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RESUMO

Em menos de Trés décadas, a Red Bull emergiu como uma das empresas de
bebidas mais valiosas globalmente ao introduzir uma nova categoria de produtos no
mercado mundial, o0s energéticos. Sua ascensdo metedrica destaca-se,
evidenciando a capacidade da empresa de inovar e se destacar na industria,
consolidando seu status como uma poténcia no cenario de bebidas. O presente
trabalho, aborda as estratégias de marketing adotadas pela Red Bull com o intuito de
consolidar sua marca no mercado global. A Red Bull implementa diversas
estratégias para promover sua marca, capitalizando a popularidade de eventos,
atletas, conteudos e a imagem consolidada da marca, elementos estratégicos que
influenciam a vida dos consumidores e estdo diretamente associados ao estilo de
vida que a Red Bull busca oferecer. Além de sua identidade como marca de bebidas
a Red Bull transcende para dominios como a produg¢ao de conteudos. A empresa
expandiu suas operagdes para englobar grandes ligas esportivas no futebol e
Formula 1. O presente trabalho € um Estudo de Caso, caracterizado por uma
abordagem exploratéria descritiva e abordagem qualitativa. Utilizando-se de

pesquisas bibliograficas e sites, com elementos quantitativos.

Palavras-chave: Red Bull. Marketing. Estratégias. Identidade. Marca.



ABSTRACT

In less than three decades, Red Bull has emerged as one of the most valuable
beverage companies globally by introducing a new category of products to the world
market: energy drinks. Its meteoric rise highlights the company’s ability to innovate
and stand out in the industry, solidifying its status as a powerhouse in the beverage
scene. This paper addresses the marketing strategies adopted by Red Bull to
establish its brand in the global market. Red Bull employs various strategies to
promote its brand, capitalizing on the popularity of events, athletes, cotent and the
brand’s established image strategic elements that influence consumers lives and are
directly associated with the lifestyle that Red Bull seeks to offer. Beyond its identity as
a beverage brand, Red Bull transcends into domains such as content production. The
company has expanded its operations to encompass major sports leagues in soccer
and Formula 1. This study is Case Study, characterized by an exploratory descriptive
and qualitative approach. It involves bibliographical research and website analysis,

incorporating quantitative elements.

Keywords: Red Bull. Marketing. Strategies. Identity. Brand.
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1 INTRODUGAO

A crescente diversidade de oferta, a ampliacdo dos nichos de mercado, a
obsolescéncia programada e o nascimento de novas tecnologias, entre outros fatores,
tem impactado significativamente a competitividade e a volatilidade do mercado,
tornando essencial a construcdo de relacionamentos solidos e duradouros com os
diferentes publicos. Nesse sentido, as marcas tém reconhecido a importéncia dos
pontos de contato com os consumidores para proporcionar experiéncias positivas e,
assim, construir relacionamentos vantajosos para ambas as partes.

Embora muitos ainda associem o marketing apenas a agdes de propaganda e
vendas, a teoria mercadologica é muito mais abrangente e complexa do que isso. O
marketing envolve a identificacdo das necessidades e desejos dos consumidores, a
criacdo de produtos e servicos que atendam a essas demandas, a definicdo de
precos adequados, a distribuicdo eficiente dos produtos e a construcdo de
relacionamentos de longo prazo com os clientes.

Nesse contexto, o marketing surge como um campo de estudo que vai alémda
propaganda e das vendas, abrangendo a construgao de relacionamentos sélidos e
duradouros com os consumidores dos mais diversos géneros, ragas ou idades.
Segundo Kotler e Keller (2006), a obtengdo de sucesso na oferta de produtos e
servicos organizacionais esta diretamente relacionada a relevancia dada pela
empresa ao marketing. O planejamento cuidadoso, por meio de estratégias e taticas
bem delineadas, e a execucdo eficiente do plano sdo os principais fatores
responsaveis pela geragao de resultados satisfatérios e pela obtengéo de lucro que,
no final, é o objetivo principal da existéncia da organizagéo.

Durante muitos séculos, o esporte tem sido comercializado e praticado desde
os tempos antigos da Roma e Grécia antigas. No entanto, o esporte tomou uma
dimensdo racional como negdcio, com uma abordagem mais organizada e
profissional. Os Estados Unidos s&do considerados um grande exemplo desse
racionalismo esportivo (Mullin; Hardy; Sutton, 2004).

Com essa profissionalizagdo, segundo Pozzi (1998), o marketing esta
ganhando cada vez mais relevancia devido a sua profissionalizagdo, visto que
contribui para a geragao de receita para as partes envolvidas no negocio. A gestdo do
marketing esportivo se baseia no conceito de mix de marketing, que envolve a analise

dos elementos produto, preco, distribuicdo e promocido. Essa analise leva em
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consideragdao o ambiente interno da organizagao esportiva, suas forcas e fraquezas,
visando torna-la competitiva no mercado.

A disseminagdo do marketing esportivo ocorreu devido aos patrocinios, com
especial destaque para as industrias de cigarro e bebidas alcoodlicas nos Estados
Unidos, onde a legislagao proibia a divulgacado desses produtos em certos locais e
horarios. O setor esportivo forneceu uma alternativa para a expansao dessas
empresas, especialmente por meio do automobilismo (Pozzi,1998).

De acordo com Tavares (2008, p.159) a identidade de uma organizagédo deve
refletir varios aspectos que sao cultivados por ela, tais como: "padrao de qualidade
adequado a sua evolugcao, 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 propositos basicos.

Estes aspectos se bem definidos, eles podem transmitir com clareza o
sentido, o conceito, a promessa, a visao e as caracteristicas especificas da marca.
Além disso, eles podem orientar as estratégias empresariais, de comunicagéo e de
marketing. Segundo Tavares (2008), é importante estabelecer a identidade da marca,
ou seja, como ela deseja ser vista pelo seu publico, tanto no mercado em que atua
quanto em um contexto externo.

De acordo com Aaker (1996), quando a identidade da marca carece de uma
estratégia solida, a imagem da marca pode se tornar inadequada ou nao se alinhar
adequadamente, resultando em disparidades entre a mensagem transmitida pela
empresa e a percepg¢ao do consumidor. Desse modo, as organizagdes se empenham
em criar planos distintivos por meio da colocagdo de sua marca de modo a obter o
reconhecimento de um grupo especifico de clientes. Essas iniciativas tém sido
descritas na literatura como estratégias de identidade de marca, nas quais as
percepcdes sido formadas na mente dos consumidores em relagdo a uma
representacao simbdlica ou funcional Unica.

A partir da contextualizagcdo apresentada, este trabalho tem como objetivo
geral analisar o papel do marketing na construgdo e gestdo da imagem de marca da
Red Bull, por meio do estudo de caso das estratégias. Seguindo o0s objetivos
especificos configuram-se em revisar a literatura sobre o marketing e construgao de
imagem da marca, a fim de compreender os conceitos tedricos relacionados ao tema
do presente trabalho; Identificar as principais estratégiasde Marketing utilizadas pela

Red Bull para construir sua imagem de marca por meio de ativagao de eventos que
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envolvem a Red Bull, como ela gera entretenimento para estabelecer sua marca,
atletas e equipes que geram engajamento, seus embaixadores e resultados da
empresa. Por fim, realizar uma analise dos resultados alcangados pela Red Bull por
meio das estratégiasde marketing, utilizando dados de visibilidade de marca, vendas
e outros indicadores relevantes.

O marketing desempenha um papel fundamental na construgéo e gestao da
imagem de marca das empresas, permitindo-lhes estabelecer conexdes emocionais
com os consumidores e alcancgar uma diferenciagdo competitiva de mercado. Nesse
contexto, a Red Bull se destaca como uma empresa pioneira no uso estratégico do
marketing, uma ampla notoriedade, posicionamento da marcae trajetéria no mercado
internacional.

A Red Bull é reconhecida mundialmente por sua bebida energética e pela
associagao a esportes radicais. O objetivo deste trabalho é analisar de forma
aprofundada como a Red Bull estabeleceu sua marca por meio de estratégias de
marketing e entretenimento, a fim de compreender o impacto dessas iniciativas na
construcdo e gestdo de sua imagem de marca e a expanséao global da empresa.

A relevancia deste estudo reside na crescente importancia do marketing como
uma ferramenta essencial para as empresas, capacitando-as a atingir um publico
extenso e envolvido. Analisar a abordagem de marketing da Red Bull em suas
estratégias de construcao, fortalecimento e administragdo de marca pode oferecer
valiosas perspectivas para outras organizagdes que buscam explorar esse dominio.
Adicionalmente, a pesquisa também contribui para o corpo académico ao ampliar o
entendimento sobre o papel do marketing na identificacao de marcas bem-
sucedidas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceitos de Marketing

A teoria e conceito de Marketing possuem diferentes abordagens e
perspectivas, as quais sdo fundamentadas em conceitos amplos. Segundo Urdan e
Urdan (2006), O objetivo do marketing € atender as necessidades das partes
envolvidas por meio de trocas que geram valor mutuo. De acordo com os autores, 0
marketing pode ser encarado como uma filosofia ou um processo dentro da
organizacgao.

Para Semenik e Bamossy (1995, p. 6) “marketing é o processo de
planejamento e execugédo do conceito, preco, comunicagéo e distribuicdo de ideias,
bens e servigos, de modo a criar trocas que satisfagam objetivos individuais e
organizacionais”.

De outro modo Cobra (2009, p. 3) indica que “marketing € uma forma de sentir
as oportunidades de mercado e desenvolver produtos e servigos”. O autor citado,
acrescenta que a satisfacdo dessas oportunidades requer decisbes baseadas nos
desejos dos clientes.

Com outra visado Kotler (1989, p. 31), “marketing é a atividade humana dirigida
para a satisfagdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca”. Em
colaboragdo com outros autores, o mesmo autor complementa afirmando que o
beneficio resulta da entrega da satisfacdo e tem como objetivo aproximar novos
clientes ou continuidade dos atuais (Kotler; Armstrong, 2003).

Segundo Kotler (2007), O marketing pode ser definido como a gestdo de
conexdes financeiramente proveitosas com os compradores. Seu foco reside em duas
metas fundamentais: atrair uma nova clientela (por meio da promessa de valor
superior) e preservar e nutrir os clientes existentes (proporcionando a eles satisfagéo),
0 que implica na comercializagdo dos seus produtos ou servigos.

De acordo com o autor, € possivel descrever o processo de marketing em
cinco etapas distintas. O primeiro passo consiste em compreender as necessidades
do mercado e os desejos dos consumidores; Em seguida é necessario elaborar uma
estratégia de marketing centrada nos clientes. A terceira etapa envolve o
desenvolvimento de um programa de marketing integrado, que oferega um valor

superior em comparagao a concorréncia; O quarto passo é construir relacionamentos
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lucrativos e encantar os clientes; por fim, o ultimo passo é aproveitar o valor criado
para os clientes, visando gerar lucro e qualidade. “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).

Durante as quatro primeiras etapas, as empresas tém como objetivo
compreender o cliente e estabelecer um relacionamento sélido com ele. Ja no ultimo
estagio, a organizagcéo colhera os beneficios resultantes da criacdo desse valor
superior para o cliente.

E fundamental que os especialistas em marketing compreendam as
demandas e desejos dos consumidores, e capturem a natureza do segmento de
mercado em que operam. De acordo com Kotler (2007), A premissa fundamental
subjacente ao marketing é o entendimento das necessidades humanas. Essas
necessidades ndo foram concebidas pelos profissionais de marketing, mas sao
inerentes aos seres humanos e podem ser categorizadas em necessidades fisicas e
sociais. As necessidades fisicas basicas envolvem alimentag&o, vestuario, abrigo e
seguranga; enquanto as necessidades sociais estdo ligadas ao desejo de pertencer a
um grupo. Quando influenciadas pela cultura e pela personalidade de cada individuo,
as necessidades humanas se transformam em aspiracoes.

Kotler (2007), diz que uma oferta no mercado que vai além de produtos
tangiveis, englobando uma variedade de ativos intangiveis relacionados a servicos,
atividades ou vantagens fornecidas pela marca, visa atender as necessidades e
desejos dos clientes. “Os clientes formam expectativas em relagcdo ao valor e a
satisfacdo que varias ofertas proporcionarao e fazem suas escolhas de acordo com
estas expectativas.” (Kotler, 2007, p. 6).

Examinar as propostas comerciais e basear a estratégia de marketing na
genuina compreensao das necessidades, aspiragdes e solicitagbes dos consumidores
sao as condutas mais adequadas e possivelmente rentaveis a serem implementadas
por uma empresa. Seguindo essa linha de raciocinio, torna-se claro que os elementos
que envolvem o valor e a satisfacdo do cliente sdo elementos essenciais para o
progresso e a administragao do relacionamento com a marca.

O conceito principal de Marketing resume-se a participagdo de agentes em
uma troca mutua com o objetivo de satisfazer necessidades e desejos como forma de
recompensa, enquanto mantém uma relacdo amistosa baseado em processos ou

filosofias que promovem a ideia de um relacionamento mercadoldgico ideal.
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Neste contexto, a abordagem adotada para a administragdo de marketing
pode ser influenciada pela teoria dicotdmica. Se a abordagem for funcional, a
administragdo de marketing € definida pelas etapas de analise, planejamento,
implementac&o e controle de processos, com o objetivo de gerenciar a demanda e
estabelecer uma relacao lucrativa com os clientes. No caso em que a administracao
de marketing é considerada como filosofia organizacional, a empresa se orienta para
a produgao, o produto, as vendas, o marketing ou o marketing societal, dependendo

dos objetivos da campanha (Kotler; Armstrong, 2003).

2.2 Marketing Esportivo

De acordo com Pozzi (1998), o marketing esportivo surge devido ao
acontecimento do Congresso americano proibir a exibicdo de propagandas
relacionadas a bebidas alcodlicas e cigarros. Como consequéncia dessa limitagao,
que envolvia a transmissdo desses tipos de propagandas em horarios pré-
determinados, varias empresas redirecionaram suas estratégias de comunicagao para
o patrocinio esportivo, estabelecendo conexdes entre suas marcas e esse segmento,
com o objetivo de explorar uma brecha legal para a promogao de sua imagem.

O marketing esportivo teve suas origens entre os anos de 1880 e 1920,
quando surgiram as primeiras caracteristicas relacionadas ao conceito, como
planejamento, desenvolvimento e administragdo de produtos, além de distribui¢ao,
preco e promogao. Antes desse periodo pouco se considerava a respeito do
consumidor e outros elementos de marketing. No entanto entre 1820 e 1880, ja
existiam estratégias para atrair o publico para eventos esportivos, como anuncios e
campeonatos com atletas famosos, e ja existindo a cobranga de ingressos. De 1920
a 1990, com o aumento da popularidade e diversificacdo esportiva, houve um
consideravel aumento no mercado de marketing esportivo. O avango tecnoldgico da
época alterou os processos de fabricacado, impactando na qualidade e desempenho
dos produtos, e consequentemente afetou o desempenho dos atletas e o acesso as
informagdes da industria esportiva (Pitts; Stotlar, 2002). A Figura 1 apresenta os

principais momentos vivenciados pelo Marketing Esportivo.
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Figura 1. Eras do Marketing Esportivo

Eras do :"r{u:'LL'tI.I'I'__'
Esportivo

|
[ | |

1820 - 1E8D 1880 - 1920 Periodo do 1920 - 1990
- 4 desenvolvimento Periodo da Il.'rll'lul\'i]l.l e
Periodo das origens intitucional G

Fonte: adaptado de Pitts e Stotlar, 2002, p. 54

De acordo com Pozzi (1998), o conceito de marketing esportivo, se refere ao
processo de promover a imagem de um produto ou servigo utilizando o esporte como
ferramenta. A ideia € que as organizagdes possam identificar, propor e comunicar
propostas de valor que atendam as necessidades dos diversos atores do meio
esportivo, como torcedores, patrocinadores e gestores de times e organizagdes

esportivas.

O termo marketing esportivo foi inventado pela revista AdvertisingAge para
descrever as atividades de profissionais de marketing de produtos industriais,
de consumo e de servigos 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 intercAmbio (Mullin,
Hardy e Sutton,1993, p. 06).

Os autores afirmam que, do termo “marketing esportivo” surgiram duas
correntes principais: o marketing de produtos esportivos e servigos, que é voltado para
0 publico consumidor direto de esportes; E o marketing de outros produtos de
consumo, embora esteja ligado a diferentes campos, estabelece conexbes com o
universo esportivo através de agdes promocionais e patrocinios. As duas abordagens
do marketing esportivo ttm como objetivo central moldar a percepgéo coletiva do
esporte, transformando-o em um elemento-chave que transmita significados positivos.
Esses significados sdo habilmente construidos através de elementos subjetivos e
subliminares, onde o consumidor n&o esteja totalmente consciente dos elementos
envolvidos nas estratégias de marketing e, consequentemente, nos seus resultados.

De acordo com Shank (2002, p. 2, citado por Morgan; Summers, 2008, P.6), “a
aplicacdo especifica dos principios e processos de marketing aos produtos
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esportivos e ao marketing de produtos nao-esportivos por meio da associagao com o
esporte”. Segundo os autores o marketing esportivo envolve a utilizagdo das
estratégias do composto de marketing para satisfazer as necessidades das diversas
partes interessadas no mundo esportivos, como torcedores/consumidores, atletas,
investidores e outros stakeholders.

Segundo Las Casas (2002) e Melo Neto (1995), o marketing esportivo é
descrito como uma estratégia promocional de natureza institucional, que tem o poder
de disseminar uma marca de maneira favoravel, estabelecendo sua imagem na
memoria dos clientes. Essa estratégia engloba tanto aspectos do marketing
relacionados ao esporte (iniciativas dos gestores de organizagdes, ligas e associagdes
esportivas para satisfazer as necessidades e vontades dos seus clientes), os
elementos de marketing por meio do esporte (iniciativa das empresas em utilizar o
esporte como uma forma de se comunicar com seus consumidores). Las Casas (2002,
p.201), diz “O marketing esportivo € uma modalidade promocional, uma ferramenta
mercadolégica de comunicacdo. Ele oferece Midias adicionais para as empresas
constituindo-se numa opg¢éo a mais do composto promocional convencional”.

Campomar (1992, p.54), sustenta uma divisdo semelhante, em que
“‘marketing de um esporte” refere-se ao marketing como a prestagao de servigos
relacionados a industria do entretenimento, e o “esporte no marketing de uma
organizacao” é identificado como um meio de publicidade direta que visa estabelecer
uma conexao de identificagcdo com os consumidores através da associacado entre uma
marca especifica e as imagens esportivas incorporadas por ela.

“Tratando-se de marcas n&o relacionadas ao esporte, as a¢gdes de marketing
trabalham a imagem do esporte como um apelo, seja por meio de um cenario
esportivo ou por intermédio de celebridades do esporte”’(Campomar, 1992,p.56).

Pitts e Stotlar (2002, p.90), definem o marketing esportivo como “Marketing
esportivo € o processo de elaborar e implementar atividades de producgao, formagao
de preco, promocao e distribuicdo de um produto esportivo para satisfazer as
necessidades ou desejos de consumidores e realizar os objetivos da empresa”. O
marketing esportivo satisfaz as necessidades e os desejos dos consumidores, por
meio de uma troca mutua entre as partes, seja utilizando o esporte em si ou
aproveitando-o como um canal para alcangar o publico-alvo. (Pozzi, 1998).

De acordo com Arena Sports (2015), o marketing esportivo € uma poderosa

forma de comunicacao que se baseia no poder emocional e apaixonante do esporte.
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Essa abordagem se destaca das demais ferramentas de marketing, gracas a sua
capacidade unica de impactar consumidores em um estado de relaxamento durante
programas esportivos, evocando sentimentos como adrenalina, emogao e satisfacao,
associados a conquistas esportivas e ao desempenho dos atletas.

A Condicao do atleta como um individuo reconhecido pelo publico, com a
habilidade de criar conexdo emocional com as pessoas e ocupar uma posicao
proeminente em suas mentes, frequentemente associada a uma imagem positiva,
pode resultar em sua adoracéo e o transformar em uma figura inspiradora, comparavel
a um verdadeiro heréi, um “semideus” (Tambucci, 2001, p.661). Na perspectiva do
autor, o mundo esportivo se apresenta como um ambiente repleto de vivencias
emocionalmente cativantes. A reverencia e devogao direcionadas aos atletas podem
ser comparadas as praticas da Grécia Antiga, em que a exaltagdo dos atletas era
vinculada a crenca comum de sua proximidade divina. Assim, as empresas
aproveitam essas conexdes positivas estabelecidas entre os atletas e os
consumidores para associar sua propria imagem a essa relagdo benéfica entre todos
os envolvidos.

Segundo Melo Neto (2003), se houver consisténcia entre os elementos
pessoais e profissionais do atleta, bem como as propostas da marca, o patrocinio se
transforma em uma estratégia extremamente rentavel. Ao promover um produto ou
associar-se a marca do patrocinador, o atleta acaba transferindo suas caracteristicas
valorizadas pelo publico tanto para o produto quanto para a marca. Com isso, a
aceitacao favoravel do item, por parte do cliente, sera fortalecida e contribuira para
uma percepgao positiva da marca. Quando o produto em foco tem a capacidade de
aprimorar o desempenho dos esportistas e gerar recomendagdes auténticas, essa
identificagao resultara no aumento da credibilidade, simpatia e confianca da empresa
perante o publico consumidor.

Os beneficios primordiais do marketing esportivo residem na exposi¢cao da
marca e do produto de forma distinta, além do fato de que os investimentos nesse
campo sao altamente favoraveis. Gracas a presencga frequente do esporte na midia,
bem como sua ampla difusdo e poder de influenciar individuos, diversas empresas
entenderam seu potencial no processo de atrair consumidores, passando a utiliza-lo
como uma estratégia alternativa de marketing e propaganda. Melo Neto (1995) diz
que, quando se engajam em iniciativas de marketing esportivo, as marcas e seus

produtos geralmente obtém um retorno quatro vezes maior em comparagdo aos
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resultados de uma campanha publicitaria bem-sucedida.

De acordo com Neto (2007), o marketing esportivo € definido por um tripé que
se fundamenta no marketing promocional, conforme a Figura 2. Estabelecer uma
relagao entre a identidade corporativa e elementos relacionados ao mundo esportivo,
como equipes, atletas e competicdes, por exemplo, tem reflexos na percepg¢ao da
marca no mercado, devido a associacdo realizada com o esporte como aliado. O
esporte, enquanto veiculo de comunicagéo, promove a organizagdo de uma forma que
alcanca diferentes segmentos de mercado, proporcionando uma abordagem n&o
convencional de promocao. Por meio de diversas plataformas, o esporte se torna um
meio alternativo de comunicacédo, uma vez que cada modalidade esportiva apresenta

caracteristicas unicas ao se conectar com seu publico fiel.

Figura 2 - Tripé do Marketing esportivo.

limagam

A natwireta do
Markiting Espo rliva

Espone como Comunplcatho
Midia Altermativa
Fonte: Neto (2007)

Conforme Saar (2010), no momento atual, a principal fonte de lucro do setor
esportivo reside na comercializagao dos direitos de uso de imagens, na promogao e
no merchandising de seus campeonatos. Isso tem atraido cada vez mais
organizagdes, que patrocinam e desenvolvem novas estratégias comerciais para
promover suas marcas em eventos esportivos. As atividades de marketing na
atualidade estado presentes em diversas modalidades esportivas, as empresas estao
satisfeitas com suas parcerias, uma vez que o retorno em termos de exposicdo de
imagem e propaganda espontanea é significativa.

Nesse sentido, é possivel afirmar que o marketing esportivo busca
estabelecer uma conexdo entre o esporte e as marcas, com o objetivo de gerar

beneficios mutuos. Através dessa estratégia, as empresas podem associar suas
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marcas a valores positivos do esporte, gerar maior visibilidade e engajamento com o
publico e, consequentemente, aumentar suas vendas e fidelizar clientes.

Existem evidéncias que sustentam que a pratica esportiva, quando realizada
em medidas adequadas, contribui positivamente para o bem-estar fisico e aprimora a
qualidade de vida das pessoas que tem como habito em sua vida, incorporando
conceitos de vitalidade corporal de vitalidade corporal, felicidade e um estilo de vida
saudavel. Gerardo Saporosi, vice-presidente da Associagcado Argentina de Marketing,
explica “uma das estratégias mais eficazes para campanhas de marketing voltadas
ao publico jovem é o ato de relacionar praticamente qualquer marca ao esporte”.
Segundo Semprini (2010, p.241) “O esporte ja produz suas proprias estrelas, que
permanecem populares e confiaveis mesmo depois de terem parado sua atividade. A
ampliagdo da légica de marca ao cinema e ao esporte ndo é de se estranhar, visto
que esses universos pertencem a esfera dilatada do espetaculo[...] em um espacgo
pds-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”.

2.3 Marketing de Relacionamento

A literatura aponta que o marketing de relacionamento pode ser descrito, de
acordo como sugere Berry (1983), como o conjunto de estratégias, crencas e
mecanismos que tem como objetivo atrair e manter os clientes, sendo
fundamentalmente a capacidade de satisfazé-los para manter uma conexao de longo
prazo. Ampliando essa concepg¢ao Morgan e Hunt (1994) sugere que o “marketing de
relacionamento se refere a todas as atividades de marketing voltadas para
estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem-sucedidas” (p.34, livre
tradugao”).

Essas trocas englobam fornecedores, colaboradores, organizagdes
colaborativas, consumidores e unidades empresariais, nao se limitando apenas a
relacdo entre cliente e empresa. O engajamento e a confianga sdo construidos por
meio da colaboragdo e do desenvolvimento com o “fornecimento de recursos,
oportunidades e beneficios que sido superiores as ofertas de parceiros alternativos”
(Morgan e Hunt, 1994, p.22), garantindo altos niveis de ética empresarial e

estabelecendo parcerias com outros participantes da cadeia produtiva e de
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fornecimento que compartiiham os mesmos principios e valores. A comunicagao
desempenha um papel fundamental nesse procedimento, pois € necessario gerenciar
a troca de informagdes entre o mercado e os fornecedores por meio dos diversos
canais marketing, promovendo o fluxo de dados que sustenta as decisdes estratégicas
de marketing.

As estratégias implementadas no ambito do marketing de relacionamento sao
fundamentadas em uma visdo de busca pela rentabilidade presente ou futura.
Porém, existem muitas variaveis que exercem influéncia sobre a lucratividade de uma
empresa, as quais nao estdo obrigatoriamente ligadas as medidas especificas de
fidelizacao. llustra-se a relevancia de aprimorar a credibilidade do cliente uma vez que
esse elemento é fundamental para estabelecer relagdes soélidas e, por conseguinte,
aprimorar o desempenho empresarial (Lo; Campos, 2018).

De acordo com Lo e Campos (2018), é essencial ressaltar a importancia de
acompanhar as tendéncias tecnolégicas em conjunto com as estratégias de
marketing de relacionamento. Essas tendéncias auxiliam as empresas a se manterem
competitivas e lucrativas, especialmente diante do aumento da popularidade das
compras online, que resultou em investimentos significativos na expanséo dos canais
digitais. Logo, o momento atual oferece uma oportunidade favoravel para explorar
diferentes formas de comunicagdo com os clientes, proporcionando uma abordagem
muito mais abrangente e independente dos pontos fisicos de contato ou estagios
gerais do ciclo de vida do cliente.

Gronroos (1994), aponta que o marketing de relacionamento €& um
procedimento que engloba diversos colaboradores ou agentes, incluindo os clientes,
cujas metas devem ser alcangadas. Isso ocorre por meio de uma interagao bilateral e
pela realizagdo de compromissos, o que coloca a confianga como um elemento central
do marketing de relacionamento.

Segundo Park, Kim e Kwon (2017), diversas combinagdes influenciam a
satisfagcao do cliente. Os principios morais de uma empresa e a harmonia entre os
valores dos consumidores e os objetivos da marca fazem com que os usuarios
cheguem a conclusao de que a organizagao esta empenhada nesse propésito. Esse
comportamento gera um nivel mais elevado de contentamento e confianga nos
servicos. Quando essa conviccdo € estabelecida, os clientes se sentem mais
satisfeitos e desenvolvem uma confianga maior, permanecendo fiéis € mantendo um

relacionamento continuo e emocional com a empresa.
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De acordo com Demo et al (2015), é frequente observar vinculos entre os
fatores de lealdade e satisfagdo. Kasiri et al (2017) diz que a satisfacdo esta
relacionada com os resultados obtidos ao adquirir um produto, comparando-os com
as expectativas de compra. A satisfacdo exerce uma influéncia significativa na
lealdade, que por sua vez esta ligada ao desempenho das empresas.

Segundo Oliver (1997), em relacéo a lealdade, € descrito como a manutengao
de um compromisso solido para prolongar o vinculo com a empresa. Esse
compromisso € continuo e independente de influéncias situacionais e esforgcos de
marketing, o que significa que um consumidor leal ndo muda facilmente sua atitude
com base nos esforcos da concorréncia. A satisfacdo pode ser definida em duas
formas: especifica ou acumulada. A satisfacdo especifica ou satisfacgdo com o
desempenho, é caracterizada a encontros de curto prazo ou a uma unica transacao.
No outro ambito a satisfagdo acumulada, ocorre ao longo de transagbes de longo
prazo (Rossi; Slongo, 1998).

De acordo com Weitzl, Hutzinger e Einwiller (2018), a avaliagdo cumulativados
desempenhos anteriores de uma marca e a expectativa de insatisfagdao no futuro
incentivam as pessoas a advertirem sobre evitar qualquer tipo de envolvimento com a
organizacdo em questado. Além de aumentar a fidelidade, a satisfagdo desempenha
um papel crucial na promogado de uma imagem positiva da empresa por meio da
comunicagao. Um cliente insatisfeito tem a maior probabilidade de compartilhar sua
experiéncia com outras pessoas.

Segundo Lo e Campos (2018), relagdes duradouras podem resultar na
obtengado de informag¢des mais significativas, uma vez que os clientes tendem a se
sentir mais inclinados a fornecer feedback direto as empresas, compartilhando dados
relevantes para aprimorar as taticas empresariais. Cultivar um vinculo estreito e
duradouro com os clientes, com foco na satisfagdo como forma de fortalecer a
confianga, possibilita que as empresas oferecam um valor superior em relagado aos
concorrentes.

E essencial ponderar sobre as potenciais desvantagens associadas a um
vinculo duradouro. Como exemplo, pode ser prejudicial, tanto para o cliente quanto
para a empresa, investir recursos na manutencdo de uma relagdo na qual as
necessidades do consumidor n&o sao satisfeitas. Zeithaml, Bitner, e Gremler (2014),
também afirma que em certos casos, existem usuarios que ndo geram lucro mesmo

quando suas necessidades sao atendidas. Sao situagdes em que o empreendimento
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estd em estagio inicial e as receitas nao conseguem cobrir os custos de um programa
de relacionamento, ou quando um consumidor possui um historico de crédito negativo,

colocando a empresa em uma posigao de risco.

2.3.1 Valor para o cliente.

O valor percebido é a avaliagdo global do que o consumidor recebe
(beneficios) em relagdo ao que ele sacrifica (esforgo). Essa andlise é realizada
levando em conta a interagao entre a qualidade do servico, do produto, um preco
acessivel e a experiéncia de compra. O valor percebido desempenha um papel
importante ao buscar atender as necessidades e alcangar a satisfacdo. A tomada de
decisdo de compra ocorre quando o consumidor percebe o valor dos produtos
disponiveis, desempenhando um papel central na determinacdo da escolha final do
consumidor. Assim Chang e Dibb (2012), aponta que € essencial que o fornecedor
compreenda os elementos envolvidos no valor, a fim de oferecer uma proposta de
valor significativa aos consumidores.

A disponibilidade de produtos e servicos de exceléncia & indicada como um
fator que influencia a percepcédo de um valor superior, especialmente considerando
que os clientes estdo cada vez mais exigentes em relagdo as opgdes disponiveis,
avaliando ndo somente o custo financeiro, mas também outros aspectos. Berry
Zeithaml e Parasuraman (1985), diz gradualmente, outros aspectos de custos
ganham maior importancia, incluindo elementos como o tempo necessario, o
conhecimento exigido e os esforgos de manutengao envolvidos.

De acordo com Hills, Walker e Barry (2019), no que se refere a valor social, 0s
consumidores mais exigentes procuram de forma simultdnea valor comercial e
social. Nesse contexto, é encorajadora a implementacdo de estratégias de
compartilhamento de valor, ou seja, a ndo colocagédo do valor econémico acima do
valor social. Nesse sentido, pode-se argumentar que o conceito de valor é
multifacetado, sendo um dos elementos mais relevantes para compreender a
satisfacdo dos consumidores. Isso inclui a consideragcdo de valores hedbnicos e
utilitarios como aspectos essenciais para compreender a tomada de decisdo de
compra do consumidor.

Os valores hedbnicos estdo relacionados a uma avaliagdo global dos

beneficios e sacrificios emocionais, como prazer e entretenimento, enquanto os
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valores utilitarios levam em conta os beneficios e sacrificios funcionais, como valor
econdbmico e tempo. Ambos exercem influéncias distintas na intencdo de
comportamento (Shin; Kim; Severt, 2019).

De acordo com Souza e Batista (2017), a segmentagdo de mercado ganha
relevancia quando visa o publico-alvo. Adicionalmente, € benéfico selecionar e
sustentar aliangas apropriadas, criando assim uma oferta Unica e desafiadora de ser
reproduzida. Nesse contexto, portanto, gestores e profissionais de marketing devem
adquirir um amplo conhecimento sobre a forma como os consumidores percebem o
valor, a fim de estar aptos a satisfazé-los. A proposta de valor desempenha um papel
crucial ao estabelecer uma vantagem competitiva para as organizagdes atingirem uma

performance satisfatoria.

2.4 Estratégias de Marketing

De acordo com Ferrell et al. (2000), o planejamento estratégico consiste em
diversas fases. Em primeiro lugar, é realizada uma analise dos contextos internos,
externos e dos possiveis clientes. Em seguida, emprega-se a ferramenta de analise
SWOT como instrumento para identificar as forcas e fraquezas internas, bem como
as ameacgas e oportunidades externas. Essa abordagem possibilita uma viséo
holistica do cenario, permitindo tomar decisbes embasadas e explorar os aspectos
favoraveis enquanto se previne ou enfrenta os desafios.

Em seguida, prossegue-se com a etapa de estabelecer a missdo, metas e
objetivos da organizagdo. Na sequéncia, ocorre o desenvolvimento da estratégia, seja
no nivel corporativo ou distribuida entre as diferentes unidades de negécio da
empresa, visando transformar esse processo em um plano efetivo, ou até mesmo em
planos individuais, caso sejam implementados para cada unidade de negdcio. Isso
alinha a organizagdo com sua visao e objetivos, ao mesmo tempo em que permite a
adaptagdo das estratégias de acordo com as particularidades e cada unidade,
promovendo a eficacia global da empresa.

A estratégia de marketing € responsavel por direcionar os esforgos
necessarios para alcangar os objetivos estabelecidos pela area. Isso é feito por meio
da selecao de um ou mais mercados-alvo e pelo desenvolvimento de um composto
de marketing que atenda as necessidades e vontades desses mercados (Ferrel etal.,

2000). Essa abordagem visa garantir que as agdes sejam direcionadas de forma
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eficaz, oferecendo solucdes e produtos que atendam as demandas e preferéncias dos
consumidores-alvo identificados. Ainda, segundo os autores, a estratégia

mercadoldgica devera:

1) ajustar-se as necessidades e aos propésitos do mercado-alvo
selecionado;
2) ser realista em relacdo aos recursos disponiveis e o ambiente

daorganizacgao;

3) ser consistente com sua missao, metas e objetivos.

Ferrel et al. (2000), a respeito da execucédo da estratégia de marketing pela
organizacao implementa efetivamente as medidas estipuladas para atender tanto ao
mercado alvo externo quanto interno. O mercado interno € compreendido como a
interacdo com outras areas da empresa, garantindo que a colaboragao e o trabalho
em equipe sejam coordenados em direcdo as metas globais estabelecidas pela
organizacdo. O contato e a partilha de informagdes s&o cruciais para garantir a
harmonia no processo de implementagao da estratégia.

A analise e a supervisdo do procedimento de planejamento estratégico
estabelecem e fortalecem a persisténcia repetitiva do plano, com o intuito de melhorar
e adquirir conhecimento ao longo da existéncia da estratégia atual. Isso é alcangado
por meio de uma vigilancia constante, visando a construgdo mais eficaz das conexdes
com o publico-alvo, resultando assim na geragao de valor (Ferrel et al., 2000).

De acordo com Ferrel et al., (2000), existem diversas opgdes disponiveis para
uma organizagao ao escolher a estratégia que ira adotar, levando em consideragao o
mercado-alvo que pretende atingir. Escolhas relacionadas a segmentacao,
diferenciagdo, posicionamento e aos elementos do composto de marketing
desempenham um papel fundamental no processo estratégico a serseguido.

O composto de marketing, também chamado de Mix de Marketing ou 4Ps,sao
decisbes tomadas com base na avaliagdo do ambiente interno da organizagéo, por
meio da analise de quatro variaveis mensuraveis: produto, preco, praga (distribuicdo)

€ promogao (comunicagao).
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2.4.1 Segmentacao de Mercado

Segundo Ferrell et al. (2000), uma empresa pode tomar duas alternativas
basicas: o marketing de massa e a segmentacdo de mercado. Além dessas, 0s
autores também mencionam que as organizagdes escolhem segmentos de publico
ainda mais restritos, direcionando-se para nichos especificos ou mesmo adotando
uma estratégia personalizada para atender cada cliente de forma individual. A
estratégia de marketing em massa busca abranger o mercado de forma ampla e
uniforme, tratando as necessidades do publico-alvo de maneira semelhante,
geralmente atendidas por um unico composto de marketing (Ferrel et al., 2000).

Ferrell et al. (2000), definem a segmentagdo de mercado como o processode
dividir o mercado em grupos com necessidades semelhantes, criando estratégias de
marketing especificas para esses grupos com base em pesquisas detalhadas que
compreendam as expectativas desses segmentos de clientes similares. Kotler e Keller
(2006) organizam as variaveis de segmentacdo em quatro categorias: demografica
(idade, sexo, renda, classe social, etc.), geografica (regido, area, densidade, etc.),
comportamental (beneficios, status de fidelidade, indices de utilizagdo, etc.),
psicografica (estilo de vida e personalidade).

De acordo com Ferrel et al. (2000), em relagcdo ao marketing de nicho,
apresenta uma perspectiva em que o mercado € subdividido e concentrado ainda
mais, resultando em segmentos extremamente pequenos com necessidades muito
especificas, quase exclusivas. Para que a organizagdo possa obter um alto retorno
financeiro, é crucial compreender completamente esse nicho e atender todas as suas
expectativas de forma abrangente.

A palavra-chave essencial para o marketing personalizado € exclusividade.
Nesta abordagem, o cliente é tratado de maneira exclusiva, onde um conjunto de
estratégias de marketing é elaborado especificamente para atender as suas
necessidades e superar suas expectativas na interagdo com a empresa. Essa
abordagem individualizada € comumente aplicada em setores de alto padrdo ou em
servigos que requerem atendimento diferenciado para cada situagéo (Ferrel, et al.,
2000).
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2.4.2 Decisbes do composto de Marketing

O item primordial no composto de marketing € o produto. Escolhas referentes
aos produtos abarcam nao apenas a sua natureza fisica, mas também a dimenséao
abstrata que esta ligada as expectativas e necessidades dos consumidores. Ao criar
novos produtos, € essencial considerar as demandas do publico-alvo, em vez de
basear-se apenas nas suposigdes e desejos da organizagdo durante o processo de
elaboragao. De acordo com Ferrell et al. (2000), ha seis abordagens distintas quando
se trata de tomar decisbes estratégicas relacionadas a novos produtos.

A abordagem inicial € a busca por inovagao, onde o produto se destaca ao
trazer pioneirismo, muitas vezes estabelecendo uma nova referéncia no mercado.
Outra estratégia envolve o langamento de novas linhas de produtos, aproveitando o
conhecimento prévio da organizacdo sobre o mercado para adentrar em uma nova
categoria, apresentando produtos inovadores. Em seguida, surge a estratégia de
expansao de linha de produtos, que visa a inclusdo de novos itens ao portfélio ja
existente, por meio da introducido de modelos diferenciados, a fim de competir em
segmentos previamente nao atendidos.

A quarta abordagem refere-se a aprimorar e realizar mudangas nos produtos
ja existentes, com o objetivo de atualiza-los e garantir sua competitividade no
mercado. Em seguida, surge o reposicionamento, que pode ou nao envolver
modificagdes no produto, visando alcangar novos mercados e segmentos. Por ultimo,
temos a estratégia de reducdo de custos, na qual a empresa busca aprimorar o
processo produtivo, otimizar recursos e oferecer produtos com precos mais
acessiveis, a fim de manter sua atratividade diante dos consumidores. Essas
estratégias visam manter a empresa atualizada, adaptada as demandas do mercado
e capaz de oferecer solugdes competitivas aos clientes.

O prego € um dos elementos mais simples de se ajustar dentro do composto
de marketing, entretanto nem sempre € uma deciséo facil de ser tomada etambém
nao é aconselhavel fazer alteragbes frequentes na precificagdo. Segundo Ferrell et
al. (2000), encontrar o equilibrio adequado ao estabelecer os pregos envolve
considerar cuidadosamente o que a organizagao deseja obter, a fim de cobrir os
custos operacionais e obter um retorno lucrativo. No entanto, é essencial manter um
equilibrio para nao afetar negativamente as vendas e, ao mesmo tempo, satisfazer as

necessidades e expectativas do mercado-alvo.
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Os pregcos mais baixos sdo associados a eficiéncia na produgao e a redugao
de custos, enquanto os pregos mais altos s&o geralmente relacionados a qualidade e
ao prestigio do produto, muitas vezes resultantes de uma estratégia de
diferenciagao. Portanto, € crucial encontrar o ponto ideal que leve em consideragao
todos esses aspectos para garantir o sucesso e a competitividade no mercado.

As escolhas relacionadas as promogbes englobam o processo de
comunicagao entre a empresa e o cliente, visando minimizar possiveis interferéncias
nessa troca. Para alcangar esse objetivo, existem varias formas de comunicar os
produtos da empresa por meio do composto de marketing. Segundo Ferrell et al.
(2000, p. 97) “o papel da propaganda, da promogao de vendas, da venda pessoal e
das relagbes publicas (composto promocional) em uma estratégia de marketing
especifica variara, dependendo da natureza do produto”.

De acordo com Kotler e Keller (2006), existem outras duas maneiras de se
comunicar, além das mencionadas anteriormente, que sdo os eventos (experiéncias)
e o marketing direto. Os autores, expressam o composto de comunicagéo
(propaganda, promocédo de vendas, eventos, relagdes publicas, venda pessoal e
marketing direto) auxiliam na criagdo de valor para a marca, por meio da
conscientizagao, imagem, respostas e relagcbes com a marca, gerando, dessa forma,
identificagdo com o publico-alvo.

Por ultimo em relagdo ao composto de marketing, se encontra as deciséesde
distribuicdo. E a atividade que representa um dos maiores investimentos em muitos
produtos, devido a sua ampla cobertura e alcance. No entanto € indispensavel para
atingir o mercado-alvo e satisfazer as necessidades dos consumidores, estando
sempre disponivel quando for conveniente para eles. Para otimizar o processo, é
crucial realizar um estudo minucioso sobre a utilizagado eficiente dos canais de
marketing. Nesse sentido, € essencial estabelecer uma relagdo harmoniosa entre
todas as partes envolvidas no canal de distribuicdo da cadeia de suprimentos.

Existem trés estratégias primarias de distribuicdo entre os produtores e
varejistas. A primeira estratégia é a distribuicdo intensiva, na qual o objetivo é
disponibilizar o produto em diversos mercados para expandir a rede de vendas. Essa
abordagem costuma ser utilizada para produtos de baixo prego e alta conveniéncia. A
proxima estratégia é a distribuicdo seletiva, na qual os mercados séo selecionados
para atender as necessidades da organizagao, sem a obrigacao de estar presente em

todos os lugares. Por fim temos a estratégia de distribuicdo exclusiva, geralmente
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aplicada a mercados de luxo, que enfatiza a exclusividade, atendendo pequenos
segmentos com alto poder de compra para aquisicdo de produtos e servigcos (Ferrel
et al.,2000).

2.4.3 Diferenciacao e Posicionamento

Segundo Ferrell et al. (2000, p.100), “o gerente de marketing deve tentar
diferenciar o produto das ofertas concorrentes e posiciona-lo de modo que pareca
possuir as caracteristicas desejadas pela maioria dos consumidores”. As estratégias
de diferenciacao representam os recursos disponiveis para a empresa atrair a atengao
dos clientes, de modo a desencorajar os competidores a estabelecer uma conexao
confiavel com o consumidor. A percepcao do cliente pode considerar elementos
tangiveis ou intangiveis, dependendo da perspectiva e da forma como a qualidade é
avaliada. De acordo com Ferrell et al. (2000), tais diferengas, podem ser categorizadas
de trés formas distintas: Descri¢do do produto, servigos de apoio e imagem.

A Descricao do produto, consiste em destacar as caracteristicas, as
vantagens e os beneficios associados a um produto, além de avaliar se ele é
verdadeiramente de qualidade, frequentemente avaliado pelo seu prego. Servigo de
apoio € uma estratégia que proporciona beneficios quando os produtos oferecidos
pelos concorrentes s&o semelhantes, por meio do estabelecimento de
relacionamentos pré e pds-vendas com o cliente. A imagem, por sua vez, engloba a
percepg¢ao que o consumidor tem da marca, levando em consideracgao a reputagao da
empresa no mercado e o relacionamento existente com o cliente, seja ele, positivo ou
negativo.

Posicionar-se estrategicamente pode ser abordado sob trés éticas distintas. A
primeira delas envolve o aprimoramento da posi¢cédo atual da organizagao, por meio
da monitoracdo constante dos clientes, de forma a satisfazé-los
constantemente, acatando suas expectativas e agregando valor para estabelecer uma
relacdo duradoura e que gere lucro entre as partes envolvidas. Outra perspectiva
consiste em realizar uma transicdo para uma nova posicdo, na qual aempresa
experimenta uma diminuigdo nas vendas em sua estratégia deposicionamento atual,
persistir nessa abordagem pode acarretar efeitos ainda mais severos para a
estabilidade financeira da empresa, ressaltando, portanto, o valor dereposicionar-se

e se manter competitiva no mercado. A ultima estratégia consiste em induzir a
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readequagao dos concorrentes, uma vez que isso pode ser mais benéfico doque a
propria empresa se realocar, devido a intensa rivalidade existente emdeterminados

segmentos de mercado (Ferrel et al., 2000).
2.5 Gestao e Construcao Da Marca

2.5.1 Conceito de Marca

A presenca da marca ¢é identificada em todos os ambitos da sociedade, seja
cultural, financeiro, esportivo, social ou espiritual (Kapferer, 2008), o autor ainda relata
gue o seu impacto é afetado pela notoriedade, especialmente quando alguém faz uso
de um item ou assiste a um servico. A marca esta presente nas conversas que
acontecem nos meios de transporte, no ambiente de trabalho ou social (Fay e
Thomson, 2012).

De acordo com Kapferer (2008) a influéncia da marca é moldada pela
aceitagao e reconhecimento. Especialmente quando uma pessoa utiliza um produto
ou servigo, compartilhando sua aprovagao e exercendo influéncia social (Berger,
2013). Embora n&o exista uma exatiddo quanto a sua origem, pode-se concluir que a
marca desde seu surgimento, tem a intengédo de identificar e diferenciar produtos e
servicos, estabelecendo valor, atualmente, existem propdsitos e beneficios adicionais
associados ao seu uso (Kapferer 2008; Silva, 2012).

Embora o éxito de uma marca esteja vinculado a um produto ou servigo
excepcional, a competicdo estda se tornando cada vez mais intensa, e o0s
consumidores buscam diferentes maneiras de suprir suas necessidades. De acordo
com Aaker (1996), enfatiza que os clientes buscam produtos e servigos que
transmitam mensagens confiaveis, oferecendo beneficios e valor. O autor ainda
destaca que os clientes procuram marcas como uma fonte de seguranga, confiando
na reputacao e consisténcia que as marcas estabelecidas podem oferecer. Esses
fatores, tanto as mensagens confiaveis quanto a seguranga associada as marcas,
influenciam as decisdes de compra e a fidelidade dos clientes.

Matthew Healey (2008) descreve marcas que tem uma longa trajetoria no
mercado, sem precisar criar uma tendéncia propositalmente, nem depender de
designs ou embalagens atrativas para cativar o publico. Sdo apenas marcas desse

tipo. A forga dessas marcas reside em sua reputacao estabelecida e na fidelidade dos



32

consumidores, que continuam a escolhé-las sem serem influenciados por tendéncias
ou apelos visuais. Maurya e Mishra (2012) indicam que a maneira mais apropriada de
compreender a natureza do conceito de marca é através de uma exploragao das
diferentes interpretagdes presentes na literatura especializada.

Segundo Kotler e Keller (2012) destacam que o conceito de marca é
analisado com base na ideia de que um produto ou servico deve possuir
caracteristicas distintivas que o diferenciem dos demais que atendem a mesma
necessidade. Enfatizando a importancia da diferenciagdo para o sucesso de uma
marcam uma vez que consumidores tendem a escolher aqueles produtos ou servigos
que apresentam algo unico ou especial em comparagdo com as alternativas
disponiveis, a distingdo é um elemento fundamental.

De acordo com Costa (2004) uma marca transcende a mera representagao por
meio de um simbolo. A marca é. De fato, um simbolo tangivel que incorpora tanto
elementos linguisticos quanto visuais. A relevancia esta na medida em que as marcas
fazem parte do dia a dia das pessoas, envolvendo-as em suas rotinas imediatas. As
pessoas dependem delas, interagem, as nutrem, as incorporam ou ignoram sem
perceber. As marcas tém um papel significativo na forma como vivemos, interagimos

e nos relacionamos com o mundo ao nosso redor.

2.5.2 Gestao da Marca (Branding)

A gestdo da marca, também chamado de branding, tem como objetivo
estabelecer uma conexao com diferentes publicos, por meio da transmissdo de
mensagens emocionais que reflitam os objetivos, valores e visdo da organizagao.
Esses apelos emocionais visam influenciar o processo de compra, que é guiado
predominantemente por estimulos emocionais e pode estar relacionado a
identificagcdo do estilo de vida associado a marca, a empatia com celebridades que
incorporam o universo da marca ou a apelos sensoriais, uma vez que emocdes
humanas sao amplamente baseadas em estimulos sensoriais.

No inicio dos anos 90, a ideia de gestdo de marca, ou Branding, passou a ser
associada a gestdo da imagem de marca, “percepg¢des sobre uma marca atravésdas
suas associagdes que ocorrem na memoéria do consumidor” (Keller, 1996, p.106).
Seguindo essa abordagem, de acordo com Tavares (2008), podemos entender o

branding como um processo de administragdo da marca em suas interagbes com 0s
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clientes e outros publicos de uma organizagcédo, promovendo sua consolidagdo e
realgando-a como uma vantagem competitiva.

O Branding envolve a gestdo de representagbes, visbes e conexdes de
significado a identidade corporativa, com o proposito de estabelecer uma ligagao entre
o cliente e o produto, e, por consequéncia, com a empresa. Embora esse processo
esteja sujeito a constantes transformagdes impulsionadas pelo marcado e pelos
consumidores, sua esséncia deve estar alinhada aos discursos, posicionamentos e
principios que a organizagdo expressa, uma vez que esses elementos serdo
fundamentais ao longo da trajetéria da marca.

Segundo Kotler (2000), com o intuito de conceder valor aos produtos
oferecidos, o branding busca principalmente garantir experiéncias altamente
satisfatorias em seu uso. A comercializagao desses produtos ou servigos € inserida
em um contexto pertinente e atraente para seu publico-alvo, buscando despertar o
interesse do consumidor por meio de propostas extremamente atraentes. Para
desempenhar seu papel esse processo deve estar incorporado em setores
estratégicos da cadeia de abastecimento de uma organizagdo, como o
desenvolvimento do produto, a fabricacao e, por fim, a sua comercializacao.

[

De acordo com Hiller (2012, p.66), o branding caracteriza-se como “uma
postura empresarial, ou uma filosofia de gestéo que coloca a marca no centro de todas
as decisdes da empresa”. E essencial manter essa abordagem presente em todas as
atividades, indo além das areas de marketing e comunicacéo, a fim de harmonizar
atitudes, mensagens e posicionamentos para alcangar de maneira eficaz e auténtica
o publico-alvo. O Branding desempenha um papel fundamental na construgdo de uma
percepcao significativa em relagao a marca, estando intimamente ligado a sua posi¢ao
no mercado. Segundo o autor, a construgao de relevancia pode ser orientada por cinco
etapas: Escolher; mergulhar; afinar; criar consisténcia; adicionar paixao.

A primeira etapa consiste na selegdo da categoria na qual a marca sera
classificada, bem como na escolha do seu atributo funcional central. O segundo passo
envolve a compreensao das caracteristicas e preferéncias do publico-alvo por meio
de pesquisas de mercado, ja que a pesquisa desempenha um papel fundamental no
desenvolvimento da identidade da marca. E crucial identificar o motivo pelo qual as
pessoas se identificam com a marca, para que seja possivel aprimorar esse diferencial
e usa-lo como um meio de conexao emocional com 0s consumidores.

A terceira etapa envolve a definicdo do propdsito da marca, que resulta da
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combinagao do diferencial identificado anteriormente com as agdes estratégicas de
posicionamento. A quarta etapa consiste em criar e manter consisténcia e coeréncia
em todas as agdes de posicionamento da marca, garantindo que ela seja gerenciada
de maneira continua e integrada. A quinta e ultima etapa se concentra em agregar
paixao a marca, prestando atencao aos diversos detalhes que compdem o processo
de branding e enforcando na qualidade dos pontos de contato com o consumidor, com
0 objetivo de estabelecer vinculos positivos.

De acordo com a American Marketing Association (1960), uma marca podeser
definida como um nome ou simbolo que tem como objetivo identificar e distinguir a
oferta de produtos ou servicos. Ela desempenha um papel crucial na protecéo tanto
do consumidor quanto do fabricante, garantindo a autenticidade e indicando possiveis
caracteristicas (tanto fisicas quanto emocionais) que as diferenciem dos demais
concorrentes. Nos dias de hoje, a criacdo de associagbes emocionais e sociais com
as marcas se tornou um aspecto de extrema relevancia em termos de estabelecer
vinculos com os consumidores.

As informagbes sobre a marca, bem como suas agdes, sendo comunicadas
de forma simples e coerente, o processo de compra sera facilitado, assim como a
identificacdo e adesdo dos consumidores da marca. Portanto, € crucial que as
empresas se esforcem para construir uma imagem de marca positivam que esteja
em consonancia com os valores dos consumidores, e que transmita de forma clara e
convincente suas propostas de valor. Além disso, € fundamental que a marca seja
gerenciada de forma estratégica e consistente, para que sua imagem permaneca
coerente ao longo do tempo, o que pode ajudar a estabelecer um vinculo duradouro
entre a marca e seus consumidores.

De acordo com Aaker (1998), a valorizagado atual das marcas decorre, em
parte, da facilidade que as empresas possuem em cria-las. No entanto, essa facilidade
de criacdo tem contribuido para a proliferagdo de marcas, o que por sua vez tem
aumentado a competicado pela atengao do consumidor.

Apoés estabelecer esse vinculo, o branding assume a responsabilidade de
manter o vinculo entre a marca e o consumidor, enfatizando elementos como
preferéncia, apreciacdo e lealdade da marca. Isso se deve ao fato de que um
relacionamento bem preservado € mutuamente benéfico e interessante para ambas
as partes.

De acordo com Brayner (2014), O Branding engloba todos os elementos deum
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produto que deixam uma marca duradoura na memoria de um cliente. Quando um
cliente desenvolve sentimentos e uma conexao com uma marca, essa ligagdo pode
ser influenciada pela publicidade. Uma parcela significativa do comportamento dos
consumidores é impulsionada pelas narrativas e sentimentos transmitidos pelas
marcas através dos seus canais de comunicacgao. Portanto, chega-se a conclusédo que
marca retrata e simboliza o negdécio. O negdcio ndo se resume apenas a uma
afirmacgado vazia, mas sim um reflexo de todos os seus colaboradores, parceiros,
fornecedores e consumidores.

Ter uma imagem forte € uma oportunidade para se destacar da concorréncia,
ja que essa imagem incorpora os valores da empresa expressos por meio de sua
reputagdo, tradigdo, crengcas ou experiéncia (Costa; Silva, 2002). Todas as
experiéncias que um consumidor tem com uma marca, desde sua a sua percepgao
visual em embalagens até a sua exposi¢ao em reportagens, constituem experiéncias
unicas que geram um histoérico. Quando combinadas com o desempenhofinanceiro da
empresa, essas experiéncias contribuem para a construcdo do valor de mercado da
marca.

De acordo com Rodrigues (2006) o Branding vai além da dimensao
econbmica ao estabelecer uma relacdo entre a marca e seu publico-alvo,
influenciando sua cultura e rotina, e afetando o comportamento das pessoas por meio
da transferéncia de valor para todas as partes interessadas. Portanto, € possivel
compreender o processo de Branding como a criagao de um sistema interdisciplinar
que visa estabelecer imagens, percepgcdes e associagbes pelas quais os
consumidores se conectam aos produtos ou a organizagao.

Segundo Lindstrom (2005), o Branding esta diretamente relacionado a criagao
de vinculos emocionais entre a marca e o consumido, e, assim como em qualquer
relacionamento, essas emocdes sdo amplamente influenciadas por dados coletados
pelos cinco sentidos. O Branding sensorial desempenha um papel fundamental ao
despertar o interesse do consumidor e aumentar seu comportamento impulsivo de
compra, ao fazer com que as respostas emocionais sejam mais impactantes do que
o0 pensamento racional, fortalecendo o relacionamento com a marca por meio da

consolidagdo de memorias e emogdes positivas.

2.5.3 Valor da Marca (Brand Equity)
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Sempre que aplicado, o processo de Branding tem a capacidade de
proporcionar beneficios tanto para a marca quanto para a organizagao como um todo.
Uma forma de avaliar e compreender a eficacia dos resultados alcangados por essa
gestdo da marca € por meio do Brand Equity.

Originalmente o termo brand equity indica o valor econdmico de uma marca,
derivado de seu potencial comercial, logo da sedugéo, 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, ao
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 (Semprini 2010, p.155).

No entanto, ao longo do tempo, o conceito de brand equity adquiriu um novo
significado, englobando tanto o valor econémico quanto o valor simbdlico de uma
marca. A perspectiva adotada pela empresa pode enfatizar a valorizacao financeira
do brand equity ou sua valorizagao sociocultural. Semprini (2010), diz que essa énfase
€ completamente indicativa na tomada de consciéncia, porque, considerando o
mercado contemporaneo, as duas ideias de valor (econémico e simbdlico) estao
intrinsecamente interligadas e tendem a se fundir.

Segundo Aaker (1998), o Brand Equity deve orientar os principios para o
consumidor e também para a empresa. O beneficio para a empresa é alcangado por
meio do “aumento da eficiéncia e eficacia dos programas de marketing, fixacdo de
precos, extensdo da marca, e da vantagem competitiva” (p. 18). Por outro lado, os
beneficios oferecidos ao consumidor influenciam o comportamento deles em relacéo
a compra e ao envolvimento com o produto, estabelecendo-se por meio do “aumento
de sua capacidade de interpretar informacdes relacionadas a marca, no aumento da
confianga na decisao de compra e na satisfacédo quanto ao uso do produto” (p.18).

Nesse contexto, a medida que os sentidos sugeridos pela marca se tornam
mais positivos, a confianga do cliente aumentara. Ao mesmo tempo em que esse
vinculo de confianga é fortalecido, surgem beneficios como a simplificacdo do
processo de aquisicao, a capacidade de lembrar-se da marca em uma determinada
categoria de produtos e a preferéncia por ela em relagdo aos concorrentes.

Aaker (1998), ainda relata, o Brand Equity € construido em torno de quatro
principais elementos: fidelidade a marca, conhecimento da marca, qualidade
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percebida e associagdes a marca. A fidelidade e o conhecimento agregam valor ao
consumidor, enquanto as duas ultimas proporcionam valor a empresa. De acordo com
autor, a fidelidade a marca é fundamental na avaliagdo do valor da marca, pois
representa a dimens&o mais significativa para medir a conexao entre o consumidor e
a marca. E amplamente conhecido que manter os consumidores satisfeitos & mais
econdmico e menos trabalhoso do que estabelecer novos relacionamentos e
conquistar novos publicos. Portanto, a fidelidade a marca € um ativo altamente
relevante para os lucros futuros e para reduzir a concorréncia.

Aaker (1998, p.20) alega que para uma marca “ser reconhecida é
particularmente importante que ela seja considerada uma alternativa de compra”. A
dimensao referente ao reconhecimento da marca e seus simbolos, como o proprio
nome sugere, esta relacionada a familiaridade dos consumidores com o conhecimento
da marca e as caracteristicas associados a ela. O autor relata que, a extensédo da
percepc¢ao de exceléncia pode assumir variadas manifestagdes, no entanto, em todas
as circunstancias, tera um papel fundamental na influéncia direta das escolhas de
aquisicao e na fidelidade a marca.

Aaker (1998), também fala como a apreenséo da exceléncia pode servir como
fundamento para a expansao da identidade da marca. Se a mesma obtiver uma
reputacido solida em um setor especifico, é provavel que também apresente um alto
nivel de qualidade em um contexto semelhante. A dimensdo do agrupamento de
associagdes € tracejada pela caracteristica de que “o valor subjacente do nome de
uma marca frequentemente se baseia em associagdes especificas ligadas a ela”
(Aaker, 1998, p.20). As associagdes de contexto de utilizagdo, ou os vinculos ligados
ao modo de vida sugerido pela marca e pela sua identidade, tem o potencial de
oferecer uma motivagdo de comprar singular, atuando como um recurso valioso para
atrair clientes.

De acordo com Aaker (1998), com base na compreensdo dos ganhos
comprovados pelo Brand Equity, fica mais claro o quao eficaz € o processo de
construgcdo da marca, bem como a importancia fundamental de sua implementacao.
Isso ocorre ao valorizar e conquistar o consumidor por meio de experiéncias positivas
que moldarao o vinculo entre ele a marca. Nesse contexto fica nitido a importancia de
compreender os componentes que permitem a compreensdo, acompanhamento e
estimulo aos valores, e consequentemente, as marcas, € a razdo fundamental para a

medic&do do Brand Equity.
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Dessa forma, é importante que as empresas invistam em uma gestao de
marca consistente e estratégica, que leve em consideragdo a experiéncia do
consumidor em todos os pontos de contato com a marca. Isso pode ajudar a fortalecer
a imagem da marca e a aumentar o seu valor de mercado ao longo do tempo.

Ao avaliar todo o contexto discutido acima, é evidente o poder de negociagaoe
influéncia que o consumidor possui, 0 que gera mais exigéncias de experiéncias
para os mesmos. Consequentemente, as empresas precisam oferecer mais
beneficios aos seus clientes para reté-los e considerar os gastos com a construgao
do valor de marca como investimentos, pois esses investimentos serdo convertidos
em lucro no futuro (Kotler; Keller, 2006). Nesse sentido, O Branding surge comouma
alternativa viavel e altamente bem-sucedida no contexto atual. O primeiro passopara
se estabelecer na mente do consumidor € conseguir que ele aceite a mensagem

transmitida pela comunicagao de marketing.

2.5.4 Imagem da Marca

De acordo com Gardner e Levy (1995), o conceito de “imagem da marca”
surgiu por volta dos anos 50, sendo associado a maneira como 0s consumidores
percebiam objetos e a ideia de que eles ndo compravam produtos somente por suas
caracteristicas fisicas, atributos ou fung¢des, porém, também segundo Lindstorm
(2005), as marcas eram dotadas de significado por meio da utilizacdo dos cinco
sentidos. Nesse sentido, a imagem da marca ressaltava a importancia dos tragos de
personalidade que tinham, tornando-se cada vez mais humanizadas e desenvolvendo
um relacionamento Unico com os consumidores.

A imagem da marca, pode ser entendida como um conjunto de recursos que
as empresas utilizam para estabelecer conexdes positivas com os consumidores e
associar seus produtos ou servigos a valores e ideias desejaveis. Segundo Martins
(1999), a imagem da marca é um elemento crucial para a decisdo de compra do
consumidor, ja que a conexao emocional s6 € estabelecida quando a marca é capaz
de satisfazer ndo sO6 as necessidades racionais, mas também as aspiracdes
emocionais do consumidor. “A imagem de uma marca sera o resultado da interligagéo
entre as estruturas mentais do consumidor e o leque de agdes de marketing
destinadas a capitalizar o potencial contido no conhecimento da marca, gerando assim

valor a ela” (Rudo; Farhanger, 2000, p.3).
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A percepcao do publico € o momento em que a marca comecga a adquirir
significado e se inicia o processo de formagao da sua imagem, de acordo com Kotler
(2000, p. 572), “é um conjunto de crengas, ideias, atitudes e impressées que uma
pessoa tem em relagcdo a um objeto, sendo bastante condicionadas pela imagem
dele”. As percepgdes formadas sobre uma organizagdo sao uma combinagao de todas
as impressdes positivas, neutras ou negativas que os individuos desenvolvam ao
entrar em contato direto ou indireto com ela em seu ambiente de atuagdo. Essas
percepgdes podem ser verdadeiras ou falsas, baseadas em impressdes reais ou
imaginarias. Elas s&o criadas a partir da maneira como os consumidores interpretam
as agodes e sinais emitidos pela organizagao, que sdo moldados pela interagdo com o
ambiente, relacionamentos com stakeholders e funcionarios.

De acordo com Keller (2006), a construgdo da imagem de uma marca
depende de esfor¢gos de marketing que buscam criar associagdes fortes, favoraveis e
exclusivas para a marca. Essas associacdes sdo interpretadas pelos receptores e
desempenham um papel crucial no relacionamento entre a marca e seus
consumidores. Embora muitas dessas associagdes sejam resultado de campanhas
de marketing, o autor argumenta que elas também podem ser formadas através de
diversas experiéncias, como a opinido de outros consumidores, informacdes sobre a
marca na midia ou inferéncias baseadas no nome ou logotipo da marca.

Segundo o modelo proposto por Keller (2006), a imagem da marca é
construida a partir das associagdes que a marca utiliza e da favorabilidade, forca e
exclusividade dessas associacdes. Essas associacdes e percepgdes resultam das
atividades de marketing e, quando mantidas na memoaria do consumidor, reforcam os
beneficios que a marca oferece, aumentando assim a percepcdo de valor do
consumidor em relagcdo a ela. As associagdes, portanto, desempenham um papel
crucial como elos de informagdes que conectam a marca a memoria do individuo,
reforcando qualquer tipo de relagcédo entre ambos.

Assim sendo, a organizacdo deve estabelecer claramente certos elementos,
como sua identidade, objetivos e reputacdo perante os consumidores, a fim de
garantir a consisténcia entre sua imagem e sua posi¢dao no mercado. Quando esses
aspectos sao bem definidos, uma imagem de marca forte e valiosa tende a se
desenvolver, oferecendo estabilidade e seguranga para a empresa, possibilitando
vantagens competitivas sobre os concorrentes e a preferéncia de variados publicos,

eis que, “um negdécio com imagem envolvente gera niveis de lucratividade muito
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superiores a média de mercado” (MARTINS, 1999, p.17), permitindo que a marca se

sobressaia em relagao as outras opgdes disponiveis no seu segmento de mercado.

2.5.5 Construcédo da Marca

Com a crescente competicdo e a ampliacdo dos mercados internos, tornou-se
cada vez mais crucial ter um elemento que pudesse fornecer orientagdo para manter
a consisténcia e evitar a dispersdo da mensagem da marca. A nocgao de identidade
satisfaz essas necessidades, pois engloba questbes fundamentais relacionadas a
definicdo da marca, estabelecimento de suas diretrizes, desenvolvimento e gestéo. A
identidade atua como uma estrutura que direciona o processo de construcdo da
marca, a fim de criar um propdsito e um significado especifico para ela.

De acordo com Perotto (2007), a construcdo da marca, engaja-se na
dimensao simbdlica da sociedade com o intuito de gerar sentido e relevancia por meio
da interagdo com individuos de diferentes grupos sociais. De acordo com o autor, a
marca contemporanea € complexa e pode ser vista como uma construcio coletiva,
visto que € fundamentalmente um fendmeno discursivo moldado por uma ldgica
especifica. Seu objetivo é concentrar suas estratégias na criagdo e reconhecimento
de sentido, permitindo sua circulagido nos campos socioecondmico, comunicacional e
de consumo.

Segundo Semprini (2010), embora a marca seja algo intangivel e mutavel, &
importante que seja facil de reconhecer e simples em sua esséncia. No universo das
marcas, a simplicidade muitas vezes € associada a for¢ca e relevancia, tanto em
relagao ao publico quanto a concorréncia. De acordo com o autor, uma marca que se
posiciona de maneira clara e simples € capaz de transmitir seus projetos e promessas
de forma instantanea e compreensivel aos consumidores.

Keller (2003) sugere quatro etapas para o desenvolvimento de marcas.
Primeiro, é crucial associar a marca a uma categoria de produtos e as necessidades
dos clientes, definido seu posicionamento. Em seguida, € importante estabelecer
uma conexao entre os consumidores e as caracteristicas tangiveis e intangiveis da
marca. A terceira etapa envolve avaliar a resposta dos consumidores ao significado
e a identidade da marca. Por fim, é fundamental construir um vinculo de lealdade
entre o consumidor e a marca. Sendo assim seus pilares para a construgdo da

marca: identidade, significado, respostas dos consumidores e o relacionamento entre
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0s consumidores.
A fim de orientar as empresas na construgcao estruturada, Keller desenvolveu
um modelo de pirdmide que segue os quatro passos mencionados anteriormente.

Esse modelo foi denominado “based brand equity”, ilustrado na Figura 3:

Figura 3 — Piramide de construgao de brand equity
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Fonte: Keller (2003, p.76)

A base da piramide representa o nivel inicial do conhecimento da marca entre
os possiveis consumidores. Segundo Keller (2003), esse conhecimento vai além do
simples reconhecimento da existéncia da marca; ele envolve a conexdo dos
elementos da marca a memorias especificas.

O significado atribuido a marca pode ser categorizada em dois aspectos:
desempenho e imagem. O desempenho refere-se a performance do produto, a
experiéncia do cliente, aos servigos adicionais oferecidos e a confiangca que a marca
inspira. A satisfacdo do consumidor ocorre quando suas expectativas sdo atendidas
ou superadas nesses aspectos. Por outro lado, a imagem estd associada a
diferentes caracteristicas do produto, como perfil dos usuarios, os valores da marca
e sua personalidade, sdo os fatores intangiveis segundo Keller.

O terceiro estagio na construgdo da marca diz respeito as reagdes dos
consumidores. Neste passo, Keller divide a segcdo da piramide em duas partes: os

julgamentos e os sentimentos dos consumidores. Os julgamentos representam as
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opinides pessoais dos clientes com a marca, incluindo atributos como qualidade,
credibilidade e superioridade da marca em comparagao com seus concorrentes. Os
sentimentos refletem as respostas dos clientes influenciadas pelas estratégias de
marketing da empresa, suas percepgdes emocionais e sua identificagcdo emocional
com a marca.

O quarto e ultimo passo, se refere ao topo da piramide, onde Keller aponta o

vinculo da marca com os consumidores. Segundo Keller:

A ressonancia pode ser dividida em quatro categorias: lealdade (referindo-
se a repeticdo de compra e participagdo no volume da categoria); vinculo
pessoal (quando os clientes pensam na marca como algo especial em suas

vidas); senso de comunidade e adeséo ativa pelos “clientes-fas”, dispostos
a investir tempo, dinheiro, energia e outros recursos na marca, além de
adquiri-la (KELLER, 2003, p.80).

Segundo Vasquez (2007), para que a identidade de uma marca cumpra seus
objetivos, € necessario que ela apresente as seguintes caracteristicas: a) ser unica e
exclusiva, pertencendo somente a marca em questdo. Embora a cépia de produtos
seja comum no mercado atual, copiar identidades € muito mais dificil; b) ser
atemporal e duradoura, ndo tendo limitagcdes de tempo ou validade, e mantendo-se
constante através da tradigéo; c) ser coerente e consistente, unindo seus elementos
constituintes da melhor maneira possivel para minimizar inconsisténcias e
incompatibilidades entre eles; d) ser objetiva e adaptavel, tendo clareza em seus
objetivos e coeréncia na comunicagao, que deve estar em linha com os objetivos da
marca.

Vasquez (2007), ainda afirma que a identidade da marca. E possivel dividi-la
em duas vertentes: identidade de marca da empresa e identidade de marca do
produto. A identidade de marca de uma empresa abrange todas as relagbes com o
publico, tanto internamente como externamente. A identidade de marca dos produtos
€ voltada para os consumidores e tem um carater exclusivamente comercial.

A identidade de marca pode ser dividida em duas categorias: Externa e
Interna. A area externa, também conhecida como identidade visual, € responsavel
pela representagao fisica da marca e seus elementos visuais, como nome, logotipo e
caracteristicas visuais especificas. Em contraste, a area interna, chamada identidade
conceitual, é responsavel por definir a proposta da marca e de seus produtos, bem

como seus atributos essenciais, como missao e objetivos.
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Assim, Vasquez (2007, p.203), relata que a medida que a identidade
conceitual é desenvolvida, ela se reflete na identidade visual da marca, a medida que
‘identifica a empresa e seus produtos externamente por meio da concepcao,
desenvolvimento e operacionalizacdo dos elementos graficos (logotipo, rotulo,

papelaria e afins)”. A figura 4 representa a estrutura da identidade de marca.

Figura 4 - Estrutura da identidade de marca
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Fonte: Vasquez, 2007, p. 203

A autora defende que as empresas podem incorporar diversas qualidadesem
seus produtos e servigos, a fim de estabelecer distingdes com seus consumidores. No
entanto, essas caracteristicas devem estar sempre em sintonia para refletir uma
imagem consistente com a identidade da marca da empresa.

De acordo com Martins (1999), a marca possui uma identidade unica, com
tragos emocionais que sdo cuidadosamente desenvolvidos durante seu processo de
construgdo. A criagao dessa personalidade é crucial para a relacdo entre a marca e
seus consumidores, pois € através da atribuicido de caracteristicas humanas que se
estabelece uma conexdo emocional. E semelhante ao papel que a personalidade
desempenha nas relagdes interpessoais, onde os tracos de uma pessoa sao
fundamentais para a construgdo de uma conexao significativa com outra pessoa.

Segundo Randazzo (1997), cada agao realizada pelo ser humano € uma
maneira de expressar a si mesmo, uma expressao simbodlica de sua esséncia interna.
Nesse contexto, os consumidores buscam sentir-se confortaveis psicologicamente
com a imagem e personalidade da marca, o que muitas vezes leva a escolha de
marcas que se alinham com suas proprias personalidades, valores e crencgas, ou com

uma idealizacao destes.
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2.6 Industria do Esporte e o Consumidor

De acordo com Pitts e Stotlar (2002, p.5) “Industria do esporte é o mercadono
qual os produtos oferecidos aos compradores relacionam-se a esporte, fitness,
recreagao ou lazer e podem incluir atividades, bens, servigos, pessoas lugares ou
ideias”. Segundo os autores, ao longo da historia, houve uma combinacdo de 20
fatores que exerceram impacto no progresso e na evolugdo da industria esportiva, sao
estes:

1. Aumento nu numero de novas e difererentes atividades esportivas,

defithess e recreativas

2. Aumento na oferta desses esportes

3. Aumento no numero de revistas esportivas e revistas especializadas
4. Aumento do tempo de lazer

5. Aumento da exposi¢ao

6. A explosédo do Fitness na década de 1970

7. Aumento no numero e tipos de instalagdes, eventos e participacao

8. Aumento e expansao de bens e servigos relacionados ao esporte para
variedade de segmentos do mercado

9. Aumento do numero e tipos de atividades esportivas, de fitness
recreativas en nivel profissional

10. A transigcao de instalagcdes de finalidade uUnica para as instalagdes
multiuso

11.  Aumento do esporte para a diversidade das populagdes

12. Aumento do patrocinio e de fundos para o esporte por parte da
comunidade empresarial em geral.

13. Aumento dos endossos

14.  Aumento da educacgao esporte

15. Aumento dos lucros

16. Aumento da tecnologia em bens, servigos e treinamento relacionados
ao esporte

17.  Destaque do esporte como produto de consumo

18. Aumento do marketing e da orientagdo da industria do esporte para o
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marketing
19.  Aumento da competéncia na administragcao do esporte

20. A globalizagao do esporte e a industria do esporte.

Segundo Morgan e Summers (2008), a evolugéo da industria esportiva reflete
a progressao dos esportes, independentemente se influenciado por eventos
significativos ou até mesmo por atividades locais e escolares. Os autores também
enxergam essa industria como uma ferramenta de politica governamental, utilizada
por diversos paises para promover seu desenvolvimento por meio do esporte, seja
por motivos econdmicos, sociais ou até mesmo para estimular o sentimento de
patriotismo na populagéo.

De acordo com Rein, Kotler e Shields (2008), torna-se cada vez mais
desafiador atrair o consumidor de marcas esportivas devido a intensa concorréncia,
tanto dentro do préprio universo esportivo quanto em outros setores de lazer e
entretenimento. A presencga da televisdo, radio e internet contribui para dificultar a
captacgao do publico pelos complexos esportivos. Além disso, eventos externos, como
cinemas, teatros, restaurantes e outras opgdes de entretenimento, acabam
competindo com as atragdes oferecidas em estadios, ginasios e arenas. Essa
variedade de escolhas resulta na percepc¢éo do torcedor como um elemento instavel,
considerando o dinamismo do mercado. Existem sete caracteristicas fundamentais

que envolvam o mundo do consumidor voluvel, apresentadas a seguir:

1. Ambiente altamente competitivo, onde esportes tradicionais e nao
tradicionais. Nesse cenario, marca de produtos esportivos e eventos competem entre
si oferecendo opcdes para a pratica esportiva em clubes privados, associagdes e
competicbes amadoras e escolares.

2. Consumidores com grandes expectativas que anteriormente se
satisfaziam apenas com o desempenho esportivo, com o0 esporte mostrado em
estadios e ginasios, sem se preocupar com o ambiente circundante, no entanto
atualmente valorizam cada minimo aspecto.

3. Paradoxo da comercializag&o, que surge da tens&o entre a perspectiva
esportiva como um negocio e como uma competigdo. Os esportes sao agora vistos
como produtos, com a expectativa de proporcionar retorno aos investidores,

patrocinadores e outros envolvidos no processo.
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4. Novas tecnologias amplamente presentes no mundo esportivo.
Televisbes mais versateis, interatividade por meio de celulares e espetaculos
multimidia em ginasios, estadios e arenas poliesportivas sdo exemplos dessa
presencga tecnoldgica.

5. Individualismo, que tem interconexao com as caracteristicas ja citadas
anteriormente. Seguir de perto o esporte preferido, ou até mesmo se envolver em
outras ocupagdes que rivalizem com ele, individualmente ou em pequenos grupos,
em prejuizo das grandes reunides em eventos de proporgdes enormes, tem se
tornado uma pratica constante na modernidade.

6. Transformagdes na organizagdo e no comportamento das familias. As
composi¢des familiares estdo se tornando cadavez mais diminutas, apresentando
particularidades notaveis, como, pais que estdo separados e compartiiham a
custédia dos seus filhos. Diante dessa sobrecarga de responsabilidades, o
esporte, enquanto forma de lazer, acaba sendo deixado de lado em favor de outras
distragdes.

7. Consumidor voluvel, encontramos a falta de tempo. Esse escasso de
tempo disponivel acaba sendo compartiihado com outras atividades de lazer,
levando o esporte para segundo plano. Por esse motivo que atragcao esportiva

precisa ser envolvente, de forma a reter e fidelizar esse consumidor.

Segundo Rein, Kotler e Shields (2008), dividem em dois grupos para explicar
como a conexao estabelecida entre o torcedor e a equipe esportiva pode
frequentemente explicar a escolha por um determinado segmento esportivo. Essa
relacdo construida entre ambas as partes desempenham um papel significativo na
decisdo do consumidor. Os grupos sédo os conectores fundamentais e os conectores
da comunicacao social.

Os conectores fundamentais sao os astros e os locais. O astro personificaa
presenca humana no esporte por meio de um individuo ou de um grupo de pessoas
que representam os consumidores em relagdo a marca. O local € o ponto de origem
e de simbolismo da instituicdo, frequentemente considerado como o santuario da
marca. O lugar contribui para o desenvolvimento da comunidade local, mas pode
restringir a expansdo para alcancgar novos consumidores. Por essa razao que as
organizagbes esportivas devem tornar esses espagos atraentes, oferecendo

infraestrutura e instalagdes confortaveis para os entusiastas das diferentes
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modalidades praticadas nesses ambientes.

Os conectores da comunicagao social, primeiramente diz respeito a moeda
social. A relevancia de possuir uma marca poderosa, que esteja continuamente
exposta, pode simplificar a questdo da moeda social. Isso ocorre por meio da troca de
dados entre entusiastas da modalidade, através de dialogos e interagdes. Devido a
esse dialogo diario de informagdes entre os consumidores da marca esportiva, as
organizagbes devem propiciar experiéncias que ajudem as trocas e o0
desenvolvimento das conexdes entre os fas.

De acordo com Rein, Kotler e Shields (2008), para que ocorra conexdes entre
os consumidores e as marcas esportivas, as marcas devem oferecer uma variedade
de canais de acesso aos consumidores. Existem cinco canais principais segundo os
autores:

1) A pratica esportiva — Manter contato direto com a pratica esportiva,
obtendo conhecimento sobre as regras, o processo de evolugdo, as dificuldades
enfrentadas pelos atletas, contribui para a fidelidade do consumidor;

2) Experiéncia no local — Atividades executadas no espaco esportivo,
nao somente o evento em si, dar uma experiéncia memoravel ao consumidor é
fundamental.

3) A midia — Auxilia na atracdo de novos seguidores, mantendo
consumidores ja existentes, promovendo conexdes dos consumidores com a
organizagao esportiva. Isso torna o relacionamento interativo e contribui para a
geracao de lucro na industria esportiva.

4) Divulgagéo boca a boca — O compartilhamento de experiéncias entre
entusiastas de atividades esportivas se transforma em um recurso relevante para
manter o interesse na modalidade, funcionando como um atrativo e incentivo para o
publico se envolver com a marca esportiva.

5) Mentores — Desempenha um papel de influéncia quando se trata da
participacdo de uma pessoa em um esporte especifico, encorajando a pratica de
esportes ou atuando como apreciadores ocasionais que podem vir a ser futuros
consumidores.

Segundo Rein, Kotler e Shields (2008) a participagdo dos consumidores com
a atividade esportiva percorre diversos estagios que sao: Os indiferentes, curiosos,
gastadores, colecionadores, agregados, conhecedores e Fanaticos, ilustrados na

figura a seguir.
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Figura 5 - Estagios do Envolvimento dos Torcedores

Indiferentss Gastadores Agregados Fanaticos

Curiosos Colecionadores Conhecedores

Fonte: Carvalho 2015. Baseado em Rein, Kotler e Shields (2008, p. 94)

1. Os indiferentes sdo aqueles que optam por utilizar o tempo livre em
outras ocupagdes que nao estejam ligadas ao esporte, mesmo sem interesse em
esportes podem consumir devido a influéncia direta ou indireta de seus circulos
sociais.

2. Os gastadores, sdo consumidores avidos, dispostos a investir quantias
consideraveis em sua paixao.

3. Os colecionadores desembolsam quantidades consideraveis para
adquirir produtos de sua categoria ou marca favorita.

4. Os agregados né&o se satisfazem apenas em desfrutar de sua paixao,
mas desejam vivenciar a sensacao de pertencer ao ambiente, buscando contato
direto com idolos, formam fa-clubes socializando comoutros agregados.

5. Os conhecedores que sdo os consumidores que investem em prol da
modalidade esportiva, adquirindo produtos relacionados as marcas em eventos ou
organizagoes, fazendo investimento diretos.

6. Os fanaticos que sdo consumidores que se identificam tanto com a

marca que chegam a confundir-se com ela.
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3 METODOLOGIA

O presente estudo adotou a metodologia de Estudo de Caso, envolvendo a
analise das estratégias de marketing esportivo da empresa Red Bull Energy Drink.
Empregando uma abordagem que integra elementos tanto qualitativos quanto
quantitativos. Essa escolha metodoldgica visou obter uma compreensao abrangente
e aprofundada sobre como a Red Bull usa o seu marketing paraconstruir sua imagem
de marca, entendendo como a empresa escolhe seus eventos, atletas
representantes da marca, formas de entretenimento que atinge o publico-alvo, e
numeros atingidos pela empresa. Permitindo investigar suas estratégias em
diferentes contextos, contribuindo para a ampliacdo da compreensdo e a
identificacdo de padrdes, similaridades e diferengas entre as mesmas.

Segundo Yin (2018), os estudos de caso sdo uma metodologia de pesquisa
utilizada para investigar fenbmenos complexos em sua situagéo real, levando em
consideragao o contexto especifico em que ocorrem. Essa abordagem envolve a
coleta de informacdes e evidencias de varias fontes, com o objetivo de obter uma
compreensao mais aprofundada dos casos em estudo.

De acordo com Mattar (2008, p. 11), o estudo de caso “é¢ um método muito
produtivo para estimular a compreensao e sugerir hipoteses e questdes para a
pesquisa”. O autor ainda relata que se caracteriza por um método de pesquisa
exploratdria, viabilizando a expansao do saber sobre a tematica investigada.

A pesquisa exploratéria, segundo Gil (2002) refere-se a compreensédo do
problema, a fim de melhorar conceitos e apresentar adaptabilidade em sua
organizacgdo, predominantemente observada em pesquisas bibliograficas e estudos
de caso.

Segundo Martins (2006, p.3) acerca do estudo de caso ele diz que “O sucesso
de um estudo de caso, em muito, depende da perseveranca, criatividade e raciocinio
critico do investigador para construir descri¢cdes, interpretagdes, enfim, explicagdes
originais que possibilitem a extragdo cuidadosa de conclusdes e recomendacgodes”.

Yin (2010) enriquece o conceito ao destacar que o procedimento de
investigacado do estudo de caso constitui um processo intricado, embora por muitos
seja considerado uma abordagem suave, por ndo seguir etapas ou protocolos em sua
elaboracgdo. O autor contempla algumas caracteristicas do estudo de caso, que devem

ser significativos, completos e atraentes, fornecendo provas substanciais e mantendo
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em mente a importancia de comtemplar pontos de vista alternativos.

Para a investigagcado do tema “A estratégia global da Red Bull: Uma Analise da
consolidacdo da Marca através do Marketing”, foi adotado uma abordagem
qualitativa que visa capturar e compreender as perspectivas, experiéncias e
percepcdes dos envolvidos nos estudos de caso selecionados.

A pesquisa qualitativa € necessaria estabelecer um padrao de legitimidade e
rigor cientifico que seja concebido como um elemento regulador da abstragdo,
diferenciando-se de simplesmente representar modelos e normas inflexiveis. Para
Granger (1982 apud Minayo; Sanches, 1993), a abordagem qualitativa tem a
capacidade de descrever, compreender e explicar a realidade que esta sendo
estudada. Segundo Minayo e Sanches (1993) o objetivo da abordagem qualitativa é
aprofundar a compreensdo de questdes, individuos e interagdes, criando
oportunidades para estudos subsequentes.

Com o intuito de obter insights relevantes, foi realizado analises de conteudo
dos dados coletados. Nesse sentido, focando em identificar e explorar estratégias de
patrocinio de atletas, ativacdo de eventos esportivos, como a Red Bull
internacionalizou sua marca e formas de entretenimento promovidos.

Por meio dessa analise, o objetivo &€ compreender de que forma as
estratégias de marketing esportivo adotadas pela Red Bull contribuem para a
construcédo e gestdo da imagem de marca da empresa. Evidenciando as praticas
eficazes de marketing, bem como avaliar os impactos dessas estratégias na
percepcgao e preferéncia dos consumidores.

Este estudo tem o propédsito de fornecer ideias percepgdes significativas, e
contribuir para o campo do marketing esportivo, ao demonstrar como a Red Bull utiliza
o marketing esportivo como ferramenta para fortalecer sua imagem de marca e
estabelecer uma conexao emocional com seu publico-alvo.

A abordagem quantitativa foi utilizada para coletar e analisar dados numeéricos
relevantes para o estudo do papel do marketing esportivo na construgdo da imagem
da marca da Red Bull. A analise estatistica dos dados quantitativos permitiu
identificar tendéncias, associacdes e padrdes numéricos relevantes da empresa e
como ela se encontra no mercado de bebidas energéticas.

Segundo Biasoli-Alves (apud Biasoli-Alves; Romanelli, 1998) o quantitativo &
tradicionalmente é o observavel, objeto e mensuravel. De acordo com Gunther

(2006) uma investigacéao utilizando a abordagem quantitativa apresenta as seguintes
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caracteristicas:

. . Criar ambientes simulados com a finalidade de minimizar ou eliminar a
influéncia de variaveis intrusas e irrelevantes, exercendo pleno controle sobre o
contexto.

. O investigador se envolve com o objeto de analise de forma imparcial
eobjetiva, onde suas emocgdes e percepgdes pessoais ndo desempenham um papel
relevante.

. . As informagdes obtidas s&do submetidas a uma linguagem matematica
(andlises estatisticas e teorias de probabilidade) a fim de elucidar os dados

observados.

A origem da abordagem quantitativa remonta as disciplinas cientificas e ao
positivismo, os quais partiam do pressuposto de que o conhecimento sobre a natureza
poderia ser adquirido por meio do método cientifico. Esse método permitia o controle
e a manipulagao das variaveis que impactavam o objeto de estudo.

Logo, o investigador adquiria a capacidade de discernir quando se distanciava
ou se aproximava do objeto de estudo, assumindo uma postura neutra e
controladora. Os dados coletados eram entdo analisados por meio de férmulas e
métodos matematicos. O conhecimento gerado poderia ser aplicado de forma
abrangente a todas as situagbes empiricas similares.

A combinagao dessas abordagens visou fornecer uma compreensao holistica
e abrangente do fenbmeno em estudo, permitindo a triangulagdo dos resultados e a
obtengdo de insights mais solidos. Essa abordagem metodoldgica contribuira para
uma analise, minuciosa e embasada do tema, enriquecendo o conhecimento
académico na area. O estudo se concentrou na analise detalhada das estratégias
Marketing e consolidagdo da marca, visando compreender plenamente o impacto do

marketing na construgao e gestdo da imagem de marca da Red Bull.
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4 ESTUDO DE CASO

4.1 Historia e Caracteristicas da Marca Red Bull

Dietrich Mateschitz foi o responsavel pela fundacdo da empresa Red Bull, em
meados da década de 1980, especificamente em 1984, sendo motivada pela sua
inspiragao nas bebidas funcionais do Extremo Oriente. Especificamente, Mateschitz
se deparou com o Krating Daeng, um ténico popular na Tailandia, cujas propriedades
foram comprovadas ao auxilid-lo no combate ao seu Jet lag’. Essa bebida tailandesa
consiste em uma formula levemente carbonatada, caracterizada por um teor elevado
de cafeina, bem como uma composi¢cdo enriquecida com ervas, vitaminas do
complexo B e aminoacidos.

Por ja ser um vendedor habilidoso, com boa experiéncia como gerente de
produtos, Mateschitz persuadiu o fabricante de Krating Daeng de que existia um
amplo mercado com demanda significativa para a bebida além das fronteiras
tailandesas. Posteriormente ambos estabeleceram o que é hoje Red Bull GmbHS3.
Entre os anos de 1984 e 1987, Dietrich esteve envolvido na elaboragao da receita da
bebida Red Bull, no design da embalagem, nas estratégias de marketing e na
identidade da marca. Este n&o foi apenas o surgimento de um produto totalmente
inovador, mas sim a criagao e implementacdo de um conceito de marketing unico em
um novo segmento de mercado: de bebidas energéticas, de acordo com Farhana
(2014), a identidade de marca desempenha um papel fundamental ao simplificar
tanto o processo de compra para os clientes quanto as operagdes de vendas de uma
organizacgao.

De acordo com Ries e Ries (2002) o marketing pode ser entendido como algo
que ocupa um espago vago na mente do consumidor, assim, Mateschitz empregou
sua criatividade para introduzir mudancas e expandir o mercado de produtos
energéticos, baseado na ideia de que se uma categoria chamada “barra energética”
existia, entdo também haveria consumidores em potencial para a categoria de
bebidas energéticas. A Red Bull se tornou a primeira marca a preencher, na
percepcdo dos consumidores, a lacuna existente no segmento de bebidas

energéticas, aproveitando uma nova e até entdo desprovida de concorrentes diretos.

' Disturbio temporario do sono que acontece quando o relégio biolégico ndo esta alinhado com um
fuso horario novo
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A empresa deu inicio ao seu produto, conhecido como Red Bull Energy Drink,
no mercado austriaco, sua terra natal, no més de abril de 1987. Em 1992 ocorreu a
primeira comercializagéo internacional do produto com destino a Hungria. Em pouco
tempo, a marca expandiu sua presenca para todos os paises europeus e, no final da
década, alcangou os Estados Unidos. Em 2003, surgiu a primeira inovacdo em
termos de produto, com o langamento do energético SugarFree (sem adi¢cdo de
agucar), que rapidamente se estabeleceu em 40 paises na época ao redor do
mundo. A identidade de marca engloba uma variedade de caracteristicas tangiveis e
intangiveis da marca, bem como o significado que a organizagao deseja transmitir
aos seus consumidores (Aaker; Joachmsthaler, 2007);

A empresa global austriaca Red Bull & considerada pelo seu fundador Dietrich
Mateschitz como uma marca que enfrenta diversas variaveis em suas estratégias de
comunicagao. Essas abordagens tornam a Red Bull uma fonte de ideias inovadoras
com uma marca e posicionamento poderosos, os quais merecem ser explorados
minuciosamente, chama atengéo por seu papel como patrocinadora e organizadora
de eventos exclusivos, direcionados a um amplo publico resultando em uma
presenga publicitaria em grande escala. Nesses cenarios de mercado, a identidade
de marca desempenha um papel crucial ao expressar a personalidade da marca,
aumentar sua recordagdo na mente dos consumidores e proporcionar uma vantagem
competitiva para a organizagéo (Upshaw, 1995).

Embora ndo direcione abertamente seus produtos para o mercado esportivo,
a empresa tem uma forte associagdo com esse segmento. Através de estratégias de
comunicacdo e marketing, a organizagdo constantemente relaciona a ideia de vigor,
agilidade, velocidade e outros efeitos proporcionados pelo consumo de seus
energéticos aos esportes, uma pesquisa conduzida por Ballantyne, Warren e Nobbs
(2006) revelou que a diminuigdo na recordagao da marca incentiva os consumidores
a procurarem por novas op¢des de marcas, o que pode resultar na reducdo do
volume de vendas da marca existente. O apoio e o investimento continuo em atletas,
juntamente com as iniciativas inovadoras e criativas da Red Bull para promover
eventos esportivos, estdo contribuindo cada vez mais para a integracdo da marca
com o mundo esportivo e fortalecendo a imagem desejada.

Com uma abordagem jovem e descontraida, a empresa busca criar
associagbes com seu publico que evocam conceitos como coragem, superagao,

desafios, e alto desempenho, ja que os beneficios do produto estdo relacionados a
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elementos como energia, alerta, foco e produtividade. Ao consumir o produto, ocorre
uma transicdo de um nivel fisico para um nivel comportamental, onde o universo
simbdlico facilita o desenvolvimento de atitudes e a criacdo de lagos consequentes.
Em ambientes de mercado caracterizados pela competicdo intensa e evolugao
continua, a gestdo da marca (branding) desempenha um papel extraordinariamente
importante nas organizagdes. Isso se deve ao fato de que ela permite agregar valor
aos produtos, assegurar a manutencédo da participagdo de mercado e fortalecer a
posicdo competitiva da organizagao (Day, 1994; Scharf, 2007).

Segundo Mateschitz (2011) a Red Bull transcede a simples bebida enlatada,
sendo a marca um verdadeiro estilo de vida. O slogan “te da asas”, foi traduzido para
todos os idiomas onde a empresa atua, ndo se limitou apenas ao poder do produto
de melhorar o desempenho do consumidor, mas também evocou a ideia de que ele
possui a capacidade de alcangar qualquer objetivo imaginavel. Mateschitz (2011)
ainda complementa que a bebida como marca trata-se de um chamado para ser
ativo, focado em performance, consciente e aberto a desafios. Ao estudar ou
trabalhar, entregue o0 maximo de si. Quando praticar esportes va alem dos seus

limites, ao se divertir ou relaxar desfrute plenamente.
4.2 Design de Marca

O Design de Marca, que se transforma em um dos aspectos mais essenciais
de uma empresa, pois representa a sua presenca no mercado, deve ser distintiva,
marcante e facilmente recordavel. A Red Bull apesar de passar por algumas
minimas modificagdes em seu logotipo para se adaptar ao longo dos anos, sempre
manteve a esséncia geral do seu logotipo (Figura 6) havendo pequenos

refinamentos e ajustes em sua aparéncia.

Figura 6 - Logotipo Red Bull

Red Bull

Fonte: Red Bull, 2023
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A Red Bull com sua logo busca estar automaticamente na mente das
pessoas, em se tratando de bebidas energéticas. O principal atributo consiste em
uma aparéncia visual combinada, isto €, engloba um estilo de letra e imagem que se
complementam. A tonalidade predominante é o vermelho, presente em sua maior
parte, com o amarelo como cor complementar. De acordo com Rapaille (2007), os
beneficios emocionais geram impressdes positivas nos consumidores e fortalecem a
memoria da marca.

O logotipo da Red Bull simboliza que ao consumir a sua bebida, a energia é
potencializada e a pessoa adquire caracteristicas de resistencia e trabalho,
proporcionando uma energia revigorante. Estando presentes em todas as
competicdes e eventos que marca participa, seja jogos de futebol, corridas e até
corridas espaciais. Simultaneamente, esta conectada a agdao e empenho, o que
reflete os valores principais da marca. De acordo com Krippendorf (2000, p.89)
“praticas sociais, simbolos e preferencias” os usuarios ndo apenas respondem as
caracteristicas fisicas dos objetos, mas também, para além do aspecto racional,

procuram significados nos itens.

4.3 Red Bull e o Mundo dos Esportes

De acordo com o fundador da Red Bull, o marketing € o principal elemento da
empresa, sem negligenciar o produto em si, as praticas esportivas desempenham
um papel fundamental na atragdo e fidelizagdo dos consumidores. Esses clientes
buscam uma experiencia que vai além do simples consumo de bebida energética,
relacionando-se com a adrenalina e a sensacao de aventura. De acordo com Gobé
(2002), uma maneira de aprofundar a compreensédo das caracteristicas de uma
marca é personifica-la, imaginando-a com atributos como sexo, raga, idade, poder
aquisitivo, estilo de cabelo, acessodsios, roupas e tracos emocionais, assim como sua
profissdo, entre outros elementos.

A empresa nao se limita apenas a patrocinar, mas também a criar e organizar
eventos esportivos, desde os tradicionais até os mais radicais e até mesmo os
incomuns. Um exemplo notavel é a equipe de Formula 1, Red Bull Racing (RBR).

Desde a sua estreia em 2005, a equipe conquistou 5 titulos de construtores, com 6
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titulos de seus pilotos de atuagao na principal categoria do automobilismo mundial.
Além da Foérmula 1, a empresa austriaca estd envolvida em outras areas
relacionadas a motores, como corridas de turismo (carros esportivos) e MotoGP
(motociclismo). A empresa também se interessa por esportes coletivos, como
futebol, volei, basquete e héquei no gelo.

No entanto, a associacdo mais forte com a marca esta relacionada aos
eventos de esportes radicais. A Red Bull investe na criagdo de experiéncias unicas
como forma de promover sua imagem para o publico, especialmente os jovens que
sao atraidos pela emocao, liberdade e diversao proporcionadas por esses eventos.
Uma marca transcende a simples identificacdo e autenticacdo de um produto ou
servico, indo além da tentativa de expressar os valores e atributos da empresa
(MARCONDES, 2003).

A Red Bull também desempenha o papel de patrocinadora de inumeros
atletas ao redor do mundo, os quais se tornam representantes da marca e
incorporam o estilo de vida que a empresa deseja transmitir aos consumidores. De
acordo com o site oficial da empresa, no campo esportivo, a Red Bull conta com a
presenca de atletas renomadosm tais como o medalhista olimpico Italo Ferreira, o
jogador de futebol Neymar Jr, o piloto de Férmula 1 Max Verstappen e diversos
outros atletas das mais variadas modalidades de esportes em todo o mundo.

De acordo com Machado (2004), o patrocinio esportivo representa um tipo de
investimento que ganhou relevancia e se tornou parte integral do marketing em sua
forma mais abrangente, esse tipo de patrocinio permite que empresas se posicionem
na mente de seus consumidores e tirem proveito da associagdo positiva com os

valores do esporte.

4.4 Estratégias de Marca da Redbull

Com a missdo de se tornar a principal marca de bebidas do mundo, a Red
Bull adota uma estratégia de branding inovadora desenvolvida por Mateschitz, que
serve como base para todas as suas atividades de divulgacdo. Diferente de outras
empresas concorrentes, que direcionam grandes investimentos na area de
distribuicdo, considerando que o produto pode ser facilmente substituido pelos
competidores, a Red Bull confia na sdlida identidade dos seus valores de marca para

assegurar o éxito no mercado. De acordo com Hiller o Branding representa uma
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“abordagem empresarial ou filosofia de gestdo que coloca a marca no cerne de
todas as decisbées da empresa” (Hiller, 2012, p.48). Nesse contexto a construgao da
marca se da por meio de varios elementos, incluindo nome, slogan, historia, tradi¢ao
e embalagem, e define o conceito de branding como a integracdo de todos os
investimentos de comunicagao da marca.

Buscando se distanciar da conexdo existente entre bebidas energéticas,
alcool e vida noturna, que continua sendo forte em varios paises, a Red Bull procura
estabelecer uma associagdo entre o consumo de suas bebidas energéticas e
atividades esportivas e do cotidiano. Essa estratégia ndo apenas busca atribuir
valores a marca, mas também serve como incentivo para que os consumidores
modifiquem seus habitos de consumo do produto, tornando-os regulares em vez de
ocasionais, de acordo com a proposta da empresa.

A criacdo da marca Red Bull, em grande parte foi fundamentada em
investimentos de marketing. A Red Bull, como marca isolada, apresenta as seguintes
caracteristicas:

Memoravel: Apesar de ter um nome curto, a marca n&o possui uma
sonoridade baseada em aliteragdo ou assonancia. A utilizagdo do termo em ingles
pode tornar sua pronuncia dificil em outros paises.

Significativo: Embora o termo Red Bull tenha um significado em sua origem
historica, ele s6 poderia ser reconhecido por residentes locais ou pessoas que
tivessem visitado a Tailandia, experimentando o Kraeting Daeng original e
soubessem a sua tradugdo para o inglés. Logo, em termos de uma marca global, a
Red Bull ndo teria um impacto significativo, pois ndo posicionaria claramente o
produto como uma bebida energética.

Desejavel: Embora “Touro Vermelho” seja uma metafora, ela ndo comunica de
forma clara os beneficios para o consumidor e, por si s6, ndo desperta um desejo
intrinseco.

Nesta abordagem, € uma analise da marca crua, desconsiderando os
elementos associados a ela. Atualmente, considerando o investimento e a estratégia
de posicionamento sélida da marca, seria incorreto afirmar que a Red Bull ndo
possui relevancia ou ndo é uma marca desejeda, na verdade o que ocorre é
justamente o contrario disso.

O gerenciamento de marca é realizado através de duas abordagens distintas,

uma centrada na marca da Red Bull e outra no produto Red Bull. Essas divergencias
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de posicionamento ja se manifestam nos slogans adotados para cada um deles (Red
Bull, 2023).

Marca: Dar asas a pessoas e ideias.

Produto: Te dar asas. .

A marca aborda de maneira um tanto quanto imaginativa as sensag¢des de
vivencias proporcionadas pelo consumo, direcionando o consumidor a uma compra
baseada nas emogdes. O produto expressa de maneira concisa 0s ganhos
provenientes do uso do produto, orientando o cliente a uma decisdo de compra
baseada na razdo. Segundo Aaker (2015), uma marca € personificada como se
fosse uma pessoa, com sentimentos, responsabilidades e deveres. Seu principal
proposito € permanecer na memoéria do publico-alvo, proporcionando experiencias

positivas que aumentam seu valor e relevancia.

4.5 Internacionalizagao da Red Bull

Como ja mencionado no capitulo 4.1 deste trabalho a histéria da Red Bull
comecgou na Tailandia, com a Krating Daeng. O ponto de partida para expanséo
internacional pode ser identificado no momento em que a férmula do produto foi
licenciada para a Red Bull Gmbh, possibilitando a transaferencia da operacao para a
Austria. Uma vez que a Austria, a Red Bull estabeleceu sua presenca, optando por
terceirizar a produgao em colaboragcdo com a produtora de sucos local a Rauch. Nos
cinco anos subsequentes, a empresa concentrou suas vendas exclusivamente no
mercado doméstico.

Para iniciar ser processo de internacionalizacdo, a Red Bull escolheu paises
que eram economicamente desenvolvidos e politicamente invariaveis. A proximidade
geografica foi fator fundamental na escolha. No quadro 1, € possivel observar a

sequencia de paises nos quais a Red Bull expandiu sua presenca internacional.
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Quadro 1 - Internacionalizagao da Red Bull

Ano Pais

1987  Austria

1992  Hungria

1993 Escacia

Paises Balticos, Republica Tcheca, Holanda, Poldnia, Rissia,

1995  Eslovaquia, Suiga, Reino Unido

Bélgica, Grécia, Nova Zelandia, Portugal, Roménia, Espanha,

1996 Suécia

1997  Irlanda, Africa do Sul, Estados Unidos

1998  Brasil, Finlandia, Itilia

1999  Australia

Fonte: HILDEBRAND, 2014, p.57.

No comeco dos anos 2000, a empresa direcionou seu foco para a Asia, em
foco no leste asiatico, devido a falta de exploragdo dessa regido e ser crucial para
estabelecer a presencga global da empresa. Isso se tornaria especialmente relevante
se a Red Bull conseguisse se destacar em relacad as marcas locais. Segundo
Hildebrand (EUROMONITOR, 2013, apud HILDEBRAND, 2014), em 2005, a Red
Bull ja tinha superado a concorrente local “M” e conquistado uma fatia de mercado
de 13%, consolidando-se como lider na regido.

Comparando a outros paises, a empresa tem seguido uma estratégia
semelhante em todos os mercados onde esta presente, adotando um padrao ja
utilizado por empresas de diferentes setores. O primeiro passo consiste em realizar
uma analise de mercado do pais de destino, que abrange o comportamento dos
consumidores, condigdes economicas, cenario politico e aspectos sociais. Além
disso, é conduzida uma analise de especifica sobre ameacas, oportunidades, pontos
fortes e fracos relacionados ao mercado e aos concorrentes, pois surgiram outras
marcas de bebidas energéticas, o que torna importante avaliar continuamente o
cenario competitivo (Minatto, 2020).

Segundo Sarasalin e Watthanachai (2009), o préximo passo € a decisdo sobre
a maneira e o momento em que o produto sera introduzido no mercado sera feita

considerando o plano global da empresa. Esse plano engloba aspectos como a
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definicdo da posi¢cado do produto no mercado, bem como as estratégias relacionadas
a precificagdo, comunicacao e distribuicao.

Uma escolha crucial durante o processo de internacionalizagdo da empresa
envolve decidir entre estabelecer uma distribuidora prépria no pais ou firmar parceria
com uma ja existente. Conforme observado por Sarasalin e Watthanachai (2009), a
Red Bull costuma optar por criar subsidiarias encarregadas das atividades de
marketing e vendas. Essa abordagem garante a distribuicdo do produto de forma
adequada, pois a empresa assegura que os profissionais de marketing e vendedores
estejam totalmente dedicados a empresa e possuam um conhecimento completo do

produto, apesar dos investimentos elevados e dos riscos associados.

4.6 Estratégias de Marketing da Red Bull

Estima-se que a Red Bull reinveste 30%? de sua receita em Marketing, a Red
Bull busca utilizar diversas abordagens de marketing que se baseiam em trés
principais pilares: o buzz marketing®, a midia e os eventos, seja por meio de
patrocinios ou eventos proprios (HILDEBRAND, 2014). Neste tépico serdo
apresentados alguns eventos e como 0os mesmos usam o0 marketing para engajar e

fidelizar o seu publico.

4.6.1 Eventos Redbull

De acordo com Melo Neto (2000, p. 13) “eventos € um conceito de dominio
amplo. Na verdade, tudo é evento”. Meirelles (1999) descreve evento como:

Um instrumento institucional e promocional utilizado na comunicagédo dirigida, com a
finalidade de criar conceito e estabelecer imagem de organizagbes, produtos, servigos, idéias e
pessoas por meio de um acontecimento previamente planejado a ocorrer em um em um Unico espago
de tempo com aproximacgao entre os participantes, quer seja fisica, quer seja por meios de recursos
de tecnologia (1999, p. 21).

2 Disponivel em: https://www.seudinheiro.com/2023/patrocinado/empiricus/red-bull-estrategia-

extrema-de-marketing-fez-fabricante-de-energeticos-lucrar-bilhoes-em-2021-e-pode-ser-replicada-no-
brasil-entenda-lbrdfl046/

3 E uma estratégia focada em gerar comentarios, opiniées e barulho sobre a sua marca, produtos ou
Servicos.
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A Red Bull patrocinou o projeto Stratos*, que resultou no primeiro salto da
estratosfera realizado pelo paraquedista austriaco Felix Baumgartner, em outubro de
2012. Essa estratégia de marketing unica contribuiu para solidificar a imagem da
Red Bull como a marca associada a liberdade, adrenalina e a emogao, garantindo
Seu sucesso no mercado nos anos subsequentes.

O evento foi assistido por milhdes de pessoas em todo o mundo, sendo
transmitido em 77 canais de TV no mundo todo e no YouTube, no YouTube quebrou
o recorde na época de 8 milhdes de visualizagdes simultdneas, Dietrich afirmou “as
pessoas nao verao apenas o logo da Red Bull na vestimenta do paraquedista, mas
se lembrarao deste evento por muitos e muitos anos” (Red Bull, 2023).

O evento se tratou de uma estratégia de Marketing de conteudo, ndo uma
campanha publicitaria comum. Isso significa que o propdsito do projeto ndo se
limitava apenas a venda direta do produto. Certamente as vendas foram um
resultado natural. No entanto, a principal intengdo do projeto foi empregar o
conteudo — o salto da estratosfera — como ferramenta para envolver o publico.

A conexao emocional com a marca assegura um publico leal que continua
consumindo a longo prazo. A marca cria uma histoéria que assegura uma conexao
com os clientes, ultrapassando amplamente as simples propagandas ou slogans. Até
mesmo aqueles que ndo compram seus produtos reconhecem que a Red Bull esta
associada a ideia de liberdade e aventura.

O Flugtag®, o primeiro evento organizado pela Red Bull, sendo uma expressao
alema que se traduz como “show aéreo”. Teve seu inicio no ano de 1992 em Viena
na Austria, sendo uma competicdo que “quando equipes comuns foram desafiadas a
construir maquinas voadoras em casa, movidas pela forca humana e tentar ver se
conseguiriam empurra-las de em deck de seis metros para ver o objeto voar pela
imensidao azul” (Red Bull, 2020).

Até 2020 foram realizados em todo o mundo, mais de 150 eventos, em 35
cidades diferentes, atraindo até 300.000 espectadores para um unico evento. Essa
conquista foi significativa, pois estabeleceu uma mentalidade que a Red Bull mantém
até hoje: em vez de pagar por espagos em eventos de outras pessoas, a empresa

organiza seus proprios eventos (GANDY, 2013). Isso implica que, em vez de tentar

4 Disponivel em: Red Bull: Estratégia ‘extrema’ de marketing fez fabricante de energéticos lucrar
bilhdes em 2021 e pode ser replicada no Brasil; entenda - Seu Dinheiro
® Disponivel em: https://www.redbull.com/br-pt/tags/flugtag
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promover seu produto em eventos organizados por terceiros, a Red Bull detecta
tendencias e desenvolve seus proprios eventos com base nas mesmas.

Segundo Allen et al. (2008, p.4) o termo “evento especial” é usado para
descrever eventos que sao planejados com o propdsito especifico de comemorar
datas importantes ou alcangar objetivos sociais culturais ou corporativos. Para que
um evento seja considerado especial, ele deve possuir certos atributos, tais como
um ambiente festivom, singularidade, alta qualidade, autenticidade, tradigao,
hospitalidade, uma tematica bem definida e simbolismo (Getz, 1997; Allen et al,
2008; Stock, 2009).

4.6.2 Marketing de Influéncia nos eventos

Atualmente, a Red Bull possui uma ampla gama de temas e publicos-alvo em
sua programacao, abrangendo uma variedade consideravel. Os conteudos da Red
Bull buscam se relacionar a esportes extremos, aventuras e eventos relacionados a
cultura jovem. Dentre os eventos, estdo englobadas modalidades de esportes
radicais, tais como BMX, motocross, skate e snowboard. Na industria dos esportes
tradicionais, a empresa € dona de equipes de Futebol como o RB Leipezig
(Alemanha), Red Bull Bragantino (Brasil) e a equipe de Formula 1 Red Bull Racing.

A comunicagdo de marketing ndo é mais um fendmeno de massa; ela se
tornou cada vez mais direcionada e segmentada. E nesse contexto, com o intuito de
envolver ativamente os consumidoresm, que surge o conceito de Event Marketing,
conforme destacado por WHELAN E WOHLFEIL (2006, p 314). Os eventos, s&o
centrados no consumidor e intimamamente ligados aos seus interesses, sejam eles
relacionados ao lazer ou ao trabalho, passaram a ser vistos como ferramentas
estratégicas de comunicagao a servigo das marcas e empresas.

A Red Bull emprega amplamente estratégias de marketing de influéncia para
se conectar com seu publico-alvo. A empresa apoia atletas de esportes radicais e
personalidades das redes sociais que possuem uma grande base de seguidores.
Esses influenciadores divulgam os produtos da Red Bull em suas publicagbes nas
midias sociais e em outros tipos de conteudo midiatico. Um dos exemplos de evento
€ o Neymar Junior’s Five destinado a jovens entre 16 e 25 anos, representando um

exemplo de atividade voltada para esse publico.
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Um outro evento a ser destacado é o Red Bull Campus Clutch®, sendo um
torneio exclusivo para estudantes universitarios e tem como objetivo oferecer uma
plataforma competitiva para jovens talentos do e-sports, reunindo equipes do mundo
todo. Em 2022 na cidade de Sao Paulo ocorreu o Campus Clutch reunindo mais de
50 equipes do mundo todo, onde o prémio final foi de € 20.000.

Atualmente, personalidades famosas e artistas s&o patrocinados pela Red
Bull, sdo pessoas altamente influentes, especialmente no contexto dos atletas, sejam
eles praticantes de esportes as modalidades convencionais. Gragas ao apoio da Red
Bull, esses atletas ndo apenas obtém assisténcia financeira, mas também recebem
equipamentos, roupas e acessorios com o logotipo da marca, juntamente com as

latas de energético.

4.6.3 Estratégias publicitarias e editoriais

A Red Bull incorpora dois arquétipos distintos em sua abordagem de
marketing: o comediante e o explorador. Um arquétipo refere-se a um padrao
universal ou inclinagdo inata para representar penamentos ou sentimentos, uma
propensao nao adquirida para vivenciar experéncias de uma determinada maneira
(Boeree, 1997).

Essas personas sao enfatizadas tanto em anuncios quanto em conteudos
editoriais. Essas campanhas s&o uniformimente implementadas em escala global,
seguindo um padrdo em todos os paises onde a Red Bull esta presente. Nas
propagandas, a comunicagdo € realizada por meio de “cartoons”, que retratam
situagdes cotidianas dos consumidores de forma descontraida e divertida, usando o
arquétipo do palhaco. Isso visa estimular a comprar por meio de uma conexao
emocional com o publico-alvo. As publicacbes editorias se concentram em destacar
os eventos apoiados ou organizados pela empresa, destacando o perfil do
explorador como arquétipo central (OLIVEIRA; BARBUDA, 2013).

4.6.4 Embaixadores da Marca

Uma significativa por¢céo da receita da empresa € investida em iniciativas de

marketing. No entanto, o éxito das estratégias de marketing da Red Bull seria

¢ Disponivel em: https://www.redbull.com/br-pt/event-series/campus-clutch
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comprometido sem o suporte dos seus colaboradores, que desempenham o papel
de embaixadores da marca. Esses funcionarios assumem a responsabilidade de
criar lagos com o publico-alvo da Red Bull de varios jeitos, seja promovendo a
experimentacdo dos produtos ou capacitando os distribuidores para que possam
oferecer o produto da forma mais eficaz.

O cargo pioneiro de marketing na Red Bull foi o de Musketeer” (mosqueteiro).
Quando Dietrich chegou & Austria para langar seu novo produto, ele precisava de
alguém para expertimenta-lo e promové-lo de forma pessoal. Entdo que trés de
seus amigos entraram em cena para realizar essa tarefa, e Dietrich os chamou de
“Trés Mosqueteiros”. Atualmente, de acordo com a marca, o papel do mosqueteiro é
garantir a construgdo da marca e supervisionar as atividades dos distribuidores,
assegurando a disponibilidade do produto e a qualidade do antendimento aos
varejistas (OLIVEIRA; BARBUDA,2013, p.45). Os mosqueteiros concentram-se
principalmente no setor de varejo On Premise, que engloba locais como eventos,
bares e restaurantes, onde os produtos sdo consumidos no local.

O Striker® desempenha um papel fundamental como embaixador da marca no
mercado OffPremise, atuando principalmente nos mercados varejistas e
supermercados globais. E o responsavel direto pelo éxito da empresa, esses
profissionais estabelecem conexdes significativas com clientes, varejistas, gerentes
de lojas e comunidades por meio de intera¢des diretas (Red Bull, 2023). A funcéo de
striker apesar de nao estar ligada diretamente ao setor de Marketing da empresa,
esta levando o produto para os pontos de distribuicdo, consequentemente levando a
marca junto. Assim, a colaboragdo entre as equipes de Logistica e Marketing é
essencial para manter a integridade da marca, a satisfagdo do cliente e o sucesso
geral da empresa

Um papel fundamental na Red Bull, sdo os Student Marketeers®, que s&o
participantes de um programa de embaixadores de marca. Eles possuem um
profundo conhecimento sobre o publico-alvo da Red Bull e tem a responsabilidade
de promover a imagem da marca e as caracteristicas do produto em seus campus
universitarios e em sua regido. O programa Student Marketeer tem como meta atrair
novos consumidores, cativar os estudantes universitarios, impulsionar as vendas e

zelar pela reputacdo da marca da Red Bull. Isso engloba interagdes diretas com

" Disponivel em: https://jobs.redbull.com/br-pt/microsite/musketeer
8 Disponivel em: https://jobs.redbull.com/br-pt/microsite/striker
® Disponivel em: https://jobs.redbull.com/br-pt/microsite/student-marketeer
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consumidores e clientes, incentivando a experimentacdo dos produtos, além de
participar ativamente em eventos promovidos pela Red Bull para proporcionar uma

experiencia de marca memoravel aos consumidores (Red Bull, 2023).

4.6.5 Brand Lovers e Can Lovers

Ao estabelecer uma marca poderosa, que permanece constantemente na
mente dos consumidores, a Red Bull conseguiu atrair ndo apenas aqueles que
consomem seu produto, mas também pessoas que séo entusiastas da marca por
uma variedade de razdes, como a filosofia de vida que ela representa, por exemplo.
Essas pessoas sdo conhecidas como Brand Lovers. Além disso, existem
consumidores fiéis que compram regularmente os produtos da Red Bull, mas nao se
envolvem com o conteudo que a empresa produz. Estes sdo aficionados pelo
produto, ou Can Lovers. A empresa tem como meta a transformacgao dos seus Brand
Lovers em Can Lovers, segundo (Minatto 2020, apud Oliveira, 2020), essa mudancga

€ essencial para impulsionar o crescimento financeiro da empresa.

4.7 Entretenimento da Red Bull

Para identificar as diversas caracteristicas especificas do esporte que
diferenciam o entretenimento relacionado a esportes de campanhas ficticias ou nao
relacionadas a esportes, a andlise da estratégia de comunicagdo da Red Bull é
dividida em trés etapas de analise de midia: producgao, distribuicdo e fase viral. A
andlise das atividades de comunicacdo da Red Bull pode demonstrar como o
entretenimento relacionado a esportes € integrado as suas estratégias de marketing
(Kunz e Elsasser, 2016).

A Red Bull cria uma variedade de conteudos esportivos, incluindo textos
imagens, audios transmissdes e videos. Esses materiais s&do distribuidos em suas
proprias plataformas de midia, bem como em outros meios como produtos
impressos, estagdes de TV, filmes, jogos, aplicativos para dispositivos moéveis e
varios servigos online, tudo isso com o objetivo de se conectar com os consumidores
(Kunz e Elsasser, 2016).

O portfélio da Red Bull envolve diferentes canais de entretenimento como

visto na figura 7. Além de publicar a revista impressa “The Red Bulletin”, com uma
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circulagao de 2 a 3 milhdes de cépias, a Red Bull produz seus proprios programas,
como o “moments”, que sao exibidos no site da empresa e no seu canal no YouTube.
A empresa também opera suas proprias estacdes de TV, como a “Servus TV”, e
possui a plataforma “Red Bull TV”. Além disso, oferece servicos online que
transmitem eventos ao vivo e disponibilizam videos destacados, permitindo que a
Red Bull alcance uma audiéncia diversificada através de varios canais de midia
audiovisual (Kunz e Elsasser, 2016).

A Red Bull também ja produziu o programa “No Limits”, exibido na Espn nos
Estados Unidos, alguns de seus filmes como o “The art of Flight”, estdo disponiveis
na Apple TV. Além de toda presenca online em sites e redes sociais populares, como
Facebook, X e Instagram, expandindo assim seu portfélio de entretenimento com a
marca (Kunz e Elsasser, 2016).

Figura 7 - Portfélio de entretenimento da Red Bull

Print
The Red Bulletin

TV Stations
Servus TV, Red Bull TV

Video and Film
Branded Moments, Herces by Nature
Entertainment
Channels Games

Red Bull Racers, The Art of Flight

Mobile Apps
World of Red Bull, Red Bull Kart Fighter World Tour

Internet Services
redbull.de, Red Bull Content Pool, Red Bull Media House

Fonte: Kunz e Elsasser, 2016.

O conteudo esportivo enfrenta limitagées significativas devido aos direitos de
midia exclusivos e as exigéncias unicas licenciamento. Um exemplo disso é o
conteudo de Férmula 1 da Red Bull. Embora a Red Bull participe da Formula 1 com
a equipe “‘Red Bull Racing”, a empresa nao tem permissdo para transmitir
oficialmente qualquer conteudo relacionado a treinos, classificagdes ou corridas. Isso
ilustra por que o entretenimento com a marca relacionado a esportes funciona bem

em esportes de agao considerados diferentes, onde ndo ha organizagbdes globais
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que controlem os direitos de midia em todo o mundo. Nesses esportes a Red Bull
possui os direitos, possuindo o controle sobre todas as etapas, desde a pré-
producao até a distribuicdo. O conteudo relacionado a esportes é apropriado para
uma estratégia de entretenimento com a marca, pois geralmente esta repleto de

publicidade e patrocinios (Horky e Kamp, 2012).

4.8 Resultados da Red Bull

A Red Bull passou a integrar o grupo das quinze empresas de maior valor de
marca em sua categoria no ano de 2012, visto na figura 8 (O ano de 2016 nao
apresentou os numeros de valor de marca). Os especialistas atribuiram o notavel
avango da Red Bull na lista, conquistando o quarto lugar, ao impacto do evento Red
Bull Stratos, conforme detalhado anteriormente no capitulo 4.6.1 (Minatto,2020 Apud
Kantar,2012).

Figura 8 - Valor de Marca da Red Bull em milhdes de délares (2012-2019)
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Fonte: Minatto, 2020

Hoje de acordo com a Forbes' , no ano de 2020 a Red Bull atingiu a posigédo
69 de marcas mais valiosas, no ano de 2023 ocupa a posi¢ao de 549 na lista de

melhores empregadores.

9 Disponivel em: Red Bull | Company Overview & News (forbes.com)
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De acordo com o site oficial da Red Bull, até o final do ano de 2022, a
empresa conta com 15.779 funcionarios, localizada em 175 paises diferentes e um
total aproximado de 11.582 bilhdes de latas de Red Bull comercializadas em 2022, o
que representa um aumento de 18,1% em relagdo ao ano de 2021. O grupo registrou
um aumento de 23,9% no seu faturamento, passando de 7,816 bilhdes de euros
para 9,684 bilhdes de euros. De 2011 a 2022 foram vendidas mais de 40 bilhdes de
latas de energético em todo o mundo (FIGURA 9).

Figura 9 - Namero de latas vendidas pela Red Bull em Bilh6es de Euros (2011-2022)
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Fonte: Statista 2023.

No ano de 2022 a empresa alcangou a numero de aproximadamente 17
bilhdes de euros em valor de marca, registrando um aumento de 21% em relagdo a
2019. Um aumento significativo para apenas 4 anos, na figura 10 esta apresentado

esses numeros.
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Figura 10 - Valor de marca da Red Bull em bilhées de Euros (2016-2022)
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Fonte: Statista, 2023.

Até 2020 em nivel global a Red Bull controlava 43% do market share', a
Monster vem em seguida com uma porcentagem de 39%, seguida de perto pela
Rockstar (10%), Amp (3%) e NOS (2%), encerrando o top 5 (FIGURA 11). No
entanto, essas marcas estido consideravelmente distantes de representar qualquer

tipo de ameaga para os principais players desse setor.

" Grau de participagdo de uma empresa no mercado em termos das vendas de um determinado
produto
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Figura 11 - Market Share de bebidas energéticas
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waww T4 al

MNOS

Amp

Reckstar
Red Bull

Monster

Fonte: G4Educacéao e T4, 2023

No setor de bebidas energéticas nos Estados Unidos, a Red Bull é a lider,
com uma fatia de mercado em 2021 de 23,3%, conforme indica a figura 12. Os
registros de vendas em 2020 ultrapassaram impressionantes US$1,31 bilhoes,
solidificando sua posicao de destaque. Uma curiosidade notavel é que, para além do
dominio absoluto na primeira posi¢céo, as variantes sugar free e the summer edition
da marca se destacam ocupando respectivamente a quarta e quinta posicao entre as

principais marcas de energéticos no pais.
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Figura 12 - Market share de Bebidas energéticas nos Estados Unidos em 2021.
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Fonte: G4Educagéo e Statista, 2023.

Com uma estratégia de marketing Unica no cenario das marcas de bebidas, a
Red Bull conquistou notaveis niveis de sucesso e se consolidou como lider de
mercado. Sua ascensdo € creditada a visibilidade adquirida e ao envolvimento
estabelecido com a geragcédo mais jovem. Em 2019, a marca alcangou o terceiro lugar
em interagdes nas redes sociais figura 13, reforcando ainda mais sua presenga
online, o que contribui para o seu marketing, obtendo mais visualizagédo e

engajamento de marca.
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Figura 13 - Marcas com maior engajamento em 2019
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Ao analisar a receita proveniente de todas as campanhas publicitarias, a Red
Bull se sobressai em seu setor, destacando-se com a estimativa de arrecadacéao
proveniente de posts patrocinados em 2019 (Figura 14), representando mais de um
quarto do montante total gerado no mercado de bebidas, uma conquista notavel

quando comparada a concorrentes, como Monster e Coca-Cola.
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Figura 14 - Valor arrecadado com posts em redes sociais em 2019
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4.9 Analise das estratégias de Marketing e Insights importantes.

Ao analisar as estratégias de marketing da Red Bull abordadas neste trabalho,
€ possivel inferir as conclusdes que sao detalhadas a seguir.

A Red Bull promove sua marca de varias maneiras estratégicas, aproveitando
a popularidade dos seus eventos, atletas, conteudos e imagem consolidada de
marca. A Red Bull adota uma abordagem de marketing unica, que, a primeira vista,
pode parecer um golpe de sorte do seu fundador, mas é, na verdade, uma estratégia
minuciosamente planejada. Essa estratégia opera em um ciclo de feedback positivo,
fortalecendo os ideias e valores da empresa enquanto se mantém constantemente
conectada ao seu publico-alvo.

Além de ser uma marca de bebidas, a Red Bull domina eventos,
documentarios esportivos e possui uma empresa dedicada a producao de conteudo.
Essa estrutura de marketing transforma a bebida energética em apenas um
componente de toda a linha de produtos com a marca Red Bull. Inicialmente focada
em nichos de mercado, a empresa expandiu sua atuagao para grandes ligas

esportivas, desde o campeonato brasileiro de futebol, eventos de E-sports até a
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Férmula 1. Esse movimento permite a empresa acompanhar as tendencias dos mais
jovens e adaptar-se a elas.

Diante do que foi exposto no trabalho, é possivel concluir o que a Red Bull
procura estabelecer para o seu Marketing, sendo elas:

1. Patrocinio e Marca presente: A Red Bull é patrocinadora
oficial de seus eventos, o que significa que sua marca é amplamente
exibida em todos os materiais de marketing, transmissées ao vivo,
redes sociais e outros canais de comunicag¢do, incluindo banners,
logotipos nas transmissdes, placas de publicidade virtual, e muito mais.

2. Ativacées de Marca em eventos ao vivo: A Red Bull tem
sua presencga fisica nos seus eventos, onde realizam ativagdes de
marca, como distribuicdo gratuita de bebidas energéticas, estandes
interativos, competicoes paralelas, e brindes promocionais. Essas
atividades aumentam a interagao do publico com a marca.

3. Conteudo exclusivo: A Red Bull cria conteudo exclusivo,
como entrevista com seus atletas, bastidores de eventos, videos
promocionais. Esse conteudo é compartilhado nas redes sociais da Red
Bull, plataformas de video online e outros canais, aumentando a
visibilidade da marca.

4. Engajamento nas redes sociais: A Red Bull promove
ativamente o torneio em suas redes sociais, compartilhando
atualizag¢des, resultados, imagens e videos relacionados a eventos,

atletas e influenciadores patrocinados.

Para alcangar os seus objetivos, a empresa adotou uma abordagem baseada
em experimentagao intensiva durante eventos ou locais de consumo estratégicos por
meio dos seus embaixadores, conforme detalhado na secdo capitulo 4.6.4 do
trabalho.

O mapa da Figura 15 representa onde os cargos da Red Bull podem atuar:
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Figura 15 - Mapa da Cidade de Sao Luis
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Fonte: Google maps, elaborado pelo autor.

O mapa € um recorte da cidade de Sao Luis para efeitos de demonstracao.
Nele, pontos estratégicos sdo demarcados com estrelas amarelas, cada uma
simbolizando um local de interesse na abordagem de Marketing da Red Bull. Os
pontos incluem a Universidade Federal do Maranh&o, o supermercado camino e a
cada noturna Mandamentos Hall.

A Universidade Federal do Maranhdo destaca-se como um local estratégico
para a atuacao do student Marketeer” engajamento diretamente com a comunidade
estudantil. Ja o supermercado Camino, configura-se como o ponto focal para a
atuacdo do Striker com promogdes de vendas e outras acdes para aumentar a
visibilidade da marca no ambiente de varejo local. Por fim a casa noturna
Mandamentos Hall indica um local estratégico para o Musketeer, garantindo a
presenca da Red Bull em destaque para o publico que frequenta esse tipo de
estabelecimento.

Assim, podemos identificar o mapeamento estratégico desses pontos de
interesse destaca a abordagem diversificada da Red Bull, integrando profissionais

especificos em locais estratégicos para alcangar seu publico-alvo de maneira eficaz
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e auténtica. Este exemplo exemplifica como a empresa se conecta com o0s
consumidores através de diferentes contextos e situagdes, adaptando suas
estratégias de marketing para atender as caracteristicas unicas de cada local de
atuacao.

A partir dos pontos expostos no capitulo 4.7 deste trabalho, a Red Bull pode
ser considerada uma empresa que sabe gerar entretenimento de marca para seu
publico, principalmente no mundo dos esportes. Por meio de uma analise de portfélio
integrado de conteudo da Red Bull, bem como das atividades relacionadas a
producao, distribuicdo e estagios virais, foi demonstrado como esportes
principalmente de acdo podem gerar valor midiatico na era digital por meio do
entretenimento esportivo de marca.

O caso da Red Bull demonstra que, ao selecionar conteudo relacionado a
esportes em todas as fases de uma campanha de entretenimento de marca, mais
parceiros como organizagdes esportivas, atletas, equipes, empresas, influenciadores
e consumidores estdo envolvidos na distribuicdo de conteudo por meio de
plataformas e canais de midia estabelecidos e novos, alcangando uma audiéncia

mais ampla. Fazendo uma analise podemos perceber alguns pontos:

1. Oferece oportunidades de cocriagdo e coprodugao para
patrocinadores, atletas e consumidores

2. Suporta uma estratégia de marketing de longo prazo,
gragcas a eventos continuos e relacionamentos proximos com seus
atletas e consumidores.

3. Distribuicdo multiplataforma e narrativa transmidia.

Abordando o conteudo de entretenimento, a estratégia de marca da Red Bull,
parece seu uma maneira ideal de atender as necessidades emocionais do
consumidor, incentivando o consumo voluntario. O conteudo precisa ser demandado
pelo consumidor e impactar as atividades virais. Portanto, o entretenimento de marca

se enquadra em uma teoria de consumidores ativos e proativos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O foco principal deste trabalho consistiu em apresentar e analisar as
estratégias de Marketing da empresa Red Bull. Considerando o desenvolvimento
desta pesquisa, com foco na consolidacdo da marca através do marketing, é
possivel perceber a amplitude e a complexidade das estratégias adotadas pela
empresa para alcangar sua posicao de destaque no mercado de bebidas
energéticas.

Ao longo deste trabalho, foi explorado diversos aspectos das estratégias de
marketing da Red Bull, desde o patrocinio de eventos, atletas e equipes esportivas
até as formas inovadores de entretenimento promovidas pela empresa, juntamente
com sua internacionalizagdo no mercado, histéria e caracteristicas gerais da marca.
A andlise dos embaixadores permitiu compreender como a Red Bull utiliza
personalidades influentes para fortalecer sua imagem e conexao com as vendas das
bebidas diretamente com o publico.

Os resultados de vendas apresentados na pesquisa refletem ndo apenas a
eficacia das estratégias de Marketing, mas também a capacidade da Red Bull de se
adaptar as mudancas no mercado e manter um crescimento consistente. A
expansao para novos mercados e a diversificacdo de produtos sao indicativos de
uma abordagem proativa em resposta as demandas e preferéncias dos
consumidores.

O engajamento da Red Bull nas redes sociais emergiu como um componente
vital da sua estratégia global de Marketing. A analise dessas plataformas revelou
como a marca utiliza as redes sociais ndo apenas para promover seus produtos,
mas também para construir uma comunidade em torno de valores compartilhados,
estilo de vida e eventos associados a marca.

No entanto, € crucial destacar que a constante evolugdo do mercado e as
mudangas nas preferéncias dos consumidores exigem que a Red Bull continue a
inovar e ajustar suas estratégias de Marketing. A concorréncia e as demandas por
sustentabilidade sdo desafios que a empresa pode enfrentar no futuro. Portanto,
recomenda-se uma vigilancia continua do ambiente externo e a prontidao para
adaptagdes estratégicas.

Em ultima analise, a Red Bull ndo apenas consolidou sua marca como lider no

mercado de bebidas energéticas, mas também estabeleceu um padrdo para a
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industria em termos de criatividade, engajamento do consumidor e impacto cultural.
Este estudo oferece uma visdo abrangente das estratégias de marketing da Red Bull
e serve como base para futuras pesquisas e reflexdes sobre a dinamica do
Marketing global em setores altamente competitivos.

A metodologia do trabalho envolveu, pesquisas bibliograficas visando compilar
teorias relacionadas as estratégias de Marketing da Red Bull, como ela se
internacionalizou, sobre a sua formacéo e consolidagdo no mercado, seu historico e
resultados, o estudo de caso permitiu insights e informagdes muito relevantes para
uma analise da empresa.

As informacbes foram extraidas de fontes confiaveis, como monografias e
artigos aprovados por bancas examinadoras e sites financeiros e com foco em
marketing com prestigio. Porém a Red Bull € uma empresa que guarda muitos dados
confidenciais e bem fechada ao publico sobre informacdes financeiras e nimeros em
geral, este cenario suscita reflexdes sobre a confiabilidade das fontes de pesquisa,
destacando a importancia de estar atento as investigagdes relacionadas a empresas
que mantém a maior parte de seus dados fora de alcance do publico. Em pesquisas
futuras, a realizacdo de entrevistas com membros da empresa pode ser uma opgao

interessante e enriquecedora.
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