skate,
surf, motocross, mountain bike, vdlei, ciclismo, paraquedismo, entre outros, tendo
participado de aproximadamente 1311 eventos no Gltimo ano™.

Existem também os eventos esportivos organizados pela Red Bull, como por
exemplo o X-Fighters, um campeonato mundial de motocross freestyle com mais de
50 eventos espalhados ao redor de 6 continentes, elevando o evento ao patamar de

campeonato mais prestigiado da categoria desde 2001°.

Figura 5 — Etapa do campeonato Red Bull X-Fighters 2015 em Atenas

> A RED BULL TENDO PARTICIPADO DE APROXIMADAMENTE 1311 EVENTOS NO ULTIMO
ANO. Disponivel em: <http://www.redbull.com/br/pt/browse-all-events#3/53.90/10.90>. Acesso em:
13 out. 2015. (site oficial da Red Bull).

'® RED BULL X-FIGHTERS. Disponivel em: <http://www.redbullxfighters.com/en_INT/about>. Acesso
em: 13 out. 2015. (site oficial da Red Bull).
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Capturado em http://www.redbuIIxfighters.com/en_INT/gaIIr/first-showwn-atens no dia
13/10/2015 as 12h52

Em relacdo & presenca online da marca, o site institucional’’ é a estratégia
mais completa que a Red Bull possui, visto que é a responsavel por direcionar os
usuarios as demais redes sociais de carater especificos, como o Twitter (usado para
noticias curtas), o Instagram (usado para visualizacdo de fotos e videos de até 15
segundos) e o Youtube (usado para acessar videos de maior duracdo.) O site
veicula noticias sobre esportes, carreira e desempenho de atletas, cobertura de
campeonatos, cobertura de eventos culturais e musicais, matérias sobre viagens,
promocdes, videos e fotos voltado ao mundo dos esportes radicais. Os contetdos
sdo divididos em sessbes especificas como “Surfing”, “Red Bull Thre3style”,
“Adventure Seekers”, “Games” voltadas aos assuntos de interesse do publico alvo.
Apesar do layout principal do site estar disponivel nos idiomas portugués, inglés,

alemao, francés e espanhol, a maioria dos conteddos é em inglés.

Figura 6 — Site Institucional da Red Bull

' RED BULL BR. Disponivel em: <http://www.redbull.com/br/pt>. Acesso em: 13 out. de 2015 (site
oficial Red Bull)
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Nio Salvo visita as maquinas do Red Bull Soapbox

Em websérie de quatro episddios, Mauricio Cid esquenta as turbinas para prova de domingo
em Goiania!

Por Bruno Vicaria em 15 Setembro 2015 2

Capturado em http://www.redbull.com/br/pt no dia 1/09/2015 a 15h47

Dentro do site h4d a aba Red Bull TV, na qual sdo veiculados videos com as
coberturas dos eventos esportivos, musicais e culturais. Na sessdo Upcoming
Living Events é exibido um calendario com os proximos eventos a serem
veiculados no canal em tempo real, assim como na sessdo Past Live Events ha
uma lista dos eventos que ja foram exibidos, mas que ainda podem ser acessados.
A opcéo Featured Shows mostra videos em destaque, dentre eles existem alguns
nado produzidos pela Red Bull, mas que se enquadram na temética jovem, como por

exemplo festivais de musica e documentarios.

Figura 7 — Red Bull TV
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Capturado em http://www.redbull.tv/ no dia 15/09/2015 as 17h08

Em seu site institucional, a Red Bull disponibiliza também uma aba intitulada
“‘“ATLETAS” a fim de exibir todos os integrantes do “Team Red Bull” em nivel
mundial, podendo-se escolher por divisdo geografica ou por modalidade esportiva.
Clicando em uma destas opc¢bes, o site é redirecionado para a pagina mundial
(http://www.redbull.com/en/athletes) onde os perfis e conteldos dos atletas sédo
expostos no idioma inglés. Além de conter uma autobiografia com detalhes pessoais
(tais como data de nascimento, naturalidade, filosofia de vida, comida favorita e
estilo musical favorito) a equipe produtora de contetdo online desenvolve uma breve
biografia do atleta falando um pouco mais sobre seu esporte, noticias sobre sua
carreira, rotina de treinos, prémios conquistados e alguns registros fotogréaficos.

Os integrantes do Team Red Bull gue foram selecionados neste trabalho para
posterior analise, foram: Ricardo Lucarelli, Henrique Avancini, Fernando Fernandes
e Maya Gabeira. Tais analises e perfis de atletas serdo trazidas no tépico 4.3 do
trabalho. Entretanto, para fins de ilustragcéo, o perfil de Maya Gabeira no site da Red

Bull é apresentado a seguir.


http://www.redbull.tv/
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Figura 8 — Perfil de Maya Gabeira no site institucional da Red Bull
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= e , © o
Capturado em http://www.redbull.com/pt/surfing/athletes/1331575111951/maya-gabeira no dia
08/09/2015 as 15h03

Figura 9 — Biografia, noticias e melhores fotos de Maya Gabeira no site institucional
da Red Bull

BEST PICTURES

Bio

Maya Gabeira is where beauty meets beasts. The Brazilian stunner caught the attention of the surf world with
her glowing brown eyes. and that was before we had even figured out that she charges. Whether it's Teahopoo
or Maverick's, Maya is on practically every mega swell that erupts within our oceans. She provides quite a
lovely contrast to the bearded grizzly bears of men who charge alongside her.

Maya Gabeira: Back from the brink
surFing Maya Gabeira on 80ft waves and returning to Nazaré, seven

months after her near-disaster there.
By Derek Rielly on 25 May 2014

2014 Billabong XXL finalists announced

surriNG Relive the wildest moments of the big-wave year. Featuring
Carlos Burle, lan Walsh and Maya Gabeira.

ian Roddy on 8 April 2014

08/09/2015 as 15h05

Além de desempenharem a funcdo de veiculos de extensdo e aproximacao
dos consumidores, as redes sociais cumprem o papel de monitorar diariamente o
relacionamento com seu publico de interesse e suas percepgfes através dos


http://www.redbull.com/pt/surfing/athletes/1331575111951/maya-gabeira
http://www.redbull.com/pt/surfing/athletes/1331575111951/maya-gabeira
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comentéarios e demais interaces. A fanpage oficial’® da Red Bull contabiliza
43.854.805 curtidas e o contetdo das postagens versa sobre conteldos sustentados
pelos pilares da marca: esportes, estilo de vida radical, programacdes culturais
videos, fotos, eventos e noticias mundiais sobre atletas e eventos patrocinados. Os
conteddos sédo veiculados em idiomas diferentes a cada post, visto que n&o existem
outras fanpages regionais e os conteudos mundiais sdo reunidos neste espaco. Ha
uma média de duas postagens diarias, geralmente com fotos de pessoas praticando
esportes e legendas com teor motivacional irreverente, instigando os usuarios a se
exercitarem, quebrarem os recordes e arriscarem mais em acdes diarias. Os
engajamentos da fanpages sdo expressivos, visto que o numero de curtidas é
raramente inferior a duzentos em cada postagem, as quais também contam com um

grande fluxo de comentarios.

Figura 10 — Fanpage Red Bull
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SOBRE

Capturado em https://www.facebook.com/redbull no dia 08/09/2015 as 15h43

'® FANPAGE OFICIAL DA RED BULL. Disponivel em: <https://www.facebook.com/redbull>. Acesso
em: set. 2015.
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No Youtube, a Red Bull possui um canal oficial mundial*® subdividido em
outros canais de conteudo especifico, assim como: RedBull Music, RedBull
Sports, RedBull Air Race, RedBull Globar Ralycross, entre outros. Nesses
canais, todo conteudo veiculado é voltado para esportes radicais, producdo musical
e producgéao cultural, a fim de integrar esses elementos utilizados e reforcados pela
marca através de sua imagem, de sua identidade e de seu posicionamento. Os
videos geralmente tém curta duracdo e mostram o desempenho dos atletas
patrocinados, assim como acdes e eventos desenvolvidos e patrocinados pela Red
Bull.

Figura 11 — Canal Oficial do Youtube
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Capturado em https://www.youtube.com/channel/UCblfuW _4rakif2h6agANefA no dia 08/09/2015 as
15h52

No Twitter, a Red Bull apresenta-se atraves do canal mundial oficial
@redbull®® e a Red Bull Brasil apresenta-se através do @RedBullBR?:. As
informagOes de ambos canais sdo bem alinhadas ao universo da marca, e assim
como as demais redes sociais apresentam contetudos pautados pelo universo dos

esportes radicais. O diferencial do Twitter € justamente funcionar como um

disseminador rapido de informacéo para as demais plataformas, visto que ha o limite

¥ CANAL OFICIAL DA RED BULL NO YUTUBE. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/channel/UCbIfuW _4raklf2h6agANefA>. Acesso em: 08 set. 2015.

% LINK DE IDENTIFICACAO DO CANAL OFICIAL DA RED BULL NO TWITTER. Disponivel em:
<https [Itwitter.com/redbull>. Acesso em: 15 set. 2015.
' Idem.
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de 140 caracteres a serem usados. Desta forma, a demanda principal de ambos
twitters da Red Bull ndo é gerar engajamento, mas sim instigar o usuario em relacéo
ao conteudo abordado no tweet a fim de direciona-lo & outra pagina especifica, seja
para o site institucional, alguma outra rede social ou um link externo. A resposta dos
twitters oficiais da marca é feita através o monitoramento de menc¢des tanto para o

publico que se engaja com ela quanto para twitters oficiais de outras marcas.

Flgura 12 TW|tter da Red BuII mundlal (@redbull)
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Capturado em https://twitter.com/redbull no dia 15/09/2015 as 19h01

Figura 13 — Twitter RedBull Brasil @RedBullBR
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Capturado em https://twitter.com/RedBullBR no dia 15/09/201'5 as 19h04
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O perfil da Red Bull no Google+ conta com 4.819.756 seguidores e
110.645.109 visualizagfes. O tipo de conteudo veiculado & muito semelhante ao da
fanpage do Facebook, salvo o niumero de interagcdes que se torna menor devido ao
namero de usuarios cadastrados na rede social, visto que o Facebook possui 901
milhdes de usuérios ativos, enquanto o Google+ possui 170 milhdes?*. Comparado a
outras paginas de marcas renomadas presentes no Google+, o desempenho de

engajamento da pagina da Red Bull é expressivamente maior?.

Red Bull

www.redbull.com @
+2 Seguir

4.819.756 seguidores | 110.645.109
visualizagbes

-~ v

Sobre Postagens Fotos YouTube

wam RedBull Adicionaram aos circulosz19.756 pessoas
RedBull Compartilhada publicamente - 11:06

How low can you go? . - ' .
Traduz - -

waa RedBull
Red Bull artilhada publicamer

o e w“ '. i‘; : o
Capturado em https://twitter.com/RedBullBR no dia 16/09/2015 as 01h18

7

O Instagram € um aplicativo gratuito criado em 2010 disponivel para
smartphones com sistemas operacionais Android e iPhone. A partir do momento em

gue uma conta é criada no aplicativo, é possivel tirar fotos ou gravar videos de até

2 INFOGRAFICO de comparacao entre Facebook, Pinterest, Google+, Twitter e LinkedIn. Disponivel
em: <http://www.pedroquintanilha.com.br/midias-sociais/infografico-comparacao-facebook-
pinterest-google-twitter-linkedin>. Acesso em: 16 set. 2015.

20 perfil da Coca-Cola no Google+ possui 2.045.312 seguidores, no caso, 2.774.444 seguidores a
menos que o perfil da Red Bull.


http://www.pedroquintanilha.com.br/midias-sociais/infografico-comparacao-facebook-pinterest-google-twitter-linkedin
http://www.pedroquintanilha.com.br/midias-sociais/infografico-comparacao-facebook-pinterest-google-twitter-linkedin
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15 segundos com o celular, aplicar efeitos nas midias e compartilhar com as
pessoas que te seguem. H& ainda a possibilidade de postar esses conteddos em
outras redes sociais, como o Facebook e o Twitter. No Instagram, 0s usuarios
podem curtir e fazer comentarios nas demais fotos e videos, havendo também o uso
de hashtags®*.

Segundo Recuero (2009), apesar de ser um aplicativo, o status de software
social também pode ser atribuido ao Instagram devido a possibilidade da criacdo de
um perfil capaz de estabelecer acdes interacionais de exposi¢cao publica, tais como
comentarios, curtidas e postagens, o que acaba por enquadra-se nas caracteristicas
dos “softwares com aplicagcéo direta para a comunicagdo mediada por computador”.
(RECUERO, 2009, p.102).

O Instagram possui por volta de 300 milhdes de usuarios ativos, tornando-se
popular especialmente pela criatividade de seus usuarios que compartilham sua
rotina de diversos angulos. A utilizacdo do aplicativo como meio de viabilizacdo de
acOes comunicacionais e mercadologicas tém crescido cada vez mais. De acordo
com o infografico a seguir®®, o aplicativo é usado por pessoas de diversas faixas
etarias, o que facilita a aproximacédo das empresas com seu publico por meio das

interacdes sociais

24 palavra-chave precedida do simbolo “#” que categoriza os contetidos postados em grupos
especificos a partir de determinado assunto para que seja possivel encontrar imagens relacionadas
a um mesmo tema, mesmo que as pessoas que tiraram essas fotos ndo estejam conectadas na
sua rede de amigos.

?* CARVALHO, Henrique. INFOGRAFICO: COMO USAR O INSTAGRAM PARA ALAVANCAR SEUS
NEGOCIOS. Blog. Disponivel em <http://viverdeblog.com/instagram-marketing>. Acesso em: out.
2015.
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Figura 15 — Os numeros por tras do Instagram
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Capturado em http://viverdeblog.com/instagram-marketing/ em 13/10 as 15h03

Um estudo de marcas e interagbes em redes sociais realizado pela Forester
Research®® aponta que o Instagram é a rede social que mais traz retorno em

guestdes de visibilidade da marca e engajamento com o publico. O estudo faz um

2 ELLIOTT, Nate. The King Of Social Engagement. “Blog”. Disponivel em:
<http://blogs.forrester.com/nate_elliott/14-04-29-instagram_is_the_king_of social_engagement>.
Acesso em: out. 2015.



53

comparativo entre 0s engajamentos proporcionados por trés redes sociais:
Facebook, Twitter e Instagram, comprovando que posts no Instagram tém uma
performance 58 vezes maior em se tratando de interacdes mediadas por redes
sociais, quando comparado aos desempenhos de posts veiculados no Facebook e
no Twitter.

Figura 16 — Grafico de Interacbes de Seguidores

User interactions with brands' posts as a percentage of brands’ fans or followers

nstagrern [ < 21%

Facebook | .07%"

Twitter | 0304t

Base: 1,526,388 user interactions on 162 Instagram brand posts
‘Base: 1,405,249 user interactions on 329 Facebook brand posts
'Base: 98,298 user interactions on 910 Twitter brand posts

Source: (1 2014 US Top 50 Brands Social WebTrack
113021 Souwrce: Forrester Research, Inc.

Capturado em http://blogs.forrester.com/nate_elliott/14-04-29-instagram_is_the_king_of_social_
engagement no dia 13/10/2015 as 15h33

A fim de exemplificar o que foi comprovado através do estudo, o site usa
como case um video de half pipe da Red Bull veiculado no Instagram e no Facebook

a fim de fazer um comparativo de desempenho ambas redes sociais oficiais.

Figura 17 — Comparativo entre desempenhos de Facebook e Instagram da Red Bull

v Red Bull
== redbull B =

No longer 2 pipe cream - PO0ubiePipe is ON® Cick the
[ rofile 10 get the full POCULKPIDe Two Halfpipes are no longer a pipe dream...Red Bull #DoublePipe
is ON! http://van.qs/1fROZOW

o ! MAKE [T
A me_tyson_46
| « ethan 46 ook ot this
! camaunmt3
me_ethan_46
Thot's 50 skk n
= yauses
Shet
i grbrieituerst

g8y ‘vory_muphasi
M Ogiriauerst dasch ebe @ rchiigl pipe

bog_24

TR et lare con e enm rinme matara s Rt minase

What does this higher engagement rate look like in practice? Last month, Red Bull posted a video of a
unique snowboarding half-pipe on both Facebook and Instagram. A few days later, we noted that the el @383

brand'’s 43 million Facebook fans had liked the video just 2,600 times (a 0.006% likes-per-fan rate), o e
while its 1.2 million Instagram followers had liked the video more than 36,000 times (a 3% likes-per- - =
follower rate).
Capturado em http://blogs.forrester.com/nate_elliott/14-04-29-instagram_is_the_king_of social_
engagement no dia 13/10 as 15h43
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Podemos perceber que no Facebook o video recebeu 2.600 curtidas, onde a
conta possui por volta de 43 milhdes de fas, ou seja, um engajamento de 0,006% por
fa, enquanto no Instagram, o mesmo video recebeu 36.000 curtidas, sendo que a
conta @redbull possui 1.2 milhdes de seguidores, ou seja, um engajamento de 3%
por seguidor, o que é considerado um numero alto em termos de retorno via redes
sociais.

A Red Bull esta presente no Instagram através de uma grande conta

1?” e também por meio de diversas outras contas mais restritas, podendo ser

mundia
segmentadas por regides (como Red Bull Germany, Red Bull UK, Red Bull Italia),
por modalidades esportivas (Red Bull Skating, Red Bull Surfing, Red Bull Racing)
ou por propostas especificas, como a conta da Red Bull Music Academy
(instituicdo de musica global comprometida com a promocé&o da criatividade musical)
e do evento Red Bull X-Fighters (campeonato mundial de motocross freestyle).
Apesar da vasta presenca online da marca nesta rede social, este estudo tem como

foco uma estratégia especifica implementada apenas na conta da Red Bull Brasil.?®

Figura 18 — Instagram da Red Bull Brasil
redbullbre Bk ¥
”N Red Bull Brasil @redbullbr #TeDaAsas: surf, skate, bmx, paraquedismo,
Red Bu" motocross, F1, Stock Car, eventos, shows, cultura e muito mais!

www.redbull.com.br

749 publicacées 94.1k seguidores seguindo 316

Capturado em https://instagram.com/redbullbr no dia 12/10/2015 as 20h28

" LINK OFICIAO DA RED BULL. Disponivel em: <https://instagram.com/redbull>. Acesso em: 12 out.
2015 (link de identificacdo do Instagram)
%% 1dem 27.
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O Instagram @redbull_br possui aproximadamente 94.100 seguidores, sendo
que segue apenas 316 usuarios. As 749 publicacbes presentes na conta estdo
alinhadas com as propostas das demais redes sociais da marca, abordando as mais
diversas modalidades esportivas em cenarios como terra, agua e ar. O conteudo dos
posts varia entre fotos e videos das campanhas mercadologicas, divulgacdo dos
eventos patrocinados e produzidos pela Red Bull, fotos de atletas patrocinados e
suas respectivas participaces em campeonatos, além de imagens que reforcem o
universo da marca.

Apesar do produto estar presente frequentemente nas postagens, as imagens
produzidas e veiculadas, muitas vezes, deixam o teor mercadoldgico em segundo
plano, tendo maior foco no relacionamento com o publico alvo e na intensa
propagacédo de um estilo de vida com frequentes situacdes desafiadoras e cheias de
adrenalina, relacionando-se diretamente com a prética de esportes e necessidade de
energia. O feed é abastecido com novas postagens diariamente, tendo em média 9
postagens por semana, variadas entre fotos e videos. As postagens geram um
namero alto de engajamentos, sendo que as curtidas sempre se mantém entre 1000
e 1300, assim como a presenca de comentarios positivos ou menc¢des a outros

usuérios a fim de mostrar a eles o que foi publicado.

4.3 A hashtag #InvasorRedBull

A hashtag #InvasorRedBull, presente desde fevereiro de 2015%° no Instagram
@redbull_br, abarca o processo de gestdo da marca através do marketing esportivo
a medida que relaciona atletas dos mais variados esportes com o universo Red Bull,
a fim de incitar o engajamento dos seguidores.

A proposta desta agdo comunicacional é fazer com que um atleta patrocinado
assuma a conta do Instagram da Red Bull Brasil por um dia, postando fotos com
legendas e dicas que possibilitem aos seguidores descobrir sua identidade. A
associacdo da marca aos atletas renomados, evidenciada pela hashtag, passa a
reforcar a ideia de foco, agilidade, forca, eficiéncia, aléem de relacionar diretamente o
consumo do produto ao desempenho digno de campedes.

* A medida de tempo de postagens do Instagram é registrada através de semanas, impossibilitando
a precisdo em relacdo ao dia exato em que a hashtag #InvasorRedBull foi implantada.
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Figura 19 — Postagem explicativa da agcdo comunicacional #InvasorRedBull

adeen redbull_br

993 curtidas

redbull_br Amanha comeca

outro #invasorRedBull! Um atleta vai
invadir e tomar conta do nosso
Instagram por um dia. Quer saber quem
€7 Vocé vai ter que descobrir!

igoretes E do @slackalves!! so sei isso.
kayotsi Atila Abreu ou Nelsinho Piquet!
arsoficial Isabelle Sousa?

arsoficial Isabela*

DESCUBRA QUEM E
O ATLETA SECRETO
DA VEZ

vitoralmeida72 E o @enzolopesi16

luizinn_06 Pedro Barros

alexandremarani Sandro Dias / Enzo
Lopes / Daniel Dhers

lecoparzianello eu

herikalves @pedroscooby
yansondahl @carlosburle
caxatattoo Doguete BMX
jonasfilhotaz Red Bull

alysonpereiral8 @pedrobarrossk8

Capturado em: https://instagram.com/p/yt7-TEARjj/?taken-by=redbull_br no dia 28/07/2015 as 13h17.

Os usuérios interagem por meio de comentarios nos posts que contém a
hashtag, dando palpites a respeito do atleta secreto. Ao fim da edicdo, o atleta
revela-se em uma foto, mencionando e parabenizando os trés primeiros usuarios
gue acertaram a charada.

Em ordem cronoldégica, os posts da acao Invasor Red Bull séo os seguintes: 6
posts feitos pelo jogador de vdlei Ricardo Lucarelli de Souza (publicados em
fevereiro de 2015), 7 posts feitos pelo atleta de mountain bike Henrique Avancini
(publicados em marco de 2015), 6 posts feitos pelo atleta de canoagem paraolimpica
Fernando Fernandes (publicados em abril de 2015) e por fim, 6 posts feitos pela
surfista de ondas gigantes Maya Gabeira (publicados em maio de 2015). As 25
postagens que integram a hashtag totalizam um elevado niamero de engajamentos:

33.644 curtidas e 575 comentéarios.
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Figura 20 — Foto em que o atleta Fernando Fernandes revela-se como

#InvasorRedBull

ndew redbull_br

1,444 curtidas

redbull_br Parabéns, @lucasvia,
@baianoramirez e @rosane.carneiro!
Vocés foram os primeiros a me
descobrir @ %8| € isso ai, sou eu, 0
afernandoflife!!! Eu fui um
#InvasorRedBull por dia um e foi
demais!

Fiquem ligados para os proximos e ndo
se esquecam de se inscrever para o
Wings For Life World Run que acontece
nesse final de semana em Brasilia -
www.wingsforlifeworldrun.com
#WorldRun

deiasabino Po @leonardolopesbosco
falhouuu

leo_bosco_photographer @deiasabino
ja tinha acetado ahahahahaha

marianoarreyes Um cara de tirar o
chapéu, admiracdo brava por esse
grande humano e atleta !!! Determinacéo
na missao e com ele mesmo!!!

carloscass1 Poha, sou mto admirador do
afernandoflife . Superacao em pessoa!

Capturado em: https:/ﬁfagram.com/p/2iSXlnAKo6/?taken-by=redbuIIbr no dia 28/07/2015 as 14h13

As hashtags fazem toda diferenca no grau de engajamento de uma

publicacdo, visto que se transformam em hiperlinks dentro da rede, podendo ser

indexaveis pelo mecanismo de busca, de forma a reunir todos os conteddos que

foram taggeados com elas. De acordo com Henrique Carvalho®*, a cada dez

postagens feitas no Instagram, oito incluem pelo menos uma hashtag a fim de

melhorar seu alcance.

Este engajamento que a hashtag proporciona pode ser entendido como uma

interacdo social mediada por computador, a qual segundo Primo (2003)%, &

7

caracterizada pelo relacionamento mantido, podendo se tornar uma interagdo muatua

% CARVALHO, Henrique. Infografico: Como usar o instagram para alavancar seus negoécios.

Colaborardor do Blog “Viver de Blog”. Disponivel em:
marketing/>. Acesso em: out. 2015.

<http://viverdeblog.com/instagram-

%1 Apesar da rede social Instagram n&o existir na época em que a obra de Primo foi publicada, a
questdo da interacao social mediada pelo computador pode ser estendida as redes sociais atuais,
visto que as interacdes proporcionadas por estas, independentemente do suporte (tablet,
smartphone ou computador) possuem carater diretamente relacionado ao processo comunicativo.
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ou uma interacao reativa. Para o autor, interagdo mutua é aquela caracterizada por
relacbes interdependentes e processos de negociacdo, em que 0S sujeitos sdo
mutuamente afetados e participam de forma a cooperar para a construcdo da
relacdo, por outro lado, a interacdo reativa limita-se por meio de estimulos e
resposta isolados.

A partir da fusdo entre as definicdes criadas por Primo e o atual cenério das
redes sociais, depreende-se que as interacdes serdo, na maioria das vezes, de
interacdo mutua, como por exemplo no Instagram, onde torna-se possivel interagir
com varias pessoas simplesmente através de acdes de engajamento, aceitando ou
recusando pedidos de amizade ou participando de uma hashtag, interacdes as quais
possuem impacto social, ja que tém reflexos comunicativos entre o individuo e seus

pares.

4.4 Procedimentos metodoldgicos

Esta pesquisa apresenta um carater analitico descritivo, que consiste em
estudar a interacdo dos usuarios da rede social Instagram em relacdo a acado
“Invasor Red Bull”. A metodologia de pesquisa empregada foi o estudo de caso, que
segundo Yin (2001), representa uma investigacdo empirica e compreende um
método abrangente, com a légica do planejamento, da coleta e da analise de dados.
Pode incluir tanto os estudos de caso Unico quanto de multiplos, assim como
abordagens quantitativas e qualitativas de pesquisa. Considerado um tipo de analise
qualitativa, o estudo de caso é, ainda de acordo com Yin, o estudo de eventos dentro
do contexto da vida real, mostrando-se uma inquiricio empirica que investiga um
fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto evidente e onde mudltiplas fontes
de evidéncia séo utilizadas.

Segundo Gil (1995), o estudo de caso nao aceita um roteiro rigido para a sua
delimitacdo, mas é possivel definir quatro fases que mostram o seu delineamento: a)
delimitacdo da unidade-caso; b) coleta de dados; c) selecdo, andlise e interpretacao
dos dados; d) elaboracao do relatério.

A partir deste delineamento, como ja mencionado, a unidade-caso deste
estudo trata-se da acao “Invasor Red Bull” implementada através do Instagram. A
andlise sera focada na interagdo agao-publico a partir dos conteudos presentes nos

comentarios feitos por seguidores em posts que compde a acdo. O numero de
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curtidas, de comentarios e o uso de hashtags também s&o itens significativos para o
entendimento do processo de interagéo social.

A escolha do Instagram oficial da Red Bull Brasil resultou de uma analise
prévia das redes sociais da marca, a qual possibilitou a percepcdo de que o
Instagram € o canal oficial que mais reforca o vinculo com os seguidores por meio
do marketing esportivo e também promove a interacdo destes com a marca através
dos conteudos, concluindo-se que esta rede social seria a mais adequada para
responder o problema de pesquisa proposto. Outro motivo que justifica a escolha, foi
o fato de todas as postagens da conta serem em portugués, diferente das demais
redes sociais da Red Bull, o que acaba por se tornar um quesito limitador aos
usuarios gue nao possuem dominio de outros idiomas.

Para analisar os dados coletados tomou-se como inspiracdo o modelo de
andlise de contetudo de Bardin (1977). A autora afirma que a andlise de conteldo,
enquanto método torna-se um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes
que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das
mensagens e indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢cdes de producédo e recepcdo dessas mensagens.

Para isso é necessario, antes de tudo, fazer uma pré-andlise dos dados, que
€ a fase em que se organiza o material a ser analisado com o objetivo de
sistematizar as ideias iniciais. A exploracdo do material constitui a segunda fase, a
qual consiste na exploracdo do material com a definicdo de categorias e, se
necessario, de subcategorias; e da descricdo analitica, a qual diz respeito a um
estudo aprofundado dos dados. A terceira fase € a do tratamento dos resultados e
interpretacdo dos mesmos. Ocorre nesta etapa a condensacdo e o0 destaque das
informacdes para andlise, culminando nas interpretagdes conclusivas; € o momento
da anéalise reflexiva e critica.

Neste estudo, inicialmente foi realizada a pré-andlise no Instagram
@redbull_br filtrando os posts que possuiam a hashtag “#lnvasorRedbull”. Dentro
deste filtro, como previamente mencionado®, foram coletados 25 posts entre o
periodo de fevereiro de 2015 a junho de 2015. No quadro abaixo constam o0s

nameros de engajamento dos posts individuais de cada atleta.

%2 As informacdes gerais sobre os posts da agdo #InvasorRedbull estdo presentes na pagina 55 deste
trabalho.



Tabela 1 — Numero de engajamentos
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POST | POST | POST | POST | POST | POST | POST
ATLETA ENGAJAMENTO
1 2 3 4 5 6 7

CURTIDAS 1074 | 1335 838 1229 | 1855 | 1330 - 7661

LUCARELLI _
COMENTARIOS 45 50 29 14 39 20 - 197
CURTIDAS 993 925 1432 | 1066 | 1370 | 1664 | 1377 | 8827

AVANCINI _
COMENTARIOS 17 46 38 21 16 24 11 173
CURTIDAS 917 1597 981 1865 | 1442 | 1444 - 8246

FERNANDO _
COMENTARIOS 17 19 26 15 10 17 - 104
CURTIDAS 912 1291 | 1018 | 1654 | 1778 | 2257 - 8910

MAYA

COMENTARIOS 10 22 19 19 18 13 - 101

Fonte: elaborado pela autora

4.5 Divisao de categorias

Visto que este estudo pretende averiguar a eficAcia das estratégias de

branding focadas em marketing esportivo através do envolvimento do publico, todos

comentarios nos posts da acdo Invasor Red Bull foram analisados e divididos em

categorias para a posterior interpretacdo de resultados. A definicdo de categorias foi

feita com base nas regras de homogeneidade da amostra classificada, pertinéncia e

relevancia em relagéo ao estudo, segundo Bardin (1977).

Desta forma foram estruturadas as seguintes categorias e subcategorias:
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Tabela 2 — Categorias e subcategorias propostas para andlise de conteudo.

CATEGORIAS SUBCATEGORIAS DESCRICAO
Comentarios que contém
OpiniGes sobre a acao “Invasor Red Bull” algum tipo de mensagem
Opinides positiva ou negativa sem
mencionar usuérios do

Opinides sobre os atletas
Instagram

Mencdes tanto & @redbull_br quanto aos

atletas com conteudo voltado para a agao _ N
Comentarios positivos ou

negativos que mencionam
contas no Instagram a fim
de aumentar as chances de

“Invasor Red Bull”

Mencobes aos atletas voltadas para agéo
Mencdes “Invasor Red Bull”

Menc6es tanto a @redbull_br quanto aos 0 usuario visualizar o

atletas com o intuito de obter produtos Red comentario

Bull que aparecem nas fotos postadas

Comentarios nao
relacionados com a
proposta da acao
comunicacional

Diversos

Fonte: Elaborado pela autora

4.5.1 Categoria 1: Opinides

A acado Invasor Red Bull, veiculada no Instagram, assume sua funcdo de
ferramenta de comunicacéo a partir do momento em que elabora contetdos capazes
de atrair o usuario e desperta a curiosidade deste a ponto de fazer com que ele
queira participar deste universo através dos comentarios.

O diferencial do Instagram esta justamente na proposta descontraida, desde o
layout da plataforma, dos conteddos, até a linguagem adotada. Tais pontos sao
responsaveis por criar um relacionamento mais préximo através de um vinculo
informal. Este espaco de discussdo da abertura para a manifestacéo dos seguidores
seja de forma positiva ou negativa, portanto, torna-se essencial saber explorar as
potencialidades de interpretacdo de conteddos que ali existem, principal

caracteristica desta categoria.
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4.1.5.1 Subcategoria 1: Opinides sobre a acdo comunicacional “Invasor Red Bull”

Esta subcategoria € formada pelos comentarios em que 0S usuarios
expressam suas opinides a respeito da acdo comunicacional em si sem fazer o uso
de mencdes. Abaixo encontra-se a primeira foto da acao Invasor Red Bull, a qual
juntamente com a legenda explica aos usuarios um pouco mais sobre sua proposta

e funcionamento, incitando o engajamento e participacéo destes.

Figura 21: Comentarios na primeira foto da acao #InvasorRedBull

aedoa redbullbr

DESCUBRA QUEM E

O ATLETA SECRETO
DA VEZ

@ 1.074 curtidas
redbull_br

Hoje comeca o #InvasorRedBull. Um
atleta vai invadir e tomar conta do
nosso Instagram por um dia. Quer
saber quem é&? Voceé vai ter que
descobrir!

EA ipirangaskydive
P Bela iniciativa...

rafaelparmalat

J Top!
,\] marcel_campos
" + 4 2
TOP TOP TOP

& luansgp
Top!

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 15/09/2015 as 23h44
A gquantidade de comentarios que contém opinides é mais expressiva nas

.~
Red Bull

postagens iniciais devido ao primeiro contato dos usuarios com a a¢do. Dentre os
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575 comentarios totais (de fevereiro a maio de 2015), 52 comentérios compdem esta
categoria. Como mostra a figura 21, o uso da giria “Top” (derivada da expressao “top
de linha”, a qual representa boa qualidade/exceléncia) é frequente, demonstrando o
viés jovem e descontraido presente na relacédo entre a Red Bull e seu publico.

A analise total dos comentérios tornou possivel perceber que a maioria dos
feedbacks foi feita através de elogios ou emojis®® de carater positivos, além de néo
ter sido identificado nenhum comentario negativo ou critica construtiva, o que
compde um cenario favoravel a marca, pois “a medida que as redes sociais se
tornam mais expressivas, 0s consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar

outros consumidores com suas opinides e experiécias” (KOTLER, 2010, p.14)

4.5.1.2 Subcategoria 2: Opinides sobre os atletas

Essa subcategoria ainda tem o foco na analise de comentéarios que contém
opinides, porém, o foco desta vez compfe-se nas percepcdes dos usuarios em
relacdo aos atletas. 87 comentarios integram esta categoria e a analise destes torna
possivel a percepcao de que apesar de existirem casos de criticas, as vezes bem-
humoradas, aos atletas (constatadas em apenas 9 comentarios), a maioria dos
comentarios contém elogios ou mensagens positivas.

A exposicdo de ambos tipos de opinides pode ser observada nas figuras
abaixo, que compilam comentarios coletados dentre as fotos postadas pelos atletas
Ricardo Lucarelli**, Fernando Fernandes® e Maya Gabeira®* ao longo de suas
participacdes na acao Invasor Red Bull.

% jcones usados para expressar ideias, emocdes, opinides ou dar énfase ao contetido das
mensagens eletrénicas.

* Como mencionado na pagina 55, o jogador de volei publicou 5 fotos em fevereiro de 2015.

% Como mencionado na pagina 55, o paracanoista publicou 5 fotos em abril de 2015.

% Como mencionado na pagina 55, a surfista publicou 5 fotos em fevereiro de 2015.
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Figura 22 — Comentarios nas postagens de Ricardo Lucarelli

o robsonludgero

Uma anta! So pode, pqg invadir
instagram e postar uma foto dessa...
Qualquer animal faria coisa melhor &

o a2 &8 a2

m _luizavidal

Meu amorrrerr

@ cpatriciadk
Lucareliii eh um arrasoooo rsrs

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 15/09/2015 as 21h29

No bloco de comentéarios acima é possivel perceber que o primeiro usuario faz
uma critica em relacdo ao conteudo e qualidade da foto de maneira bem humorada
(enfatizada pelo uso de emojis rindo), ao passo que as outras duas usuarias
expressam admiracdo e satisfacdo em relacdo ao atleta, também de maneira

descontraida.

Figura 23 — Comentarios nas postagens de Fernando Fernandes

a marianoarreyes
¥ Um cara de tirar o chapéu, admiracao

brava por esse grande humano e atleta
Il Determinacao na missao e com ele
mesmol!!l

0 baianoramirez
Fernando vc e referéncia do remo aqui

em SAMPA. .. Ver a raia olimpica da
USP facilitou.... Parabéns cara pelas
suas conquistas e sua grande histéria

de superagao..... Que venha o ouro nas
para olimpiadas . ¢ O O C ©
" K
Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 15/09/2015 as 21h13

Nas postagens de Fernando Fernandes é frequente a aparicdo de elogios
relacionados as questdes de determinacdo, superacdo, persisténcia e garra, 0S
guais remetem ao acidente ocorrido em 2009 que o deixou paraplégico. Apds esse
episodio, Fernando dedicou-se a canoagem paraolimpica e conquistou os titulos de
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campedo mundial e bicampeéo sul-americano. Como identificado nos comentarios
acima, comentarios com elogios sobre sua trajetéria e desempenho esportivo séo

recorrentes, assim como o incentivo a novas conquistas.

Figura 24 — Comentarios nas postagens de Maya Gabeira

vitor_otica
Linda ¢"

e omarcosousal209
Linda,Manda Muitooo...
Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 00:04h

Os dois comentarios selecionados dentre as postagens de Maya Gabeira
ilustram opinides positivas tanto em relacdo a sua beleza fisica quanto em relacéo
ao desempenho como atleta, visto que a expressdo “Manda Muitooo” (sic) pode ser
entendida como o ato de realizar alguma acdo de maneira satisfatéria, o que neste
caso, refere-se ao fato de Maya surfar muito bem.

Segundo Kotler (2010), as midias sociais sdo espacos de expressdo e
colaboracdo onde a existéncia e participacdo das marcas devem ser
cuidadosamente adaptadas para as suas linguagens e atitudes condizentes com sua
imagem, o que pbde ser percebido claramente nesta subcategoria através da
relacdo de descontracdo com 0s usuarios nas a¢fes de engajamento, assim como

um alto indice de comentarios nas postagens, um dos objetivos principais da acao.
4.5.2 Categoria 2: Mengodes

Nesta categoria enquadram-se 0S comentarios que possuem qualquer tipo de
menc¢do. No universo das redes sociais, uma mencao € configurada através do
simbolo “@” seguido de um nome de usuério, de forma a marca-lo em algum
comentario ou legenda. As mencdes sao feitas a fim de certificar-se que o usuario
mencionado recebera uma notificacdo que o direcionara para o conteddo em que a

mencao se encontra, podendo constatar o que foi escrito ali.
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45.2.1 Subcategoria 1: Mencoes tanto a @redbull br quanto aos atletas com

conteudo voltado para a acdo “Invasor Red Bull”’

No caso das mencdes feitas nos posts da acao Invasor Red Bull, o maior
intuito dos seguidores é receber uma resposta, seja da @red_bullbr ou do atleta
mencionado, de maneira que 0s comentarios com meng¢des possuem maiores de

chances de serem visualizados pelos mencionados e em alguns casos, respondidos.

Figura 25 — Comentarios com mencdes elogiando a acao

0 jaquefraga
Que massa, xodo @lucarelli8! Acabei

de olhar o perfil do @redbull _bre a
acao foi muito bacana mesmo.
Parabéns a todos que desenvolveram
a campanha ¢

~

@ oliviapontofinal
Aeeeeeee x‘s.tfredbull__br @lucarelli8

irado!!!!! b

) } ‘i
Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 00h22

pY

Os comentéarios acima mostram elogios tanto a Red Bull, devido a acéao,
quanto aos atletas, por conta da participagcdo. Em ambos os casos é possivel
identificar um grau de informalidade por parte das usuérias, sendo que a primeira
apelida o atleta mencionado de “xodd”, e a segunda se utiliza de girias como
“‘Aeeeeeee” (sic) e “irado”. Os emojis utilizados nos comentarios podem ser
considerados positivos, como por exemplo os trés primeiros das palmas, que
simbolizam aplausos e parabeniza¢des assim como o quarto emoji, que inserido no
contexto acima simboliza o bro-fist, uma espécie de cumprimento amigavel usado

nos dias de hoje *'.

¥ EMOJIPEDIA. Definicbes segundo emojipedia. Disponivel em: <http://emojipedia.org/fisted-hand-
sign/>. Acesso em: out. 2015.


http://emojipedia.org/fisted-hand-sign/
http://emojipedia.org/fisted-hand-sign/
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Figura 26 — Comentarios com mencdes indicando a ida ao perfil de atletas em busca
de pistas
lcsrr

¢

E do retrovisor com o negocio
vermelho!!! @maya e @redbull_br
mereco uma premiacao pelas
sacadas!!!

fapedrettiOl

= A @maya acabou de postar uma foto
parecida com a primeira da
@redbull_br mostrando o carro e o
lugar em que estava kkkk

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 15h11

Outro tipo de mencao dupla feito pelos usuéarios sdo as mencgdes que indicam
uma busca fora do Instagram @redbull_br com intuito de encontrar pistas sobre o
Invasor Red Bull, como nos dois casos identificados acima. Geralmente as buscas
externas sdo feitas nas contas dos atletas em questdo (como identificado nos
comentarios acima), o que exige uma pesquisa ou conhecimento prévio sobre os
integrantes do Team Red Bull. A medida que o usuério estabelece essa relagéo
entre o atleta e a marca, um dos objetivos da agcéo passa a ser contemplado, pois de
acordo com Melo Neto (1995, p.34)

O marketing esportivo [...] a) faz do consumidor ndo apenas um objeto a ser
buscado, mas lhe da também a chance de participar ativamente deste
mercado. b) chega ao consumidor de forma muito rapida e mais direta,
possibilitando 6tima resposta ao nivel de imagem e de vendas. O seu
objetivo principal é estabelecer um diferencial capaz de aproximar do
consumidor sua imagem e seus produto/marcas.

4.5.2.2 Subcategoria 2: Mencdes somente relacionadas aos atletas e voltadas para

acao “Invasor Red Bull”

Esta subcategoria destina-se a mencdes exclusivas aos atletas. Este tipo de
mencao torna-se mais expressiva na ultima foto de cada edi¢do, na qual o atleta
revela sua identidade e parabeniza o publico geral pela participacdo, assim como 0s
trés primeiros usuarios a acertarem o palpite.

Nos comentérios abaixo pode-se perceber a reagdo amigavel e calorosa dos

seguidores nas fotos em que alguns atletas se revelam como Invasores. A maioria
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7 hY

dos comentérios € composta por elogios em relagdo a carreira ou aos atributos
pessoais dos participantes. O bom desempenho de Lucarelli é evidenciado no
primeiro bloco de comentéarios, assim como a superacao e motivacdo de Fernando
estdo presentes no segundo bloco e, por fim, elogios sobre a beleza e o talento de

Maya compde 0s comentarios.

Figura 27 — Mencdes com elogios para o atleta Lucarelli

loucarellas

Ahhhhhhhhh perfeito, te amo vida §§
@lucarelli8

@lucarelli8 joga demais!

alimenga

Bem que eu desconfiava @lucarelli8 &

L" lucaskrne

Vc nem precisa de red p voar
q milenagnh

3 Pra que redbull se tu ja voa sozinho ein
Luca?? Foto mara!! @lucarelli8

g mayanycristina 1
¥ @lucarelli8 Arrasando, amei ' ¢ &

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 15h19

Figura 28 — Mencgdes ao atleta Fernando Fernandes

carloscassi

. Poha, sou mto admirador do
@fernandoflife . Superagao em pessoa!
“O impossivel é s6 questdo de opnido."

@ sestaryo |
' Tambem e 0 embaixador da
paracanoagem brasileira! Um cara
100% que motiva e incentiva muitas
outras pessoas. @fernandoflife ¥ X

%
Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 15h33
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Figura 29 — Mencgdes a atleta Maya Gabeira
‘ messias44
Maravilhosa! @maya
@ rodolfocostta

MEGA TALENTO VOCE @maya SAUDE
E SUCESSO SEMPRE LINDA & @ v/

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 15h38

A interacdo dos usuarios com o atleta Avancini, participante da segunda
edicdo do Invasor Red Bull, também pode ser considerada amigavel devido ao fato
do publico transmitir mensagens de agradecimento, incentivo e até mesmo pedir
para que o atleta siga de volta.

Apesar de Coutinho e Yanaze (2011) afirmarem que as redes sociais néo
visam apenas promover o narcisismo digital, Piccoli (2014), define o Instagram como
um meio de intermediac&o de relacionamentos entre usuarios focado no imediatismo
das expressfes estéticas. Devido a esta particularidade, o ato de seguir de volta
(SDV) tem um significado valioso nesta rede social, em questdes de status e
reconhecimento. Pode-se observar no primeiro comentario que o usuario faz
mencdo ao Avancini pedindo parar segui-lo de volta, classificado esta acdo como
“prémio” por ter sido um dos trés primeiros a adivinhar a identidade do mountain
biker. O atleta aceita o pedido, segue o usuario de volta e recebe uma menc¢éo de

agradecimento, presente no terceiro comentario.

Figura 30 — Mencbes ao atleta Avancini

pedrohovieira
@avancinimtb fui dos 3 primeiros que
descobriu, segue como premio &

dicavalcante_
@avancinimtb tamo junto! .

pedrohovieira
@avancinimtb valeu Bruto g8 .. &

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 15h26
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4.5.2.3 Subcategoria 3: Mencoes tanto a @redbull br quanto aos atletas com o

intuito de obter produtos Red Bull gue aparecem nas fotos postadas

Esta subcategoria, apesar de ser composta por comentarios que fogem a
proposta da hashtag, ilustra de certa forma, o valor mercadolégico da acdo pelo fato
dos usuarios se mostrarem interessados em produtos Red Bull. Esse interesse €
manifestado em fotos que os atletas aparecem usando itens especificos, como

Avancini com a touca e Maya Gabeira com o cordao de prata.

Figura 31 — Avancini revela-se como #InvasorRedBull usando touca da Red Bull
Shop

1,377 curtidas

redbull_br Opa! Sou eu, o @avancinimtb a
haha ¥ Eu fui o #InvasorRedBull por um

dia! Parabés @pedrohovieira,

@dicavalcanti_ e @eduardophillips!

Vocés foram os primeiros a me

descobrir W# E figuem ligados para o
préximo #InvasorRedBull ]

joaocv_ Touca ||/| da @redbull_br

carolpaschoalcp @eduardophillips
@dicavalcante_ ahhh que marmelada
kkkk eu tb sabia!

pedrlage toooppp
tassiajunqueira Hahahahaha
tassiajunqueira Boaaaaa

tassiajunqueira @dicavalcante
aeduardophillips 15 minutinhos de fama!

dicavalcante_ @avancinimtb tamo junto!

4

pedrohovieira @avancinimtb valeu Bruto

Capturado em: https://instagram.com/p/4iBS1nWEo09/?taken-by=redbullbr no dia 28/07/2015 as 14h10
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Figura 32 — Foto em que Maya revela-se como #lnvasorRedBull usando cordéo da
RedBull

2,246 curtidas

redbull_br OI3, pessoal! Sou eu, a -
@maya :) tomei conta do Instagram da

Red Bull e postei umas fotos da minha

rotina. Parabéns, @tripdoibrah,

aglstefano e @s_paulo! Vocés foram os
primeiros a adivinhar que era eu hahaha

'] Obrigada a todos que participaram e

fiquem ligados, porque, em breve, outro
#InvasorRedBull surgira!

emil__13 Cool
deborafutscher Ahhh @maya quero um

aredbull _br @redbull !!!
messias44 Maravilhosa! @maya
crmth [

enjoycouto @_fernanda_muniz acho a
@maya maravilhosa

licioluz W% &2 Itacoatiara niteroi

.= omarcosousal209 Linda,Manda
Muitooo...
samanthamordente Quero esse cordao

Capturado em: https://instagram.com/p/4iAC1nAR08/?taken-by=redbullbr no dia 28/07/2015 as 14h13

Os comentéarios abaixo evidenciam algumas mengfes que transmitem
pedidos de produtos da linha de vestuéario, acessorios e também artigos esportivos.
Ha também a presenca de usuarios utilizando as mencdes para pedir informagdes

sobre onde encontrar os produtos.

Figura 33 — Menc¢des em busca de produtos Red Bull

{i % deborafutscher

Ahhh @maya quero um cordao desse

@redbull !!!
‘ samanthamordente
Quero esse cordao personalizado

@ nigra93
3 @redbull_br galera aonde posso

encontrar esse gorro ou roupas da
marca de vcs?

. § joaocv_
Y Touca & & da @redbull_br
Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 17:12h
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De acordo com Aaker e Joachmsthaler (2000), as redes sociais e 0 ambiente
digital em geral, sdo espagos que possuem um carater versatil e propicio para
promover integracao e experiéncias com os consumidores. A acao Invasor Red Bull
prima pela integracdo e engajamento de usuarios, porém, de forma espontanea
passou a despertar o interesse dos usuarios em relacdo a uma nova experiéncia
relacionada aos produtos disponiveis na Red Bull Shop®, os quais fogem a linha de

energeéticos, principal produto oferecido pela marca.

4.5.3 Categoria 3: Diversos

Esta categoria € composta pelos comentarios que ndo se encaixam na
proposta da acao Invasor Red Bull, seja pelo fato de ser em comentarios com teor
humoristico e/ou irdnico, alheios ao engajamento desejado, que consiste no palpite

sobre o atleta patrocinado pela Red Bull que esta invadindo a conta do Instagram.

Figura 34 — Comentarios que fogem a proposta da hashtag

ramospaqd

Kkkkkkkk... Dilma ctz
mamartins

Mhonho, filho do Sr. Barriga
lucianowanderley

Tiririca

&S @

bruno.eduardo sm

Dilma?

)

rodrigoarrasta

€% Hebe Camargo

Capturado pelo celular no Instagram @redbull_br no dia 16/09/2015 as 16:08h

Apesar dos comentarios ndo versarem sobre possiveis atletas participantes,
0s conteludos sempre envolvem pessoas famosas, personagens humoristicos ou
icones da atual politica nacional. No bloco de comentarios acima é possivel notar

palpites relacionados a falecida da apresentadora Hebe Camargo, ao personagem

% LINK DE IDENTIFICACAO DA RED BULL SHOP. Disponivel em:
<http://www.redbullshop.com.br/>. Acesso em: out. 2015.
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Nhonho, filho do Sr. Barriga (integrantes do seriado mexicano Chaves), a presidenta
Dilma e Tiririca, o qual encaixa-se tanto no nicho humoristico quanto no politico,
visto que atualmente é deputado federal.

De acordo com Kotler (2010), as midias colaborativas tém o poder de servir
como ferramentas para solucionar possiveis problemas das marcas a partir do
processo de interacdo com os consumidores, porém a possibilidade de colaboragéo
de qualquer usuario presente no espaco web demanda um monitoramento do
ambiente a fim de gerenciar possiveis contratempos. Tratando-se de uma acéo
comunicacional voltada ao publico jovem, prevé-se que interacfes deste cunho
fossem capazes de ocorrer, porém devido & ocorréncia de 16%* em relacdo ao
namero total de comentarios, constata-se que o objetivo central ndo foi ofuscado por

estes casos especificos.

%9 92 comentarios compdem essa categoria.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da andlise global dos objetivos propostos, bem como dos dados
obtidos no estudo de caso, foram constatados resultados positivos em relacdo a
execucao do processo de branding por meio do marketing esportivo, adotado pela
marca Red Bull. Com intuito de identificar as percepc¢des dos usuarios em postagens
referentes a acdo Invasor Red Bull, esta pesquisa foi capaz de fornecer dados
relevantes — os quais foram expostos em categorias para facilitar o processo de
andalise e mensuracao de resultados — relacionados a gestdo da imagem da marca,
seu posicionamento e consequentemente, seu relacionamento com os publicos por
meio das redes sociais.

Através da compreensdo dos conceitos presentes na bibliografia, € possivel
entender a relacédo entre o uso do marketing esportivo e o processo de branding, de
forma que, quando unidos, se complementam e adicionam a marca uma série de
qualidades subjetivas diretamente ligadas a paixdo dos individuos. Esta relacéo
também pbéde ser identificada ao longo do estudo de caso, visto que a analise do
processo de gestdo da marca Red Bull, assim como suas estratégias de
comunicacdo on e off-line, apresentou-se condizente com a identidade da marca,
promovendo constantemente o lifestyle descontraido, sempre relacionado a
elementos como coragem, agilidade, superacao, rapidez, foco e desafios.

A énfase ao patrocinio de atletas e divulgacdo de conteudos relacionados a
esta tematica permearam esta pesquisa, tornando claro o posicionamento e a
esséncia da Red Bull e colaborando para sua imagem integrar-se naturalmente ao
mundo dos esportes, visto que tal pratica acaba por despertar a empatia do publico
através da assimilacdo da imagem da marca (e também de seus produtos) a atletas
com excelentes desempenhos tanto em esportes radicais (mountain bike e surf),
guanto em esportes olimpicos (vblei e canoagem), também valorizados pela marca.

O processo de andlise de categorias apresentou resultados favoraveis a
respeito da gestdao da imagem da Red Bull, sustentando a afirmacéo de que a
assimilacao positiva de uma marca, por parte publicos, € capaz de gerar percepcoes
benéficas em relacdo aos produtos ou servicos oferecidos por elas. Através das
analises também foi possivel identificar a constante utilizacdo de mensagens
dotadas de apelos emocionais, as quais acabam por fortalecer o posicionamento

estratégico da organizacgao.
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Foi possivel constatar que a atuacdo da Red Bull no Instagram torna-se
favoravel para a construgcdo de uma imagem coerente da marca perante 0s
consumidores, de modo que a presenca em redes sociais, por si s0, ja pressupde a
existéncia de relagdes com carater informal e descontraido, o que reforca a proposta
da Red Bull e promove sua aproximacdo com seu publico. Como mencionado ao
longo deste estudo, estes ambientes digitais colaborativos possibilitaram a
contribuicdo direta dos consumidores no processo de percepcdo da marca, € no
caso da acado Invasor Red Bull, essa autonomia cedida aos usuérios do Instagram
trouxe resultados amplamente positivos, ao passo que diversos elogios (tanto
relacionados a marca, quanto aos atletas) foram feitos e nenhuma critica direta a
marca foi identificada, mesmo nos casos em que 0s comentarios fugiram da
proposta central. O Unico ponto de contato que deixou a desejar, por parte da marca,
foi a auséncia de respostas aos questionamentos dos usuéarios sobre os produtos
Red Bull. Partindo do principio de que as redes sociais se configuram como
importantes canais de comunicacdo e aproximacao com 0s publicos, as percepcdes
sobre a marca também giram em torno de suas posturas e interacdes on line. A
partir do momento em que uma marca se insere nestes ambientes, fica
subentendido o dever de interagir eficientemente com o publico, de modo a atender
as demandas originadas por eles e evitar possiveis frustracbes, as quais podem
ocasionar a atribuicdo de caracteristicas negativas a marca.

Por fim, espera-se que este estudo possibilite e ilustre a compreensdo da
relacdo entre processos de branding e marketing esportivo, e que contribua para a
discussdo destas teméticas tanto no ambiente mercadolégico, quanto no ambiente
académico. As analises realizadas tém o propdésito de comprovar a importancia da
gestdo adequada da marca nas redes sociais, visto que em tempos de extrema
concorréncia e disputa de mercado, uma relacéo proveitosa com os publicos torna-

se cada vez mais valiosa.
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